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RESUMO

Devido aos constantes avancos tecnolégicos e a grande competitividade no
mercado atual, as empresas devem definir de forma mais objetiva possivel, suas
estratégias e formas de atuagdo. Para que se coloque um novo produto no mercado,
este deve ser muito bem estudado pela empresa, a fim de ter o melhor resultado
possivel em sua distribuicdo, de forma que chegue da melhor maneira ao
consumidor final. A pesquisa se justifica pela necessidade da empresa Kidde Brasil
se adequar as exigéncias de uma nova resolucdo, “Resolucédo 157 do Contran”, de
22 de abril de 2004, onde foram regulamentadas varias mudancas na fabricacdo e
comercializagao do “Extintor de Incéndio Veicular’, bem como a substituicdo do
antigo extintor por um novo e mais eficiente. Surgiu o interesse em desenvolver um
estudo de modo que pudesse atender as necessidades da empresa Kidde Brasil em
colocar o produto no mercado, através do melhor canal de distribuicdo possivel. Esta
pesquisa tem como objetivos avaliar a escolha correta por um canal de distribuicao,
no lancamento de um novo produto, o Extintor Veicular ABC; identificar os diferentes
canais de distribuicdo para o Extintor Veicular ABC; organizar os critérios de escolha
destes canais, a fim de utilizar um modelo de deciséo; verificar o resultado,
comparado com o canal escolhido pela empresa. O método de desenvolvimento é
baseado no “Sistema Ranking”, que € um sistema de apoio a decisbes multicriteriais
que combina a metodologia de modelagem visual e interativa e 0 método de funcao
de valor, para apoiar no processo de decisdo. Sendo assim ,0 sistema Ranking
auxilia o decisor,para que este tenha um melhor entendimento de todo o
processo,fornecendo suporte e sugerindo acbes. Os resultados revelam que o
melhor canal de distribuicdo para o novo extintor veicular, sdo as empresas
recarregadoras, que ja trabalhavam com produto similar.

Palavras-chave: Competitividade no mercado. Canais de distribuicdo. Produto -
Extintor veicular ABC.



ABSTRACT

Due the constants technological’'s advances and the great competitivity in the actual
market, the enterprises must define in a most objective way, it's strategies and
action’s ways. To a new product be introduced in the market, the enterprise must
study it a lot, to have the best possible result in it's distribution, to reach the final
consumer in a better way. The research is justified by the Kidde Brasil enterprise
necessity to be adequated in the demanding of a new resolution, “Contran’s
Resolution 157", by 22 apryl of 2004, on which many changes were registered in law
to the fabrication and trading of the “Car's Fire Extinguisher”, as well the old
extinguisher's fire substitution by a new and more effective one. Appeared the
interest in the development of a study to attend the necessities of the Kidde Brasil
enterprise in introduce a product in the market, trought a best distribution chanel.
This research has the objectives to evaluate the correct choice by a best distribution
chanel, in the entry of a new product, the Car’s Fire Extnguisher ABC, identify the
differents distribution chanels to the Car's Fire Extinguisher ABC, organize the
criterions to choose these chanels, with the purpose of using a decision model,
analise the result, compared with the chanel choose by the enterprise. The
development way will have the base in the “Ranking System”, which is a system of to
the decisions with many criterials which combinate the methods of visual modeling
and interactive and the method of value function to support the decision process. So,
the Ranking System helps the one who makes the decision, to this one have a better
understanding of all the process, giving support and suggesting actions. The results
revelate that the best distribution chanel to the new car’s fire extinguisher, are the
reload enterprises, which has already worked with similar product.

Key Words: Market competitive. Distribution chanels. Product-car’s fire extinguisher
ABC.
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1 INTRODUCAO

A grande competitividade no mercado atual faz com que as empresas tenham
que, cada vez mais, ter suas estratégias de atuacdo muito bem definidas. Sobreviver
no mercado atual ndo é uma tarefa facil para as empresas, e por isto aquelas que
querem ter sucesso, devem ter agilidade suficiente para conseguir avancar, ou
mesmo se manter no mercado.

A agilidade surge, entdo, como requisito impar da estratégia empresarial, pois
em época alguma da historia a velocidade em mudancas foi tdo grande.

Fica muito claro, atualmente, que as empresas que pretendem colocar um
produto no mercado, devem, ter muito bem definido dentro de sua estratégia, a
melhor maneira de fazé-lo, ou seja, o melhor canal para que este produto chegue ao
consumidor final.

Geralmente as decisdes, quanto ao canal de distribuicdo, sdo tomadas
baseadas em experiéncias com produtos similares, ou mesmo com base em
pesquisas realizadas no mercado. Devido a dificuldade de avaliarmos o correto
retorno ou sucesso do canal de distribuicdo escolhido, os executivos das empresas
acabam por ndo saber se fizeram a escolha correta, ou poderiam ter resultados
melhores, optando por outro caminho.

Tendo em vista o descrito acima, o objetivo deste trabalho é se aplicar o
sistema “Ranking: um sistema de apoio a decisdes multicriteriais” como auxilio para
a empresa Kidde Brasil Ltda. determinar se o canal de distribuicdo que utilizou para
colocacao do extintor de P6 ABC Veicular foi 0 mais correto, ou deveria ter seguido
outras opcdes.

Para isto, pretende-se organizar este documento da seguinte maneira:

inicialmente apresenta-se nog¢des basicas sobre marketing e canais de distribuicao
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de produtos. A seguir, explica-se as mudancas que ocorreram no mercado de
“Extintores Veiculares”, e os canais escolhidos pela empresa em foco. Apds estas
etapas, apresenta-se como o sistema “Ranking” serd empregado para analisar se a
empresa definiu o melhor caminho na distribuicdo do produto.

O trabalho encontra-se estruturado em seis partes, sendo a primeira essa
introducdo. A segunda descreve a delineamento do estudo, apresentando tema,
delimitacdo, problema, objetivos, justificativa e metodologia adotada, trazendo
explicagcbes do método do “Sistema Ranking”, classificacdo da pesquisa, descri¢cao
da analise e interpretacédo dos dados.

Na terceira parte, temos a caracteriza-se a organizacdo, apresentando a
estrutura da empresa pesquisada.

A quarta parte apresenta-se a revisédo da literatura com seu tema gerador que
sdo os canais de distribuicdo, seguidos de seus sub-temas voltados a area de
marketing, composto mercadoldgico, estratégias de diferenciacdo, lancamento do
novo produto. A s referéncias bibliograficas trazem a menc¢éo de autores primarios e
secundarios que escrevem sobre os temas relacionados a esse estudo, tendo Kotler
uma referéncia obrigatoria.

Adentrando na quinta parte da apresentacdo, andlise e discussao
demonstram-se as estratégias e canais de distribuicdo, escolhidos pela Kidde Brasil,
possiveis canais de distribuicdo e lancamento do novo produto adotado pela
empresa. Logo a ilustracdo das janelas do Sistema Ranking utilizado para tabulacao
das informacdes, assim como a triangulacgdo dos dados - resultados,
posicionamento do pesquisador e teoria.

A parte seis da conclusdo aborda uma andlise contextual da empresa Kidde
Brasil a partir da mudanca da legislacdo e visionando uma nova posicdo de
mercado, assim como, sugestdes a empresa para rever seu canal de distribuicéo,

tendo em vista o estudo realizado.
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2 DELINEAMENTO DO ESTUDO

Apresenta-se nesse capitulo o tema gerador e sua delimitagdo, assim como,

as inten¢des de pesquisa.

2.1 TEMA

Extintor Veicular ABC.

2.2 DELIMITACAO DO TEMA

Melhor Canal de Distribuig&o.

2.3 PROBLEMA DE PESQUISA

Qual o melhor canal de distribuicdo para insercdo do novo produto Extintor

Veicular ABC no mercado?
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2.4 OBJETIVOS

Apresenta-se 0s objetivos propostos a seguir que foram os impulsionadores

do estudo.

2.4.1 Geral

Avaliar a escolha correta por um canal de distribuicdo, no langamento de um

novo produto, o Extintor Veicular ABC.

2.4.2 Especificos

Identificar os diferentes canais de distribuicdo para o Extintor Veicular ABC,;
Organizar os critérios de escolha destes canais, a fim de utilizar um modelo
de decisao;

Verificar o resultado, comparado com o canal escolhido pela empresa.

2.5 JUSTIFICATIVA

Considerando a nova resolucdo, datada de 22 de abril de 2004, onde foram
regulamentadas varias mudancas na comercializagdo do “Extintor Incéndio
Veicular”, bem como a substituicdo do antigo extintor por um novo e mais eficiente,
surgiu o interesse em desenvolver um estudo de modo que pudesse atender as
necessidades de uma empresa fabricante de extintores de incéndio em colocar o

produto no mercado, através de um novo canal de distribuigdo.
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Sendo assim, justifica-se o trabalho, pois o “Extintor Veicular’, que sera
analisado, sé era fabricado anteriormente pela Kidde para atender o mercado das
montadoras de veiculos novos. No mercado de reposicdo, a venda de extintores era
praticamente zero, pois este mercado era atendido pelas empresas que recarregam
extintores. Surgiu uma nova oportunidade de mercado para os produtos da
Kidde.Porém, € necessario avaliar possiveis canais de distribuicdo desse novo

produto, a fim de definir a escolha mais apropriada a uma empresa especifica.

2.6 METODOLOGIA

Se expressa a trajetoria percorrida para busca dos objetivos propostos.

2.6.1 Método

A pesquisa cientifica deve ancorar-se em um referencial metodologico que
permita alcancar 0s objetivos do estudo, além de fundamentar-se nos
conhecimentos teoricos ja desenvolvidos a respeito do tema na literatura

especializada.

[...] os métodos tém pouca importancia; desde que produzam resultados
suscetiveis de discussdo racional, qualquer método € legitimo. O que
importa ndo é o método ou as técnicas, mas a sensibilidade para perceber
problemas e uma paixdo ardorosa pela sua solugdo, como diziam os
gregos: o dom de maravilhar-se com o mundo. (POPPER, 1993, p.51).

Em um sentido mais geral, o método é a ordem que se deve impor aos
diferentes processos necessarios para se atingir um certo fim ou um resultado, ou

seja, € 0 que se emprega para demonstrar a verdade.

Toda investigacdo nasce de algum problema observado ou sentido, de tal
modo que ndo pode prosseguir, a menos que se faca uma selecdo da
matéria a ser tratada, essa sele¢do requer uma hipétese ou pressuposicéo
gue vai guiar e, ao mesmo tempo, delimitar o assunto a ser investigado. Dai
0 conjunto de processos ou etapas de que serve o método cientifico, tais
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como a observacao e coleta de dados possiveis, a hipdtese que procura
explicar provisoriamente todas as observac¢des de maneira simples e viavel,
a experimentagdo que d4 ao método cientifico também o nome de método
experimental, a inducdo da lei que fornece a explicacdo ou o resultado de
todo o trabalho de investigacdo, a teoria que insere 0 assunto tratado num
contexto amplo. (CERVO, 2002, p. 25).

Método € o dispositivo ordenado, o procedimento sistematico, para se atingir
um fim.

Complementa Rudio (1989, p. 15), “[...] o método é o caminho a ser
percorrido, demarcado, do comeco ao fim, por fases ou etapas, servindo de guia
para o estudo sistemético do enunciado, compreensdo e busca de solugdo do
referido problema.”

Adotar-se-a o0 método hipotético-dedutivo: “[...] que se inicia pela percepcao
de uma lacuna nos conhecimentos acerca da qual formula hip6teses e, pelo
processo de inferéncia dedutiva, testa a precisdo da ocorréncia de fendbmenos
abrangidos pela hipétese” (LAKATOS, 2001, p. 106).

