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ESTRATEGIAS DE COMPETITIVIDADE EMPRESARIAL: UMA VISAO
GERENCIAL DA UTILIZACAO DE ESTRATEGIAS DE UMA DISTRIBUIDORA DE
MEDICAMENTOS?

RIBEIRO, Cristiano; PATRICK, Lhuan; RODRIGUES, Rodrigo de S?.
RESUMO

O mundo vem sofrendo transformacfes no decorrer do tempo, e por meio dessas
mudancgas todo o contexto organizacional. As empresas estdao sendo obrigadas a
acompanhar essas mudancas, evitando assim a obsolescéncia e em consequéncia
a faléncia. Para que isso ndo venha ocorrer, elaborar estratégias para se tornarem
mais efetivas no mercado é de extrema importancia para a sobrevivéncia da
organizagdo. O planejamento tem sido o caminho para adequar-se ao ambiente,
intensificando a criatividade, os processos internos e externos, a tecnologia da
informagdo e a inovacdo como fator competitivo. Na gestdo empresarial
contemporanea, ndo é mais suficiente gerenciar a empresa como objeto explicito, é
preciso gerir o andamento da organizacdo, aferindo fatores, recursos que
influenciam externamente e internamente. Este artigo desenvolve um levantamento
por meio de estudo de caso, sobre o0s principais aspectos relacionados as
estratégias empresariais, que possibilitam uma Distribuidora de Medicamentos,
situada no municipio de Serra-ES, se manter competitiva no mercado.

Palavras-chave: Planejamento, vendas, logistica, marketing, competitividade,
Processos e Estratégia.

1.0 INTRODUCAO

A competitividade sempre esteve presente nas culturas organizacionais, pois €é
através dessa competitividade que as empresas sobrevivem e se mantem em longo
prazo no mercado, mercado esse que ao passar do tempo, com 0 surgimento de
novas tecnologias de processos e produtos similares, precisam de estratégias para
competir entre si de forma que o cliente volte a comprar, solidificando um
relacionamento de fidelizagcdo do cliente, pois o maior desafio atual das
organizacfes, ndo esta em vender, mas sim em fazer com que esse cliente compre
novamente. Junior e Vivacqua (1999), diz que mudanca organizacional, ao contrario

de ser rotineira e previsivel, é instavel, acelerada e, até certo ponto, revolucionaria.

Nas ultimas décadas, as influencias e exigéncias do mercado foram somando a
fatores ja esperados de desempenho empresarial, aumentando assim sua
complexidade de gestéo. Neste cenario, um diferencial competitivo passa a ser a

tecnologia gerencial, exigindo das organiza¢cdes um posicionamento definido e
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legitimo pelo mercado. Essa tecnologia € essencial para a sustentacdo e

manutencao da organizacdo, uma vez que a torna competitiva no mercado.

Na gestdo empresarial contemporanea, nao € mais suficiente gerenciar a empresa
como objeto explicito, é preciso gerir o andamento da organizacéo, aferindo fatores,
recursos que influenciam externamente e internamente. Contudo empresas com
processos mais eficazes e rapidos, sempre terdo vantagens em relacdo as demais.
Este estudo teve como principal propoésito, avaliar como um conjunto de estratégias
empregados em uma organizacdo influencia para que ela se mantenha competitiva
no mercado. Desta forma buscou-se analisar por meio de estudo de caso, em uma
empresa, no setor varejista