O método de desenvolvimento sera baseado no “Sistema Ranking”, que serve
para verificar a eficacia do canal de distribuicdo escolhido pela empresa na
distribuicdo do extintor veicular ABC.

A definicdo de um modelo de decisdo multicriterial € um procedimento
interativo, dividido em passos rigidos, que serdo descritos abaixo. E muito
importante esclarecer que alguns passos ndo necessitam ser executados em
sequéncia:

a) Etapa-1 - Definicdo do Problema

Descobrir o melhor canal de distribuicdo para insercdo do novo produto
Extintor Veicular ABC no mercado.

b) Etapa-2 - Definicdo do Modelo de Decisao

Serd adotada a Andlise com Mudltiplos Critérios. O processo de deciséo
multicriterial € um dos topicos classicos em Pesquisa Operacional. (BORENSTEIN,
1998). Este processo envolve a definicho e a estruturacdo de um conjunto de

critérios, definicdo das alternativas e explicitacdo das preferéncias do decisor.

c) Etapa- 3 - Implementacdo Computacional
Muitos métodos tém sido desenvolvidos para apoiar o processo de decisao,
em questdes relevantes, em diferentes acdes, mas que ndo podem ser avaliados em

uma dimensao simples. Varios sistemas de apoio a decisdo foram construidos para



17

facilitar decisores na resolucdo de problemas envolvendo mudltiplos critérios.
Entretanto, esses sistemas ndo tém tido o impacto desejado. O que encontramos
nestes sistemas, normalmente sdo meétodos de decisdo exatos e matematicos.
Porém o0 que precisariamos para este tipo de decisdo seria um sistema que
ajudasse os decisores, facilitando sua analise e o ajudando a entender 0os processos
de decisdo, ou seja, um sistema que consiga captar as preferéncias do decisor.

Para tanto usaremos um sistema de apoio a decisdo chamado “Ranking”, que
combina a metodologia de modelagem visual interativa e o método de funcao de
valor multricriterial, para poder apoiar o processo de decisdo. O programa oferece
facilidades para a analise de um problema dentro de um ambiente interativo e
grafico, definindo uma estrutura hierarquica para os critérios.

O sistema “Ranking” oferece a seus decisores:

- Ambiente visual,

- Ferramentas para suportar a analise de diferentes cenarios de deciséo;

- Ambiente centrado no decisor;

O sistema “Ranking” é direcionado para a resolucdo de problemas que
envolvam a selecédo de uma opc¢ao de acao, a partir de um conjunto de alternativas e
a luz de um conjunto finito de critérios. (BORENSTEIN, 1998).

d) Etapa—4 - Recomendacao

Esta etapa tem como objetivo, recomendar a alternativa que é aceitavel como

uma boa solucdo para o problema. Mesmo que em alguns casos seja impossivel

definir uma alternativa ideal para analises sensitivas.

2.6.2 Classificacdo da Pesquisa

Classifica-se inicialmente pela pesquisa exploratdria, que € feito com

levantamento bibliografico, sendo este:

[...] o conjunto dos livros escritos sobre determinado assunto, por autores
conhecidos e identificados ou andnimos, pertencentes a correntes de
pensamento diversas entre si, ao longo da evolucdo da Humanidade. E a
pesquisa bibliografica consiste no exame desse manancial, para
levantamento e analise do que se produziu sobre determinado assunto que
assumimos como tema de pesquisa cientifica. (RUIZ, 2002, p. 68)



18

E interesse de quem ja teve uma primeira aproximacao, isto é, ja fez uma
pesquisa exploratoria, ir aprofundando com levantamento das caracteristicas
conhecidas, componentes do fato/fenémeno/processo. (SANTOS, 2002, p. 27)

E normalmente feita de forma de levantamento ou observagdes sistematicas

do fato ou fendmeno em questao, tornando-se em seguida a pesquisa descritiva.

As pesquisas descritivas sdo, juntamente com as exploratdrias, as que
habitualmente realizam os pesquisadores sociais preocupados com a
atuacdo pratica. Sdo também as mais solicitadas por organizaces como
instituicbes, empresas comerciais, partidos politicos, etc. (GIL, 1999, p. 44)

Do ponto de vista de seus objetivos classificar-se-4 como descritiva, pois
através dos dados coletados, poder-se-a descrever as caracteristicas do fenbmeno
que trabalharemos em nosso problema.

A pesquisa descritiva tem como objetivo a descricdo de algo, sendo
recomendada quando se deseja descrever caracteristicas de determinados grupos;
estimar a proporcdo de pessoas de uma populacdo especifica que se comporta de
determinada maneira.

A pesquisa € a construcdo de conhecimento original, de acordo com certas
exigéncias cientificas, observando-se critérios de coeréncia, consisténcia,
originalidade e objetivacao.

Do ponto de vista da natureza da pesquisa, classifica-se como aplicada.

Que tem como objetivo a aplicacdo, a utilizagdo dos conhecimentos e
resultados adquiridos na pesquisa basica; volta-se mais para o aspecto
utilitario da pesquisa. A pesquisa aplicada procura transformar o
conhecimento puro em elementos, situagbes destinadas a melhorar a
gualidade de vida da humanidade. (MICHEL, 2005, p. 47)

Possibilita a aplicacdo pratica na resolucdo dos problemas especificamente
apresentados.

Do ponto de vista da forma de abordagem do problema, classifica-se como
quantitativa, pois traduzirda, estatisticamente, as opinides e informacdes coletadas

para classifica-las e analisa-las.

[...] usa a quantificacdo tanto nas modalidades de coleta de informacdes,
guanto no tratamento destas, através de técnicas estatisticas, desde as
mais simples como percentual, média, desvio-padréo [...] (MICHEL, 2005, p.
49)
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Utilizar-se-a para proporcionar precisdo dos resultados, evitando distorcdes
de analise de interpretacdo e possibilitando, em consequéncia uma margem de
seguranca quanto as inferéncias.

A pesquisa se caracteriza por um estudo caso, de carater exploratorio e
descritivo, pois visa a descricdo das atividades da organizacdo pesquisada. Trata-se
de uma técnica de pesquisa cujo objetivo € o estudo de uma unidade que se analisa.
(MARTINS, 2000).

A crescente utilizacdo do estudo de caso no ambito académico, com

diferentes propositos, tais como:

a) explorar situagBes da vida real cujos limites ndo estdo claramente
definidos;

b) preservar o carater unitario do objeto estudado;

c) descrever a situagcdo do contexto em que esta sendo feita determinada
investigacao;

d) formular hipéteses ou desenvolver teorias; e

e) explicar as variaveis causais de determinado fenédmeno. (GIL, 1999, p.
54).

No entanto, os propositos do estudo de caso sdo de proporcionar uma Visao
global do problema ou de identificar possiveis fatores que o influenciam ou séo por

ele influenciados.
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3 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO!

Descrevem-se dados da organizacao pesquisada.

3.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

A Kidde Brasil Ltda, empresa lider mundial em sistemas e produtos de
seguranca e protecdo contra incéndios. A Kidde atua nos mercados aeroespaciais,
de defesa, industrial, comercial e consumidor. No Brasil, aonde atualmente também
é lider, chegou através da compra de outra empresa do segmento chamada “Resmat
Parsch”, no ano de 1997 e logo ap6s adquiriu também a “Yanes”, no ano de 2000.
Como parte da estratégia de crescimento no mercado nacional, em 2003 estas duas
empresas foram incorporadas, e passaram a formar a Kidde Brasil. A empresa foi a
primeira do setor a obter as certificagdes ISO 9001/QS 9000 e inclusive 1ISO 14001.
A Kidde possui diversas aprovacdes internacionais, em seus extintores de incéndio,
e exporta para a América do Sul, América do Norte, Africa e Oceania.

Possui um Centro de Pesquisa com 22 doutores, pesquisando e
desenvolvendo tecnologia de ponta, em sua sede nos Estados Unidos.

No Brasil, as empresas dos pélos petroquimicos, como o de Camacari,
Triunfo, Cubatdo e Paulinia, além da Embraer, Petrobras, Votorantim, Ipiranga,

Banco afra, Alcoa, CVRD, Usiminas, Avon, Ripasa, Klabin, Embratel, Itaipu,

! Os dados apresentados nesse capitulo, sdo oriundos de relatérios da empresa Kidde Brasil, assim
como, site da empresa www.kidde.com.br
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Electrolux, entre outras, utilizam os equipamentos da Kidde. Pelo mundo algumas
empresas que utilizam os equipamentos Kidde sédo: Boeing, Airbus, US Army, British
Petroleum, Kellogs Brown and Root, Shell, Exxon, Wal-Mart, Kmart, McDonald’s e
muitas outras.

Investindo constantemente em novos negécios, e, a fim de melhorar a
qualidade de seus produtos,em 2003,0 grupo Kidde adquiriu a empresa FM - Fébrica
de Manbmetros. Esta empresa produz acessorios utilizados na fabricacdo dos
extintores, como 0s mandmetros, valvulas, tubo sifdo, e demais componentes. O
principal objetivo foi o de melhorar a qualidade dos manémetros fabricados, visando
aprovacdo UL (Underwriters Laboratories) EUA - Orgéo Certificador Americano, para

abastecer as empresas do Grupo Kidde em todo o mundo. (Anexo B)

3.1.1 Mercado de Atuagéo

A Kidde atua hoje no mercado da seguinte forma:

Engenharia: Elaboracdo, montagem e instalacdo de sistemas de protecao
contra incéndios; equipamentos: comercializa Valvulas Hidraulicas, Esguichos,
Canhdes Monitores, e demais equipamentos utilizados na prevencdo e combate a
incéndios.

Mangueiras e Espumas: em sua unidade de Vinhedo-SP, a Kidde fabrica
mangueiras de incéndio e espumas quimicas,utilizadas no combate a incéndios,e
distribui no mercado nacional e internacional.

Acessorios: em sua unidade de Ouro Fino-MG, a Kidde fabrica acessorios
para os extintores.

Extintores de Incéndio: em sua unidade de Extrema-MG a Kidde fabrica toda
a linha de extintores, residenciais e veiculares,e também os agentes extintores Po
Quimico “BC” e “ABC”,e todos estes produtos também séo distribuidos no Brasil e
no resto do mundo.

A Kidde, hoje, é vista no Brasil como uma empresa que respeita o cliente, e
que tem produtos desenvolvidos com tecnologia de ponta,oferecendo servigcos com

alta qualidade agregada.Um dos seus pontos fortes € sua forca de vendas, que
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apresenta uma excelente qualificacdo técnica, servindo para facilitar a busca de
solucdes técnicas para as necessidades dos seus clientes.

Para contribuir com tudo que passamos até agora referente a Kidde, abaixo
apresenta-se sua missao e visao:

Missao: Oferecer o mais alto nivel de exceléncia em produtos e servigos. A
Kidde seguird sendo o modelo padrdo para equipamentos de seguranca, protecao
contra incéndios e monitoramento ambiental.

Visao: Todo ser humano tem o direito de viver em um meio ambiente seguro,
livre de riscos desnecessarios e de temores de sofrer danos.

A Kidde apresenta as seguintes vantagens competitivas:

-A Kidde, oferece produtos de ultima geracdo, desenvolvidos para atender as
necessidades do mercado, e da populagéo;

- A Kidde investe muito forte em sua imagem, para que, além de se tornar
conhecida,possa transmitir seguranca para as pessoas de um modo geral;

- A Kidde possui representantes comerciais em todos os estados brasileiros, a
fim de oferecer a seus clientes e parceiros,um atendimento mais préximo e agil;

- Por fazer parte de um grupo muito forte (Multinacional), a Kidde tem hoje
uma capacidade muito boa de investimento, sustentada por uma situacao financeira

muito soélida.

3.2 0O PRODUTO

A Kidde oferece tranquilidade a seus clientes. Desenvolve o projeto, fornece

0S equipamentos, instala o sistema e o mantém em pleno funcionamento.

3.2.1 As Mudancas na Comercializacao

A partir de 1° de janeiro de 2005, entrou em vigor a nova resolucao
(Resolucéo 157), para extintores veiculares. Com esta resolucéo, a recarga anual foi

extinta, assim como o teste hidrostético realizado a cada cinco anos, pois agora todo
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o carro saira de fabrica com o novo extintor modelo ABC, onde a garantia e validade
do extintor sdo de 5 anos, tornando assim o extintor descartavel. Caso o extintor for
utilizado deverd ser trocado por um novo. A troca dos extintores atuais sera
gradativa, e ocorrerd até o ano de 2009, e de acordo com as condi¢cdes constantes

na Resolucdo n°® 157. (Anexo A).

3.2.2 O Novo Extintor Veicular com P6 ABC

O incéndio caracteriza-se pelo tipo de material em combustédo e pelo estagio
em que se encontra. Existem 3 classes de incéndio mais comuns ,identificadas

pelas letras A,B e C.

Materiais Sélidos
(estofados, pneus, mangueiras, painel)

Liguidos Inflamaveis
(gasolina, &lcool, diesel, 6leos)

Equip. Elétricos Energizados
(alternador, radio, ar condicionado)

Figura 1 - Classificacdo dos extintores
Fonte: Kidde Brasil

Com esta nova resolucéo, criou-se a necessidade de fabricagcdo de um novo
produto: O Extintor Veicular de P6 ABC, com garantia e validade da carga de 05
(cinco) anos e capacidade extintora de 1A-5BC. Isto faz com que a comercializacao
deste produto sofra mudancas radicais, desde um produto diferente e com mais
qualidade, até em relacéo ao preco que antes era em funcédo de uma recarga anual,

e agora passa a ser referente a um produto novo, com garantia de cinco anos.
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Figura 2 - Extintor veicular de P6 ABC
Fonte: Kidde Brasil

As proprias empresas que comercializavam o extintor antigo deverédo rever
seus conceitos e maneira de atuagdo frente a um novo mercado e provavelmente
frente também a novos concorrentes, que antes ndo comercializavam o extintor, pois
este deveria passar por um processo de manutencdo, mas com a nova resolucao,
passam a ser um produto de distribuicdo (compra e venda) como qualquer outro,
aumentando muito o leque de distribuidores aptos a comercializa-los.

Atualmente a frota de veiculos que circula no pais ja mostra um cendério muito
motivador, tendo em vista a quantidade de veiculos que necessitariam a substituicao
imediata de seus extintores pelo novo modelo. Alguns fatores contribuem ainda mais
com o crescimento deste mercado,com o que, podemos destacar como influéncias:

a) Econdmicas

Crescimento da frota é constante, e segundo a Associacdo Nacional dos
Fabricantes de Veiculos Automotivos (ANFAVEA), neste ano teremos um aumento
de 7% em relacdo ao ano anterior;

O preco do produto € competitivo, se levarmos em conta a maior protecao ao
usuario, e também a validade de 05 anos em relacdo a do extintor recondicionado
que é de um ano;

Aumento do poder aquisitivo da populacdo, de acordo com a previsao dos
economistas, deve propiciar um aumento positivo no crescimento e manutencdo da

frota;
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Conscientizacdo da populacdo da crescente necessidade de prevencdo a
acidentes,e manutencao preventiva.

b) Politicas

Apesar de 2006 ser um ano eleitoral, acreditamos que o Brasil tenha uma
politica consolidada, ndo se prevendo grandes alteracdes nos rumos politicos,
inclusive se prevendo uma continuidade de modelo politico-econémico pelo préoximo
governo.

c) Juridicas

Aprovacao da inspecéo veicular anual.

d) Tecnolbgicas

Tecnologia envolvida na fabricagdo do novo produto, trazendo muito mais
confianga e qualidade, e aumentando a capacidade extintora do novo produto.

e) Cultural

Hoje em dia busca-se cada vez mais a qualidade de vida, para tanto se
aposta na conscientizagdo das pessoas, para que esta obrigatoriedade venha nao

somente par se cumprir uma lei, mas principalmente para salvar vidas.
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4 REVISAO DA LITERATURA

Apresenta-se a pesquisa na literatura sobre os temas que dao origem ao

estudo, assim como, os que aprofundam alguns temas.

4.1 ANALISE SITUACIONAL DE MERCADO

O mercado de extintores apresenta-se de forma renovada a partir da nova

legislacdo, abordando assim, as mudancas desse segmento.

4.1.1 O Mercado até 31 de Dezembro de 2004

A obrigatoriedade de uso de extintor de incéndio em veiculos no Brasil iniciou-
se em 1968. Desde entédo todo o veiculo fabricado deveria sair de fabrica com um
extintor de incéndio. Esse extintor novo tinha a garantia de sua carga por um ano, e
ap6s o seu vencimento, deveria sofrer uma recarga por uma empresa de
“Manutencéo de Extintores” credenciada ao INMETRO.

Criou-se a partir de entdo um mercado onde as “Empresas de manutencao”
buscavam pontos de vendas junto a postos de gasolina, auto pecas e borracharias,
a fim de comercializar este produto a base de troca, ou seja, a pessoa chegando em
um destes Pdvs (postos de vendas), com um extintor com a carga vencida, trocava

na hora por um com a carga com validade de um ano. Caso o extintor estivesse com
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a validade do cilindro vencida, o cilindro tinha validade de cinco anos, este passava

por um teste hidrostatico, e sua validade era remarcada por mais cinco anos.

Este extintor “P6 01 Kg BC”, era um extintor que quando novo, tinha uma
qualidade boa, porém ndo apagava as trés classe de fogo,e no caso dos automoéveis
a classe de fogo “A”, tornou-se predominante. Quando estes extintores passavam
pela manutencdo, a situacdo piorava muito, pois além de ndo atender todas as
classes de fogo, néo se tinha garantia do servigco que era realizado, em virtude do
baixo preco praticado pelas empresas que trabalhavam com este produto.

4.2 RESOLUCAO 157 DO CONTRAN

A partir de uma resolucédo datada de 22 de abril de 2004, “Resolucéo 157 do
Contran”, foram regulamentadas varias mudancas na comercializacdo do “Extintor
Incéndio Veicular’, bem como a substituicdo do antigo extintor por um novo e mais
eficiente.

Algumas das principais mudancas da nova resolucao estabelecem o seguinte:

Os novos extintores devem ser do tipo “Triclasse”, ou seja, ABC, apagando
todos os tipos de fogo, ao contrario dos antigos que nao apagavam a classe A. Um
extintor classe ABC, combate além de chamas em combustiveis liquidos ou de
origem elétrica, chamas em materiais sélidos, no caso dos automoéveis, 0 que
constitui sua maior parte como plasticos, borrachas, tecidos, espuma e papelao.

Os novos extintores tém validade e garantia de cinco anos, contra trés do
anterior, ou apenas um ano quando se tratava de extintor recarregado. O novo
extintor ndo pode ser recarregado, portanto apds seu uso ou passada a sua
validade, deve ser substituida por outro novo. E de acordo com a nova resolucéo, os
motoristas tém um prazo de cinco anos para trocar seus atuais extintores pelos

novos. Estima-se essa base em 30 milhdes de unidades, atualmente.
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4.3 MARKETING

Um dos requisitos de sucesso do Marketing € criar um novo produto para
satisfazer uma necessidade que néo esteja sendo satisfeita, ou projetar um produto

melhor que os existentes.

O conceito de marketing sustenta que a chave para a consecuc¢do 0s
objetivos da organizacdo consiste na determinagdo das necessidades e da
vontade dos mercados escolhidos como alvo e em proporcionar as
satisfacBes desejadas com mais eficacia e eficiéncia que os concorrentes.
(KOTLER, 1993, p. 29)

Podemos definir Marketing de diversas maneiras, mas antes de adotarmos
uma compreensao especifica da area, € interessante analisar sua evolucao.

Em 1960, a Associacdo Americana de Marketing definia Marketing como o
desempenho das atividades de negocios que dirigem o fluxo de bens e servi¢os do
produtor ao consumidor ou utilizador. Mas devido a maior abertura dos mercados e 0
desenvolvimento do comércio, a definicdo de Marketing precisou ser revista e
atualizada. Em 1965, a Universidade do Estado de Ohio definiu Marketing como o
processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens econémicos e
servicos € antecipada ou abrangida e satisfeita através da concepc¢do, promocao,
troca e distribuicéo fisica de bens e servicos (COBRA, 1991).

Em 1969, Philip Kotler e Sidney Levy definiram o Marketing abrangendo
também as instituicbes que ndo geravam lucros. Para William Lazer, o Marketing
deveria abranger as relagdes sociais. Em contrapartida, David Luck acreditava que o
Marketing deveria limitar-se as atividades que resultam em transacdes de mercado
(COBRA, 1991).

Desde entdo, o Marketing comecou a tomar maiores propor¢des, agindo em
varios setores da sociedade, que variam de empresas comerciais a prestadoras de
servi¢cos. Dentro dessa visao, Kotler (2000) define Marketing como "a arte e a ciéncia
da escolha de mercados-alvo e da captacdo, manutencédo e fidelizacdo de clientes
por meio da criagdo, da entrega e da comunicacdo de um valor superior para o

cliente." Churchil e Peter (2000, p. 4) definem Marketing como
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[...] o processo de planejar e executar a concepcédo, estabelecimento de
precos, promogdo e distribuicdo de idéias, bens e servicos a fim de criar
trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais. A esséncia do
Marketing € o desenvolvimento de trocas em que organizac@es e clientes
participam voluntariamente de transa¢cBes destinadas a trazer beneficios
para ambos.

Como o ponto central das atividades de Marketing € o consumidor, nenhuma
organizacdo de Marketing inicia suas estratégias globais sem descri¢cdes detalhadas
do seu mercado-alvo — 0 grupo de pessoas a quem a empresa decide dirigir seus
projetos de Marketing. (KOTLER, 2000)

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores. Tais necessidades e desejos sdo satisfeitos
mediante a compra de produtos e servi¢os, esta compra pode ser impulsionada por
uma necessidade fisiolégica (alimentacdo, abrigo, frio) ou psicoldgica (status,
seguranca, diversao, etc.).

Conhecendo e estudando estas motivacbes ao consumo, as empresas
procuram produzir bens e servicos que atendam ao publico-alvo. E através do
Marketing que as empresas vao conseguir conquistar e fidelizar seus clientes.

O Marketing conta com quatro instrumentos basicos de acao:

-Producéo de bens e servigos que atendam aos desejos do publico;

-Escolha do preco certo para estes produtos;

-Distribuicéo eficiente e agil;

-Comunicacdo com o publico (propaganda na midia impressa, eletronica,
promocao em pontos-de-venda, sorteios, brindes, merchandising, mala-direta, etc).

Fonte: Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, 2006).

4.3.1 Planejamento de Marketing

Os chineses tém um ditado que diz: “Se ndo sabemos para onde estamos
indo, o caminho que seguimos ndo tem a menor importancia”. Se o planejamento da
empresa € o caminho que seguimos, antes de mais nada precisamos saber para

onde queremos ir. Antes da empresa comecar a estabelecer objetivos, a longo ou



30

curto prazo, é preciso identificar o seu propésito. O propdsito da empresa nunca €
descrito adequadamente por um Unico objetivo. Mas um objetivo isolado dificilmente
pode descrever o propdsito da empresa; e 0s objetivos de um negdcio, seja ele uma
grande multinacional ou uma pequena empresa familiar, ndo sdo, nunca, assim tao

simples, conforme descré Kottler (2000, p. 226)

a) Passo 1 - Propésito da empresa

Em termos praticos, o planejamento pode ser visto como um processo cujo
primeiro passo € definir o proposito da empresa.

Um grande numero de subsequientes confusées e erros pode ser evitado
obedecendo-se rigorosamente a esse primeiro passo. Mesmo quando a organizacao
estd em mudanca para dar maior impeto ao empreendimento pelo estabelecimento
de “centros de lucro” ou “unidades de negdcios”, € ainda necessario definir com
precisdo o significado real desses centros ou unidades. Segundo Levitt (1990), o
proposito do negdcio € extraido da resposta as perguntas.

Qual € o0 nosso negécio?

Em gue negdcio estamos?

Que necessidades e preferéncias do consumidor estamos satisfazendo?

Essas perguntas séo faceis de responder, sem perder muito tempo em refletir
e respeito: “Produzimos aco, material para embalagem, fornecemos transporte”.
Contudo, também é facil sobrepor a essas respostas objetivos que nos impelem a
fazer melhor as coisas erradas: produzir mais aco de pior qualidade porque é mais
barato; produzir fios de duas cores num equipamento para oito cores porque 0 custo
€ mais baixo. Comprar avides maiores porque o coeficiente de risco € menor.
Evidentemente, esta é uma tarefa conjunta de todos os principais dirigentes da
empresa, sendo o consumidor representado pelo homem de marketing, tenha ele a
denominagdo que tiver (diretor de marketing, diretor comercial, administrador de
vendas e marketing). (KOTTLER, 2000, p. 226)
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b) Passo 2- Areas-chaves

O segundo passo, na verdade, funciona mais que uma pequena ajuda ao
planejamento. Como a maioria dos negécios é dificil de ser entendida em primeira
instancia, € util dividi-los em areas cuja performance e resultados afetam, direta e
vitalmente, a sobrevivéncia e a prosperidade. Aqui ha uma tentacdo em se observar
as divisbes “naturais” da empresa como produgdo, vendas, contabilidade,
departamento pessoal e assim por diante. A Pratica do Gerenciamento — que é
ainda um dos melhores guias para pratica gerencial - sugere que ha pelo menos,
oito areas-chaves em qualquer empresa onde a superioridade € vital.

A razao de seguir estes passos € tentar estabelecer um sistema global, ou um
codigo de ordenacdo que permita que todo o resto do processo de planejamento

esteja perfeitamente ajustado.

posicdo no mercado;

inovacao;

produtividade;

uso de recursos fisicos e financeiros;

lucratividade;

desenvolvimento gerencial,

performance e atitude do pessoal ndo a nivel de geréncia;

responsabilidade publica.

Véarias empresas acham que possuem outras areas, além destas ou em
substituicdo a estas. Uma area pode evidenciar um aspecto da qualidade; outra,
ainda pode se concentrar em controle de estoque ou dar maior importancia ao setor
de compras como area de seu maior interesse. Naturalmente, a que mais vai tocar o
gerente de marketing sera a posicdo dos aspectos de operacdes da empresa onde

reside sua responsabilidade e conhecimento. (KOTTLER, 2000, p. 227)
c) Passo 3 - Formas de medicao
N&o importa como sejam chamadas, elas sdo importantes para 0 sucesso na

area de negdcios que vocé escolheu (ou area de produto/mercado). Mais relevante

ainda, devem existir formas de medi¢cao para cada uma das areas-chaves, para que
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se possa observar o que esta acontecendo, para que seja possivel checar os
progressos em face dos resultados. Este é o terceiro passo e descobrir meios em
determinadas areas é mais facil que em outras. Na verdade, os economistas e
estatisticos tentam buscar meios mais novos de medir a salde das empresas e cada
uma das técnicas de medicdo tem seu certo valor quando se busca determinada
caracteristica. Todavia, cada area-chave exige certos meios de medicdo do
progresso em si — como faixa do mercado, crescimento do lucro ou volume, o
desenvolvimento do ciclo de vida de um produto na “posi¢cdo do mercado”; numero
de produtos lancados. Mas é muito mais dificil desenvolver formas de medir a
“imagem da empresa” ou o “desenvolvimento dos gerentes”. O Ultimo pode até ser
feito através de um estudo eficiente do mercado; o anterior, pela avaliagdo dos
progressos e resultados. O mias importante é selecionar uma medida significativa e
manté-la por varios anos. (KOTTLER, 2000, p. 228)

d) Passo 4 - Restri¢des e limitagcdes

O quarto passo na construcdo da base do plano da empresa € a identificacao
dos limites de critério. Foi dito que ndo existe liberdade sem leis. Ao se estabelecer a
estrutura de um plano, ha uma série de restri¢cdes e limites que devemos considerar
segundo nossos padrbes éticos ou politicos; que nivel de qualidade aceitaremos,
que lucro acharemos razoavel, e até onde iremos para obté-lo — quanto o
consumidor deve confiar na nossa empresa. Ha também as restricbes que a
sociedade nos faz, legal ou moralmente — ndo s6 no mercado em si, mas também no
escritério de contabilidade e no departamento de pessoal. Haverd uma série de
restricbes e limitacbes dentro de cada area, e devem ser bem definidas, senao
ficaremos surpresos quando tentarmos estabelecer objetivos. (KOTTLER, 2000, p.
227)

e) Passo 5 - Obstaculos
Quatro obstaculos principais podem frustrar o gerente de marketing na

intencdo de influenciar o processo de planejamento da empresa. Em primeiro lugar,

ha freqientemente falta de coordenacdo em acompanhar o pensamento do diretor —
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ele anda tdo ocupado com 0s negdcios que nao tem a disposicao necessaria para
seguir o planejamento. Segundo, o plano pode ser feito por um planejador isolado da
cupula e da realidade da empresa. Terceiro, talvez ndo tenha sido feita uma analise
real e os planos ficam sujeitos a “sindrome dos dez por cento a mais”. Esta sindrome
significa que os objetivos e estratégias do Ultimo ano séo acrescidos de um simples
aumento de dez por cento em resposta as expectativas e custos or¢camentais.
Quarto, e, infelizmente, este ultimo frequentemente € encorajado pelo proprio
pessoal de marketing, a empresa baseia-se em poucas e boas idéias ou truques que
tendem a mascarar e depois a sombrear um plano bem fundamentado. Referindo-se

a Simon Majaro [S.d] apud Kotler (2000, p. 228) hum importante artigo:

A primeira tarefa quando se pretende desenvolver a area de marketing é
educacional. O marketing ndo pode sobreviver numa empresa incapaz de
apreciar o imenso valor que este setor pode exercer na obtencdo de
sucesso. Além do mais, o marketing possui uma série de identificagcfes com
outros departamentos da empresa, e se 0 pessoal que nao pertence a area
de marketing ndo entender completamente estas identificagdes, sera dificil o
marketing conseguir um lugar de destaque na empresa.

4.3.2 Composto Mercadoldgico

O éxito do composto do marketing esta relacionado com a eficiéncia na
identificacdo e analise do cliente em potencial que servird de orientacdo para o
marketing direcionado, a segmentacao e o posicionamento no mercado.

A chave para formar o melhor composto de Marketing é saber quais sdo 0s
desejos das pessoas a serem servidas. E o0 segredo para o sucesso esta em aplicar
a filosofia do conceito de Marketing ao desenvolvimento das politicas de Marketing.

Embora centenas de varidveis estejam envolvidas, a tomada de decis6es em
Marketing pode ser dividida em quatro estratégias, conhecidos como os quatros P’s:
Produto, Preco, Ponto (distribuicdo), Promocé&o. Seu conjunto forma o composto de
Marketing ou Marketing-Mix — "mistura” dos quatro elementos de estratégia para
atender as necessidades e preferéncias de um mercado (alvo especifico). Cada

estratégia € uma variavel no compost. (CHURCHIL, 2000).
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7

Enquanto a classificacdo em quatro itens é Util para estudo e analise, a
combinacdo das variaveis determina o grau de sucesso do Marketing.

O composto mercadolégico foi formulado primeiramente por J. McCarthy
[S.d.] apud Kotler (2000) em seu livro Basic Marketing e trata do conjunto de pontos
de interesse para 0s quais as organizacbes devem estar atentas se desejam
perseguir seus objetivos de marketing. O composto € dividido em 4 seccdes
frequentemente chamadas dos "quatro pés".

O composto mercadoldgico é a base de qualquer estratégia de Marketing, e
logo descreveremos suas definicdes e adaptacdes no contexto do Marketing citados
por Kotler (2000).

a) Estratégia de produto

Em Marketing, a palavra produto significa mais do que bem, servico ou idéia.
O produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para sua apreciacao,
aquisicado, uso ou consumo para satisfazer um desejo ou necessidade. O valor de
um produto esta na capacidade que ele tem de ajudar a satisfazer as necessidades
do usuario. As pessoas ndo pensam somente em um produto, e sim na satisfacao
gue ele oferece. (KOTLER, 2000)

Produto - A gestdo de produto lida com especificacbes do bem (ou servigo)
em questdo e as formas como ele se relaciona com as necessidades que 0 usuario
pretende. Sendo assim, o responsavel por essa area deve cuidar da embalagem do
produto, do peso, da marca, das cores, das quantidades por caixa, do empilhamento
maximo e outras,

Para o cliente seu Produto deve ser a melhor solucao.

Em Marketing, Produto é algo que pode ser oferecido em um mercado para
satisfazer a um desejo ou necessidade. Contudo é muito mais do que apenas um
objeto fisico. E o pacote completo de beneficios ou satisfacido que os compradores
percebem que eles obterdo se adquirirem o produto. E a soma de todos os atributos
fisicos, psicoldgicos, simbdlicos e de servigo.

Portanto, como produtos, consideramos bens fisicos (furadeiras, livros, etc),
servigos (cortes de cabelo, lavagem de carro, etc.), eventos (concertos, desfiles,

etc.) pessoas (Pelé, George Bush, etc.), locais (Havai, Veneza, etc.), organizagoes,
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(Greenpeace, Exército da Salvacédo, etc.) ou mesmo idéias (planejamento familiar,
direcédo defensiva, etc.)

O motivo do Produto ser o primeiro elemento do Composto Mercadolégico é
que todos os demais fatores dependeram de um conhecimento e estudo do produto.
A propaganda, o preco e a distribuicdo s6 podem ser definidas ap6s um estudo do
produto e da identificacdo de seu mercado-alvo. assim os fatores diretamente
relacionados a oferta de marketing sdo aqui estudados.

Quais produtos produzir e vender, quais novos produtos acrescentar, quais
abandonar, em que estagio do cilco de vida o produto se encontra, quantos produtos
o portfélio deve ter, sdo apenas algumas das preocupacdes encontradas na Gestao
de Produto

O consumidor optard pelo produto que considerar como o de maior valor, e
para isso levara em consideracdo aspectos tangiveis e intangiveis que merecem a
atencao dos profissionais de marketing.

Um produto oferecido aos clientes pode ser visto em trés niveis. O produto
nacleo é o servico essencial que o comprador esta de fato adquirindo. O produto
tangivel € constituido por suas caracteristicas, estilo, qualidade, marca e
embalagem. O produto ampliado é o produto tangivel somados os diversos servigos
que o0 acompanham, tais como: garantia, instalagdo, manutencao, entrega gratuita e

outros.

b) Estratégia de preco

Preco é o valor justo pago pela posse de um bem ou servico. A determinacao
do preco recebe diversas influéncias externas. E uma das areas mais dificeis para
decisdo de Marketing € a estratégia de preco, que trata de métodos de
estabelecimento de pregos lucrativos e justificaveis. Ela esta estritamente
regulamentada e sujeita a exaustiva e minuciosa vigilancia publica. (KOTLER, 2000)

Preco - Processo da definicio de um preco para o produto, incluindo
descontos e financiamento e tendo em vista o impacto, ndo apenas econémico, mas
também psicoldgico de uma precificacdo. O responsavel por essa area deve cuidar
da lista de precos aos vendedores, os descontos por quantidades adquiridas e,
principalmente, se o0 preco sera competitivo diante da concorréncia.

Para o cliente seu Preco deve oferecer o melhor custo/beneficio.
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c) Estratégia de distribuicdo

Os profissionais de Marketing desenvolvem estratégias de distribuicdo para
assegurar que seus produtos estejam disponiveis nas quantidades apropriadas nos
lugares e momentos certos. A distribuicdo envolve toda a atividade que visa conduzir
fisicamente o produto do fabricante até o consumidor final. E necessario criar e
utilizar os canais de distribuicdo que definem o caminho que o produto ird percorrer
até o seu destino final. (KOTLER, 2000)

Praca ou distribuicdo - preocupa-se com a logistica e refere-se ao canal de
distribuicdo, através do qual o produto chega aos clientes, inclui pontos de vendas,
pronta-entrega, horarios e dias de atendimento e diferentes vias de compra. Além
disso, o responsavel por essa area deve saber exatamente que canais de
distribuicdo utilizar4, o seu tamanho e a area geografica que sera coberta
logisticamente.

Para o seu cliente sua Praca deve ser a mais conveniente.

d) Estratégia de promocéo

Promocg&do € o elo de comunicacdo entre vendedores e compradores. As
empresas usam meios muito diferentes para enviar suas mensagens sobre bens,
servicos e idéias. A mensagem pode ser comunicada diretamente pelo pessoal de
vendas ou indiretamente por meio de anuncios e promocdes de vendas. O composto
promocional compreende:

A promocgdo de vendas que consiste num conjunto diversificado de
ferramentas de incentivo de curto prazo que visa a estimular a compra ou venda de
um produto ou servigo. (KOTLER, 2000, p. 33)

Promocéo - Inclui a propaganda, publicidade, relacées publicas, assessoria
de imprensa, boca-a-boca, venda pessoal e refere-se aos diferente métodos de
promoc¢dao do produto, marca ou empresa.

Para seu Cliente a sua Promocao deve ser a mais agradavel e presente.

Os mercadodlogos usam estas varidveis para estabelecer um plano de
marketing. Para o plano de marketing ser bem sucedido, a estratégia tracada para

0S quatro pés, deve refletir a melhor proposta de valor para os consumidores de um
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mercado-alvo bem definido. A administracdo de marketing é a aplicacdo pratica

deste processo.

4.4 ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACAO

Para Levitt (1990, p. 65), “ndo existe essa coisa chamada ‘mesma

mercadoria’. Todos os bens e servicos podem ser diferenciados, e usualmente o

Sao'.

A estratégia de diferenciacdo € muito utilizada por empresas que pretendem
ou necessitam obter vantagens competitivas duraveis, pois a eficacia
competitiva € decorrente da capacidade de resposta estratégica da
organizagdo em relacdo a concorréncia. E essa capacidade depende do
poder de diferenciacdo de produtos e servicos ofertados. (ANSOFF, 1990,

p. 39)

A organizacdo toma-se mais eficaz em sua competicdo a medida que
consegue ser inovadora. A inovacao pode ser obtida, por uma empresa, segundo
Porter, quando ela utiliza um novo design dos seus produtos, quando introduz um
novo processo de producdo, ou ainda por uma nova abordagem de marketing, ou
por uma nova maneira de conducdo do treinamento de uso do produto,

acrescentariamos.

Enfim, é através de uma diferenciacdo, que possibilite criar vantagens
competitivas pela concepcdo de novas oportunidades de mercado ou
atender necessidades de segmentos de mercado que a concorréncia tem
ignorado, coTnplen, enta-Porter, que a organizacdo consegue alavancar
melhores resultados operacionais. (COBRA, 1991, p. 129)

No mercado, a diferenciacdo encontra-se em todos os lugares, lembra Levitt
(1990, p. 42).

Dessa maneira, um produto genérico pode ser diferenciado pela qualidade,
pela confiabilidade que ele possa proporcionar, por patentes que o
protejam, pela quantidade de inovagdo que ele possua em relagdo a
concorréncia, por servigos diferenciados ofertados ao comprador, pela
imagem do nome da marca, por canais de distribuicdo diferenciados

Na verdade, produtos iguais podem apresentar desempenhos diferentes e
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isso pode constituir-se em uma forma de diferenciacdo. Esse desempenho diferente
pode ser interpretado quantitativa ou qualitativamente. A qualidade e a quantidade
de inovacdo e os servigos ofertados podem ser medidos através de parametros
quantifichveis. Mas a imagem da marca, a confiabilidade, ou a comercializacao
através de canais de distribuicdo diferenciados sdo mensuracdes subjetivas e,

portanto, apenas qualitativas.

4.4.1 A Diferenciacao pela Qualidade

7

O fator qualidade € inegavelmente um grande poder estratégico. Essa
qualidade pode ter diversas configuracdes, como durabilidade, desempenho,
caracteristicas técnicas etc., nocdées marcadamente técnicas, que em alguns casos
podem ser inteiramente subjetivas. Ou seja, a qualidade nao significa apenas
supenoridade de um produto em relacdo a concorréncia por seus atributos, mas

sobretudo pela forma como os consumidores odecodilicam. (COBRA, 1991)

4.4.2 Confiabilidade no Produto

A confiabilidade que o consumidor possa devotar a um produto e ndo a outro
pode constituir-se em importante fator diferenciador. Esse conceito, assim como o
de qualidade, € de natureza subjetiva. O que faz as pessoas confiarem mais em
uma marca do que em outra, se tecnicamente os produtos sdo idénticos? Acima de
tudo, a experiéncia anterior, baseada na quantidade de prémios obtida do uso de
determinada marca.

O marketing utiliza hoje uma batalha de conceitos, e ndo de produtos, para
posiciona-los na mente do consumidor. E as empresas vencedoras, complementa
Ries (1989), sdo aquelas que tinham uma idéia ou um conceito para levar a frente e,
dessa forma, consolidar sua imagem e sua credibilidade.
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4.4.3 Estratégias de Mercado

Muito se tem falado nos ultimos anos da importancia da estratégia, no mundo
dos negdcios. E inUmeros sao os autores que tem abordado esse tema.

“A estratégia € o oficio do governo. Os comandantes tém que ordenar o oficio,
e os soldados tém que saber seguir o seu caminho. Mas néo ha guerreiro no mundo
de hoje que compreenda verdadeiramente o Caminho da Estratégia.” (MUSASHI,
1984).

Para fazer frente as turbuléncia do ambiente externo, as empresas precisam
saber administrar as imprevisibilidades com deciséo e eficacia. (COBRA, 1991) Para
tanto é necessario que as empresas minimizem as suas deficiéncias organizacionais
e oriente corretamente a aplicacao de recursos objetivando a obtencéo de resultados
gue remunerem adequadamente o capital empregado, bem como o trabalho
utilizado. Esta coordenacéo de forgas internas e externas passa pelo caminho da
estratégia. Desenvolvendo um raciocinio estratégico, o administrador percebe com
mais facilidade as oportunidades de mercado, e coloca a sua energia em busca de

resultados.

4.5 LANCAMENTO DE NOVO PRODUTO

Para lancar um novo produtos deve atender as exigéncias da legislagao,
ficar atento as tendéncias de mercado, escolher o melhor canal de distribuicdo para

0 produto conquistar espaco.

4.5.1 Canal de Distribuicéo

s

Um canal de marketing € um conjunto de organizacdes interdependentes
envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou servico para uso ou
consumo. (COUGHLAN et al., 2002)
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A utilizacao de intermediarios (canais de distribuicdo), pelos fabricantes, traz
algumas vantagens. Muitos fabricantes ndo possuem recursos financeiros para
vender seu produto ao consumidor. Mesmo os fabricantes que podem arcar com 0s
custos de criar seus proprios canais podem obter um retorno maior aumentando 0s
investimentos em seus negocios principais, ao invés de terem de criar seus proprios
meios de distribuicao.

Na grande maioria dos casos, 0 uso de intermediarios € justificado por sua
maior eficiéncia em colocar os bens a disposi¢cdo do publico-alvo. Através de seus
contatos, experiéncia, especializacdo e escala de operacdo, o0s intermediarios
normalmente oferecem a empresa (fabricante), muito mais do que ela poderia
conseguir por si propria.

Os fabricantes podem fabricar sortimentos limitados de produtos em grandes
quantidades, porém os clientes desejam amplos sortimentos em pequenas
quantidades. Nos canais de distribuicdo, os intermediarios compram grandes
guantidades dos fabricantes e as dividem em pequenas quantidades e sortimentos
mais amplos desejados pelos clientes. Assim os intermediarios tém um papel

importante na adaptacao entre o fornecimento e a demanda.

a)Funcdes dos canais de distribuicao

Um canal de distribuicdo faz a ligacdo entre o fabricante e o consumidor,
executando funcdes como (KOTLER et al., 1993, p. 246).

- Informacdo: coleta e distribui informacdes proporcionadas pela pesquisa
de marketing sobre consumidores atuais e potenciais;

- Promocéo: desenvolve e distribui comunicacdes persuasivas sobre uma
oferta;

- Contato: descoberta e comunicagdo com compradores em potencial;

- Adaptagdo: modelar e adaptar a oferta, as necessidades do comprador,
inclusive atividades tais como fabricacdo e embalagem;

- Negociacédo: tentativa de negociacdo de precos e outras condi¢bes da
oferta de modo que a sociedade ou posse possa ser transferida;

- Posse Fisica: transporte e armazenagem de bens;

- Financiamento: aquisicdo e alocacdo de fundos requeridos para financiar
niveis de estoque do canal;

- Risco: assumir os riscos de executar o trabalho do canal

Os principais membros de um canal de distribuicdo sdo os fabricantes,
intermediarios (atacadistas, varejistas e especialistas) e usuarios finais (clientes de

empresas ou consumidores individuais), os quais podem ser definidos como segue:
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- Fabricantes: produtor ou quem da origem ao produto ou servico que esta
sendo vendido;

- Intermediarios: qualquer membro de canal que ndo seja o fabricante ou
usuario final. Existem trés tipos de intermediarios: atacadistas, varejistas,
especializado;

- Usuérios Finais: é importante observar que os usuarios finais (clientes de
empresas ou consumidores individuais), também constituem membros de
canal de distribuic&o.

Dentro das alternativas de canal de distribui¢cdo o fabricante deve selecionar
aquela que ir4 satisfazer seus objetivos a longo prazo. Para isto devera
fazer uma avaliagcao de cada alternativa de acordo com 0s critérios:

- Econdmicos: cada canal de distribuicao ira produzir um nivel diferente de
vendas e custos;

- Controle: deve-se ter uma avaliacdo ampliada para se abranger &s
questdes de controle entre os diferentes canais;

- Adaptacédo: cada canal envolve um prazo de duracdo de contrato e perda
de flexibilidade. (KOTLER et al., 1993, p. 247).

A habilidade dos fabricantes em atrairem intermediarios qualificados €
variavel. Ao recrutd-los, o fabricante deve determinar quais caracteristicas
distinguem os melhores, deve analisar 0 tempo em que os intermediarios estdo no
negocio, outras linhas que comercializam, seu histérico de crescimento e lucros,
solvéncia, desejo de cooperar e sua reputacao.

Os intermediarios devem ser continuamente motivados para que déem o
melhor de si. Os distribuidores devem ser convencidos de que eles podem obter
lucro sendo parte de um avancado sistema de marketing.

O desempenho dos distribuidores deve ser regularmente checados pelo
fabricante, através de suas quotas de vendas, niveis de estoque, tempo de entrega
ao consumidor, cooperacdo em treinamentos ao consumidor final. Um fabricante
deve estar sempre atento a fim de ajudar aquele distribuidor que néo estiver tendo
um bom desempenho, para que nao tenha prejudicado o seu proprio negécio.

Passa a ser muito importante entdo uma estrutura que auxilie na analise do
canal de distribuicdo, a fim de guiar o gerente ao canal, por meio de seu projeto
inicial e seu gerenciamento posterior ao longo do tempo, pois sem isto, poderiamos

estar ignorando elementos importantes dos processos de projeto ou gerenciamento.
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5 APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO

A apresentagcdo dos dados traz um panorama das estratégias adotadas pela
organizagdo pesquisada, assim como, o reflexo do melhor canal de distribuicdo a

partir da pesquisa realizada com o software ranking.

5.1 ESTRATEGIAS E CANAIS DE DISTRIBUICAO, ESCOLHIDOS PELA KIDDE
BRASIL

A Kidde Brasil, diante de um mercado que n&o lhe era comum, pois estava mais
acostumada a direcionar suas vendas no mercado industrial, como ja vimos
anteriormente, precisou definir a estratégia que usaria para atingir todo o mercado
nacional com o novo produto. Da mesma maneira, definiu também os canais de
distribuicdo, a fim de melhor atingir todos os mercados.

Abaixo faremos uma breve explanacdo de como a Kidde se organizou para a
distribuicdo do produto.

Em primeiro lugar, a Kidde procurou as empresas que ja trabalhavam com o Extintor,
porém com o0s recondicionados, e propds uma parceria para que estas empresas
distribuissem os Extintores novos junto com os seus recondicionados. Isto ocorreu
durante os seis primeiros meses da vigéncia da nova resolugdo, mas como na visao
da Kidde, os resultados ndo foram bons, a Kidde acabou, procurando novos
parceiros que nao trabalhavam normalmente com este produto, mas que no
entendimento da Kidde seriam capazes de distribuir o novo Extintor. Nesta idéia, a

Kidde acertou parceria com empresas a nivel nacional que distribuem lubrificantes, e
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também grandes atacadistas de Auto-Pecas. Deve-se ressaltar que esta atitude néo
foi bem recebida pela empresas de manutencdo de extintores, mesmo que estas
ndo estivessem conseguindo atingir os numeros esperados pela Kidde. Devemos
salientar também que como no Rio Grande do Sul, 0s nimeros mesmo que abaixo
dos satisfatorios, proporcionalmente iam melhores que nos outros estados, tentou-se
impedir que os grandes atacadistas de auto-pecas conseguissem atuar neste
estado. Embora n&o se tivesse sucesso em impedir a utilizagdo destes atacadistas,
as empresas recarregadoras do Rio Grande do Sul mantiveram suas vendas,

inibindo a acao destes “concorrentes”.

5.1.1 Possiveis Canais de Distribuicéo

Canal 1: Empresas recarregadoras sdo aquelas empresas que ja
trabalhavam com o extintor veicular, porém no sistema de recarregar 0s extintores
com pé quimico BC, e garantia de carga de 01 ano. Estas empresas vendem seus
produtos, principalmente em postos de gasolina, mas também em auto pecas e
borracharias. A venda é feita ha maioria das vezes através da abordagem direta de
vendedores ou promotores nos clientes. Neste caso o preco cobrado pode ser até
um pouco maior, pois tem a forca do vendedor intervindo junto ao cliente.

Canal 2: Distribuidores de Lubrificantes: empresas que atuam regionalmente,
e distribuem seus produtos, tendo como seus principais clientes os postos de
gasolina, porém fazendo somente o trabalho de venda dos 6leos e lubrificantes.
Possuem também um trabalho em auto-pecas e em algumas redes de
supermercados. Neste caso existe um trabalho muito forte de supervisores de
venda. Porém estes somente fazem o acompanhamento junto aos seus pontos de
venda, ndo estando presentes na hora da venda ao consumidor final, que se da, ou
pela interferéncia dos vendedores locais, ou pela vontade prépria do consumidor.

Canal 3: Atacadistas de Auto-Pecas: estas empresas atuam nacionalmente,
distribuindo seus produtos principalmente em auto-pecas, e aproveitando-se de sua
grande variedade de itens, para colocar em seus clientes (auto-pecas) a maior
variedade possivel de produtos.Utilizam-se de uma margem muito pequena, pois

estas vendas normalmente acontecem por telefone,e ndo tem um acompanhamento
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de supervisores. Portanto, neste caso, o produto chegaria ao consumidor final com o
menor preco dentre as opgbes apresentadas.

Canal 4: Rede de Supermercados: comprariam o extintor da Kidde e
colocariam direto para venda ao consumidor final. As vendas poderiam ser feitas
também diretamente as grandes redes de supermercados.A Kidde poderia entregar
o produto em uma central de compras, que existem em cada rede, e esta rede
colocaria em suas lojas,para que o produto seja vendido diretamente ao consumidor
final.Neste caso, ndo teriamos a figura de nenhum intermediarioomas em
contrapartida o produto ficaria exposto nas prateleiras,sem a acdo de vendedores ou

promotores.Neste caso, 0 preco do Extintor chegaria mais baixo ao consumidor final.

5.1.2 O Novo Produto

No langamento do novo “Extintor de Incéndio Veicular ABC”, a Kidde tinha
como objetivo, oferecer ao mercado de reposicdo, um produto que atendesse a
resolucdo, acreditando que o simples fato de atender todos os requisitos da
legislacdo, aliados a sua marca reconhecida, bastariam para conseguir colocar o
produto no mercado. Nao foi avaliado o impacto negativo da obrigatoriedade néo ser
uma situacdo de facil aceitacdo pela populacdo, ocasionando uma falta de
credibilidade no produto.

Sabendo destas dificuldades a Kidde passou entdo a analisar os diferentes
tipos de distribuicdo para o produto, criando a partir dai uma estratégia bem definida
de colocacao do produto no mercado.

Para auxiliar na definicdo, foi analisado entdo, todo o ambiente interno e

externo, destacando-se as forgas e fraquezas.
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Figura 3 - Anélise de Swot®
Fonte: Desenvolvida pelo aluno pesquisador

5.2 IMPLEMENTACAO DO SISTEMA RANKING

O sistema foi implementado em Visual Basic 3.0 para ambiente Windows 3.1
ou superior. (BORENSTEIN, 1998, p. 70) Este software se utiliza de facilidades
gréficas para a andlise do problema apresentado. Ele contém a analise de diferentes
situacdes de decisao para o0 mesmo problema, incluindo uma andlise visual sensivel
e interativa.

A utilizacdo do Sistema Ranking®, divide o processo de decisdo em
componentes, sendo eles representados por janelas: de critérios; de alternativas; de
escores; de dominancia de carater auxiliar.

Estas janelas podem ser abertas na tela de maneira independente ou
simultanea, porém o sistema garante uma interatividade entre as janelas, onde,
qualquer acdo efetuada pelo usuario, atinge direta ou indiretamente todas as

janelas.

2 Strengths, Weaknesses Opportunities, Threats (Forcas, Fraquezas, Oportunidades, Ameacas).

® O Sistema Ranking é um ambiente visual e interativo para apoiar o processo de decisdo envolvendo
multiplos critérios. O programa define uma estrutura hierarquica para os critérios e oferece facilidades
para a analise de um problema dentro de ambiente interativo e grafico. (BORENSTEIN, 1998, p. 69)
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A seguir sera apresentada a maneira como o Sistema Ranking foi utilizado
neste trabalho, para auxiliar no processo de decisdo de escolha do melhor canal de

distribuicdo para o novo extintor veicular ABC.

Na Figura 4, abaixo, mostra-se a tela principal do sistema Ranking.

=100 =] i Escores
Critério

Imvesl. Propagands |

100%  TEX

43x
Mx  35%
Recansgadoias Aede Supsimercados
] Alternativas Distr Lubwificantes

Figura 4 - Tela principal do Sistema Ranking
Fonte: Software Ranking, 2006.
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5.2.1 Passo 1 - Defini¢c&o de Alternativas

EIEENEEME

| Alternativas

Célula

Alternatives Treinamento | Transacio | Yendas | Preco Final [ Invest. Propaganda
Recarregadoras 5000 500 600D 75 2000
Distr_Lubrificantes 12000 500 1500 69 5000
Atac.Auto Pegas 10000 500 3500 65 5000
Rede 5000 500 1000 59 6000

] e
OFF OFF on OFF

Figura 5 - Janelas alternativas
Fonte: Software Ranking, 2006.

Constitui um processo interativo de selecdo do conjunto de possiveis opg¢des
para determinada decisdo. Neste caso as alternativas foram definidas para auxiliar
na escolha do melhor canal de distribuicdo para o novo Extintor Veicular ABC, entre
0S canais existentes no mercado, que sdo as empresas recarregadoras,
distribuidores de lubrificantes, atacadistas de auto pecas, ou rede de
supermercados, como demonstrado na Figura 5. Estes canais de distribuicdo foram
determinados conforme relatado na secéo 4.1.1.

“Um canal de marketing € um conjunto de organizagbes interdependentes
envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou servico para uso ou

consumo.” (GOUGHLAN et al., 2002, p. 20)
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5.2.2 Passo 2 - Definicdo dos Critérios

il Ranking - c:\docume- 1\focus\desktop\ruilranking\canal.cmp = | Elﬂ

Arquivo Opgoes Janela  Ajuda

EEIEEME

24 Critérios

Invest. Propaganda

Preco Final

Treinamento Transagao

Ins || [e=es] [rom]| [Feren
! =

Figura 6 - Janela critérios
Fonte: Software Ranking, 2006.

A definicdo dos critérios de avaliacdo das alternativas dos canais de
distribuicdo € um dos passos mais importantes e dificeis no processo de tomada de
deciséo.

Deve-se estabelecer uma lista de atributos potenciais para ajudar na tomada
de decisdo. Apés isto se reduz esta lista de atributos, a fim de obter-se uma
guantidade minima, para que se tenha somente o que realmente é relevante para a
implantag@o do processo. Embora alguns critérios neste conjunto minimo sejam bem
definidos, alguns podem ser dificeis de serem mensurados. Por isto pode-se usar 0s
critérios de reducdo abaixo discriminados para auxilio na definicdo de um conjunto
mensuravel de critérios:

- Representatividade: somente critérios que representem 0s aspectos
importantes do problema devem ser considerados.
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- Forecasting: somente critérios capazes de serem mensurados ou estimados,
com certo grau de precisdo, devem ser considerados.
- Diferenciabilidade: definido a capacitagdo de uma mensuragdo particular

para diferenciar entre alternativas necessérias a serem avaliadas.

O desafio do canal de marketing envolve duas tarefas principais: (1) projetar
o canal certo e (2) implementar esse projeto. A etapa do projeto envolve
segmentar o mercado, identificar respostas 6timas de posicionamento para
demandas de segmentos, selecionar os segmentos nos quais focar os
esforcos do canal e estabelecer (na auséncia de um canal preexistente) ou
aprimorar (na presenca de um canal preexistente) os canais para gerenciar
no mercado. A etapa de irnplementagéo requer um entendimento das fontes
de poder e de dependéncia de cada membro de canal, um entendimento do
potencial para conflitos de canal e um plano para criar um ambiente no qual
o projeto 6timo de canal pode ser executado de modo eficaz em uma base
progressiva. Esse resultado é chamado de coordenagdo de canal.
(GOUGHLAN et al, 2002, p. 39, grifo nosso)

No sistema é apresentado na forma de arvore e € classificado como numerico
ou pessoal.

Numérico: é um critério objetivo, sendo expresso como um valor numeérico
dentro de escala definida. Neste caso o preco a ser vendido o produto é um exemplo
deste critério.

Pessoal: € um critério subjetivo, ndo é expresso por valor numérico, mas sim
por um grau de preferéncia.

A arvore final de critérios para a escolha do melhor canal de distribuicdo para
o extintor veicular ABC, esta representada pela Figura 6. Estes critérios foram
definidos a partir de uma analise do mercado atual, onde foram buscados os critérios
relevantes para auxiliar a escolha do canal. A principio, a tendéncia era de que a
arvore de critérios se expandisse muito, em virtude do grande namero de critérios
colocados. Porém a partir de uma melhor analise do problema, o decisor observou
que alguns critérios ndo eram importantes, e decidiu entdo considerar somente

aqueles que mostrassem representatividade no problema analisado.

A definicdo de determinados negdcios muitas vezes leva em conta o
mercado atendido. H& cadeias varejistas que se especializam em atender a
classe média, outras a classe alta e outras ainda que se especializam em
atendimento as classes de baixo poder aquisitivo. Dessa maneira, a
definicdo de mercado deve considerar o escopo do negécio e a dimensao
do segmento de mercado considerado. (COBRA, 1991, p. 28)
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Descricdo dos Critérios

Vendas: o critério vendas foi escolhido para avaliacdo das alternativas, pois
representa aspectos muito importantes na solucdo do problema. E classificado como
numérico e quanto maior for, mais importante para correta escolha da alternativa.

Preco final: o critério preco final € importante nesse processo decisivo, pois
pode ter valores diferentes em cada alternativa. Defini-se nesse caso que a
alternativa com o maior preco de venda, a principio, tem vantagem sobre as outras.

Custo: dentro da é&rvore de decisdo definiu-se este critério por ser
considerado importante na decisdo final. Considera-se aqui 0s custos de
treinamento e custos de transacédo, que podem ser decisivos para uma performance
negativa da alternativa.

Investimento em propaganda: é o valor que deve ser gasto pela empresa
Kidde Brasil para divulgacdo do produto em cada uma das alternativas. Critério
considerado importante, pois dependendo do valor gasto pode vir a ser prejudicial

para a alternativa.

5.2.3 Passo 3 - Atribuindo Escores para Alternativas com Relagao a Critérios

Consiste no processo de atribuir valores para cada alternativa, valor este que
reflita seu desempenho em relacédo ao critério. Dois métodos podem ser utilizados
no sistema Ranking:

- Atribuicdo de escores diretamente as alternativas que € um processo
subjetivo, utilizados para critérios do tipo pessoal.

- Definicdo de uma funcéo de valor capaz de representar as preferéncias do
consumidor. No exemplo escolhido foi este o processo definido para os critérios,
como representados na Figura 5.
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"l Ranking - e:\docume - 1\focus\desktap\ruilrankingcanal.cmp -|&]
Arguvo  Gerdl Opoles  Janela  Ajuda

=+ Funghe valor para critério numérice - Vendas

1.0

Figura 7 - Janela fungdo valor para critério numérico - vendas
Fonte: Software Ranking, 2006.

No sistema Ranking, os valores desta funcdo, encontram-se dentro do
intervalo [0,1], com intuito de facilitar o célculo final das alternativas.

Na Figura 7, apresentamos a janela de definicdo de uma funcéo de valor para
um critério terminal numérico do exemplo de decisédo, vendas do extintor. Podemos
observar nesta figura, a forma crescente da curva, 0 que nos indica que quanto
maior é a quantidade vendida de extintor, maior € o seu valor para o decisor. Além
disso, vemos também na Figura 7, que no inicio, a curva inicia de forma reta, o que
significa que somente a partir de um determinado ponto, que representa a
guantidade vendida, € que aquela alternativa passa a ser interessante para que a

empresa considere este como um bom canal de distribui¢éo.
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5.2.4 Passo 4 - Atribuindo Pesos a Critérios

W1 Pesos para o critdrio - Exc. Canal
100%

T 5y

Bx
0% . [ ]
Cuslo Prego Fnal
Vendasz Imvezt. Piopaganda

Figura 8 - Janela pesos para o critério — Esc. Canal
Fonte: Software Ranking, 2006.

Este passo consiste em definirmos a importancia relativa de cada critério.
Como a decisao de escolha de canal de distribuicdo, assume que os atributos sao
exclusivos, devemos refletir as relagdes que existem no rol de critérios. Neste caso,
foram dispensadas a utilizacdo de férmulas matematicas de dificil compreensédo por
parte dos decisores. Os valores sao definidos pelo decisor diretamente sobre o

grafico de barras do critério desejado.
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5.2.5 Passo 5 - Avaliagédo Global de uma Alternativa

A3%

34z 35k

Recanegadoras Rede Supermercados
Distr. Lubrificantes
Alac Auto Pegas

Figura 9 - Janela escores
Fonte: Software Ranking, 2006.

O sistema Ranking calcula os escores automaticamente, segundo as
condic¢bes inicialmente definidas de pesos. Neste caso, de acordo com a figura 9,
percebe-se que as empresas recarregadoras S0 as que apresentam o maior
escore, seguida mais de longe pelas redes de supermercados, atacadistas de auto-

pecas e distribuidores de lubrificantes.

5.2.6 Passo 6 - Analise de Sensibilidade

Apesar de a etapa anterior ter nos indicado uma das alternativas como a
melhor opcéo para a distribuicdo do produto, ndo deve-se considerar esta andlise
como final. Uma andlise de sensibilidade pode ser realizada, em especial para os
pesos de alguns critérios. A andlise de sensibilidade ird mostrar quais alternativas
mostram melhor desempenho para varios cenarios de decisdo, provendo o decisor
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de informacdes indispensaveis para a tomada de decisdo. A analise de sensibilidade
pode ser realizada, variando parametros de decisdo do modelo, como 0s pesos dos
critérios. Decidiu-se neste caso analisar os critérios do primeiro nivel da arvore de
decisdo. Os novos cendrios de decisdo foram definidos pelos decisores
respondendo questdes como: Qual o escore de minhas alternativas quando
determinado critério € 0 mais ou menos importante? A partir dai foi definido um
conjunto amplo de alternativas. A figura 10, abaixo, demonstra alguns cenarios de
decisao analisados.

PESOS DOS CRITERIOS (PORCENTAGEM)
CENARIOS CUSTO VENDAS PRECO INVESTIMENTO
FINAL EM
PROPAGANDA
A 8 49 24 18
B 9 53 25 12
C 7 44 38 10
D 23 36 15 24
E 10 77 0 11
F 2 67 30 0
G 0 100 0 0
H 0 62 38 0

Figura 10 - Cenéarios de decisédo
Fonte: Dados tratados com Software Ranking, 2006.

Na Figura 11, abaixo, pode se verificar os resultados percentuais de canais,

para cada cenario criado.

RESULTADOS PARA CADA ALTERNATIVA (PORCENTAGEM)
CENARIOS
RECARREGADORAS DISTRIBUIDORES ATACADISTA REDE DE
DE DE AUTO SUPERMERCADOS
LUBRIFICANTES PECAS
A 78 34 35 43
B 83 32 34 39
C 86 44 45 49
D 64 30 32 a7
E 83 10 13 19
F 98 33 34 32
G 100 06 09 06
H 100 39 41 37

Figura 11 - Resultados em percentuais das alternativas para cada cenario
Fonte: Dados tratados com Software Ranking, 2006.
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Na Figura 12 observa-se todos o0s escores obtidos para os cenarios de
decisdo mostrados nas Figuras 10 e 11. Pode-se observar que em todos o0s
cenarios, as empresas recarregadoras é que apresentam 0s maiores escores. Os
distribuidores de lubrificantes sdo dominados pelas outras alternativas. Na secéao
4.2.1, Figura 5, constata-se que a rede de supermercados apresenta vendas, que
sempre foi considerado um dos critérios de maior importancia, menor que as demais
alternativas. O grafico abaixo demonstra que a rede de supermercados seria uma

outra opcéo para o canal de distribuicdo, surpreendendo uma expectativa inicial.

120

100 ] O RECARREGADORAS
S 80 = I
> m DISTRIBUIDORES DE
£ 60 LUBRIFICANTES
X
S a0 O ATACADISTA DE AUTO
04 PECAS

20 O REDE DE
SUPERMERCADOS
o ]:Il ah |
A B C D E F G H
Cenarios de Decisao

Figura 12 - Efeitos da analise de sensibilidade nos escores das alternativas
Fonte: Dados tratados com Software Ranking, 2006.

5.2.7 Passo 7 - Recomendacéao

Esta etapa tem como objetivo, definir com o decisor a melhor alternativa, nao
necessariamente uma, como solugdo para a decisdo em pauta, mesmo que em
alguns casos seja quase impossivel definir uma alternativa ideal para analises
sensitivas. O sistema Ranking néo pretende neste caso apoiar o decisor a escolher
a melhor alternativa, mas sim, apoiar o decisor a definir uma opcdo que seja
entendida, preferida, aceita, apoiada e implementada com confianca.

No caso analisado, fica expresso com clareza, a partir das andlises realizadas
que a decisao final devera ser tomada levando-se em conta um equilibrio entre os

critérios vendas, preco final e investimento em propaganda.
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Os resultados apresentados indicam que o canal a ser escolhido deve ser o das
empresas recarregadoras, pois conseguem manter uma boa venda, com um preco
final mais alto no mercado, o que deixa margem para incentivos a vendedores e/ou
promocodes, e também um custo baixo em propaganda, por j& conhecerem o produto
e terem suas proprias estratégias de divulgacdo do mesmo. De acordo com Cobra
(1991, p. 20) [...] desenvolvendo um raciocinio estratégico, o administrador percebe
com mais facilidade as oportunidades de mercado e coloca a sua energia em busca

de resultados.”

Através da acgdo estratégica, uma organizagdo pode tornar-se
PROATIVA, ou seja, ela pode antecipar-se as forcas
ambientais, adotando ac¢des capazes de reduzir o seu impacto.
E, mais do que isso, uma empresa PROATIVA é acima de tudo
inovadora. Ao contrario, 0 que se observa normalmente é que a
maioria das empresas apenas reage as ameacas ambientais,
ao invés de inovar. (COBRA, 1991, p. 22)

Sendo assim, as empresas recarregadoras evitam surpresas através da
antecipacdo estratégica de problemas decorrentes do mercado, assim planejam

acOes eficazes.
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Figura 13 - Demonstrativo de vendas
Fonte: Dados da empresa Kidde

Vista figura 13 podemos verificar que no inicio do projeto em outubro de 2004

quando a empresa Kidde Brasil definiu que a venda seria através das empresas

recarregadoras, todos os Estados tinham um venda proporcional. A partir de

fevereiro de 2005 quando ficou definido abrir as vendas para todos os tipos de

canais, 0 Unico Estado que permaneceu com seu foco nas empresas
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recarregadoras, e manteve assim, um volume mais alto de vendas foi o Rio Grande
do Sul, principalmente se comparamos com Estados como Rio de Janeiro, Parana e
mesmo Sao Paulo que sdo mais populosos e com o PIB maior que o do Rio Grande
do Sul.

Diante desse fato podemos verificar que o Sistema Ranking vem confirmar
que as empresas recarregadoras sao indiscutivelmente o melhor canal de

distribuicéo.
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6 CONCLUSAO

A empresa Kidde Brasil é lider no segmento de fabricacdo de extintores
veicular onde fornecia seu produto somente para as montadoras de automoveis.

O mercado de reposicéo e recarga do extintor de incéndio veicular ndo era o
foco da empresa, pois estava sob dominio das empresas recarregadoras, devido ao
baixo custo dos servicos.

A partir da nova Resolugéo 157 do CONTRAN de 22 de abril de 2004, criou-
se a necessidade de fabricacdo de um novo produto: O Extintor Veicular de P6 ABC,
com garantia e validade da carga de 05 (cinco) anos e capacidade extintora de 1A-
5BC. Para isso a empresa investiu em tecnologia e também em uma fabrica de p6
quimico ABC, pois era um produto que s6 entrava no Brasil por importacao, ficando
assim, em vantagem competitiva para a distribuicdo do produto no mercado
brasileiro.

Esse produto, que sofreu mudancgas radicais a partir da Resolucdo 157, tem
qualidade, durabilidade e garantia maior, embora o0 preco seja mais elevado, pois
antes era em fungdo de uma recarga anual, e agora passa a ser referente a um
produto novo, com garantia de cinco anos de fabrica.

Sabemos que a distribuicdo desse produto ndo depende somente de seus
atributos, mas também da escolha correta do melhor canal de distribuicdo que a
empresa Kidde Brasil venha adotar para manter-se competitiva. Considerando isso,
conclui-se que o melhor canal de distribuicAo para o novo produto Extintor de
incéndio ABC, séo as empresas recarregadoras conforme demonstrado na aplicacéo
do Sistema Ranking. Isto também confirma a hipotese inicial que esse realmente é o
melhor canal de distribuicdo, pois os resultados em vendas sao maiores, além de

conseguirem colocar o produto no mercado com maior agilidade, ndo necessitando
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de grandes investimentos em propagandas e treinamentos, como 0S outros canais
precisariam.

Considerando o cenario mercadolégico do Rio Grande do Sul, em relagdo ao
produto extintor veicular ABC, sugere-se que a empresa Kidde Brasil reconsidere
sua escolha referente ao canal de distribuicdo podendo experimentar por um periodo
pré determinado um projeto “piloto” em relacdo ao canal de distribuicdo baseado em
empresas recarregadoras e a partir disso defina o canal de distribuicAo mais

eficiente de acordo com o cenario de cada Estado.
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ANEXO A - RESOLUCAO N.° 157, DE 22 DE ABRIL DE 2004

Diario Oficial da Unido - 07/05/2004 Ribeirdo Preto, 13 de maio de 2004.
MINISTERIO DAS CIDADES CONSELHO NACIONAL DE TRANSITO RESOLUCAO
N.° 157, DE 22 DE ABRIL DE 2004 Fixa especificacbes para os extintores de
incéndio, equipamento de uso obrigatério nos veiculos automotores, elétricos,
reboques e semi-reboque, de acordo com o Artigo 105 do Cédigo de Transito
Brasileiro. O CONSELHO NACIONAL DE TRANSITO - CONTRAN, no uso das
atribuicbes que Ihe sao conferidas pelo art. 12, da Lei n.° 9.503 de 23 de setembro
de 1997, que instituiu o Codigo de Transito Brasileiro - CTB, e conforme decreto
4.711, de 29 de maio de 2003, que trata da coordenacao do Sistema Nacional de
Transito; Considerando o art. 105, § 1°, do CTB, que estabelece que 0 CONTRAN
determinara as especificacdes técnicas dos equipamentos obrigatorios, resolve: Art.
1° - Nenhum veiculo automotor, elétrico, reboque e semi-reboque podera sair da
fabrica, ser licenciado e transitar nas vias abertas a circulacdo, sem estar equipado
com extintor de incéndio, do tipo e capacidade constantes do Anexo desta
Resolucéo, instalado na parte dianteira do compartimento interno destinado aos
passageiros. Paragrafo Unico. Excetuam-se desta exigéncia as motocicletas,
motonetas, ciclomotores, triciclos e quadriciclos automotores sem cabine fechada,
tratores, veiculos inacabados ou incompletos, veiculos destinados ao mercado de
exportacdo e os veiculos de colegdo. Art. 2° - Os extintores de incéndio deverdo
exibir a Marca de Conformidade do Instituto Nacional de Metrodologia, Normalizacao
e Qualidade Industrial - INMETRO, e ser fabricados atendendo, no minimo, as
especificacdbes do Anexo desta Resolucdo. Art. 3° - Os extintores de incéndio
instalados a partir de sessenta dias apds a data de publicacdo desta Resolucéo
deverdo atender os seguintes requisitos: | - quando em veiculos previstos nos itens
1 e 4 da tabela 1 do Anexo, durabilidade minima e validade do teste hidrostético pelo
prazo de cinco anos da data de fabricacdo. Il - quando em veiculos previstos nos
itens 2 e 3 da tabela 1 do Anexo, durabilidade minima de trés anos e a validade do
teste hidrostatico pelo prazo de cinco anos da data de fabricacdo. Paragrafo Unico. A
partir da data constante do caput, os veiculos de que trata esta Resolu¢do poderéao
circular com extintor de incéndio com carga de p6 ABC ou outro tipo de agente
extintor, desde que o agente utilizado seja adequado as trés classes de fogo e que
sejam atendidos os requisitos de capacidade extintora minima previstos na tabela 2
do Anexo desta Resolucéo. Art. 4° - A durabilidade minima, a validade do teste
hidrostatico e as caracteristicas de manutencdo e massa dos extintores de incéndio
fabricados segundo a legislacdo vigente até sessenta dias apdés a data de
publicacdo desta Resolucdo serdo as constantes do rotulo do equipamento.
Paragrafo Unico. A quantidade, o tipo e a capacidade minima dos extintores de
incéndio referidos no caput, conforme os veiculos que os portem, deverdo atender
as seguintes especificacdes: | - automovel, camioneta, caminhonete e caminhao
com peso bruto total até seis toneladas,: um extintor de incéndio, com carga de po6
quimico seco ou de gas carbbnico de um quilograma; Il - caminhao, reboque e semi-
reboque com peso bruto total superior a seis toneladas: um extintor de incéndio com
carga de p6 quimico seco ou de gas carbonico, de dois quilogramas; Ill - énibus,
microdnibus, reboque e semi-reboque de passageiros: um extintor de incéndio, com
carga de p6 quimico seco ou de gas carbénico, de quatro quilogramas; IV - veiculos
de carga para transporte de liquidos ou gases inflamaveis: um extintor de incéndio
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com carga de p6 quimico de oito quilogramas, ou dois extintores de incéndio com
carga de gas carbénico de seis quilogramas cada. Art. 5° - O rétulo dos extintores de
incéndio deve conter, no minimo: | - a informacéo "Dentro do prazo de validade do
extintor, o usuario / proprietario do veiculo deve efetuar inspe¢éo visual mensal no
equipamento, assegurando-se: Pagina 1 de 6 Comunicado

- de que o indicador de pressdo ndo esta na faixa vermelha; - de que o lacre
esta integro; - da presenca da marca de conformidade do INMETRO; - de que o
prazo de durabilidade e a data do teste hidrostatico ndo estdo vencidos; - de que a
aparéncia geral externa do extintor esta em boas condicbes (sem ferrugem,
amassados ou outros danos)". Il - os procedimentos de uso do extintor de incéndio;
lll - recomendacéo para troca do extintor imediatamente apds o uso ou ao final da
validade. Art. 6° - Os extintores de incéndio deveréo ser fabricados em conformidade
a NBR 10.721 da Associacao Brasileira de Normas Técnicas - ABNT. Art. 7° - A
partir de primeiro de janeiro de 2005, todos os veiculos de que trata esta Resolugéo
deverdo sair da fabrica equipados com extintor de incéndio fabricado com carga de
p6é ABC. § 1° - Serdo aceitos extintores de incéndio com outro tipo de agente
extintor, desde que o agente utilizado seja adequado as trés classes de fogo (A, B e
C), e que sejam atendidos os requisitos de capacidade extintora minima previstos na
tabela 2 do Anexo desta Resolugcdo. 8§ 2° - Os extintores de incéndio instalados a
partir da data constante do caput deste artigo: | - nos veiculos automotores previstos
nos itens 1 e 4 da tabela 2 do Anexo, deverdo Ter a durabilidade minima e a
validade do teste hidrostatico de cinco anos da data de fabricagéo, e ao fim deste
prazo o extintor sera obrigatoriamente substituido por um novo; Il - nos veiculos
automotores previstos nos itens 2 e 3 da tabela 2 do Anexo, deverao ter durabilidade
minima de trés anos e validade do teste hidrostatico de cinco anos da data de
fabricagdo. Art. 8° - A partir de primeiro de janeiro de 2005, o extintor de incéndio
com carga de po BC devera ser substituido, até o vencimento da validade do teste
hidrostatico, por extintor de incéndio novo com carga de p6 ABC obedecendo as
especificacdes da tabela 2 do Anexo. Paragrafo Unico. Os extintores de incéndio
substituidos deverdo ser coletados e destinados, conforme legislagdo ambiental
vigente. Art. 9° - As autoridades de transito deverao fiscalizar os extintores de
incéndio, como equipamento obrigatério, verificando os seguintes itens: | . 0
indicador de pressao néo pode estar na faixa vermelha; Il - integridade do lacre; Il -
presenca da marca de conformidade do INMETRO; IV - os prazos da durabilidade e
da validade do teste hidrostatico do extintor de incéndio ndo devem estar vencidos;
V - aparéncia geral externa em boas condicbes (sem ferrugem, amassados ou
outros danos); VI - local da instalacdo do extintor de incéndio. Art. 10 - O
descumprimento do disposto nesta Resolucdo sujeitar4 o infrator a aplicacdo das
sancdes previstas no Art. 230, incisos IX e X do CTB. Art. 11 - Esta resolucao entra
em vigor na data de sua publicacdo. Art. 12 - Ficam revogadas as Resolu¢des do
CONTRAN 560/80 e 743/89. AILTON BRASILIENSE PIRES Presidente do Conselho
LUIZ CARLOS BERTOTTO Ministério das Cidades - Titular RENATO ARAUJO
JUNIOR Ministério da Ciéncia e Tecnologia - Titular JUSCELINO CUNHA Ministério
da Educacdo CARLOS ALBERTO F DOS SANTOS Ministério do Meio Ambiente -
Suplente  AFONSO GUIMARAES NETO Ministério dos Transportes - Titular
EUGENIA MARIA SILVEIRA RODRIGUES Ministério da Salude — Suplente
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ANEXO
Tabela 1 - Extintores com carga de p6é BC fabricados até trinta e um de dezembro de
2004
Itens Aplicacéo Capacidade extintora
minima
1 | Automoveis, utilitarios, camionetas, 5-B:C
caminhonetes, caminhdo, caminhdo trator e
triciclo automotor de cabine fechada
2 Micro6nibus 10-B:C
3 | Onibus, veiculos de transporte inflaméavel liquido 20-B:C
OuU gasoso
4 Reboques e semi-reboques com capacidade de 5-B:C

carga util maior que 6 toneladas

Tabela 2 - Extintores com carga de pé ABC fabricados a partir de primeiro de janeiro

de 2005
Itens Aplicacao Capacidade extintora
minima
1 | Automoveis, utilitarios, camionetas, 1-A: 5-B:C
caminhonetes, caminhdo, caminhdo trator e
triciclo automotor de cabine fechada
2 Microonibus 2-A:10-B:C
3 Onibus, veiculos de transporte inflamavel liquido 2-A: 20-B:C
Ou gasoso
4 Reboques e semi-reboques com capacidade de 1-A: 5-B:C

carga util maior que 6 toneladas
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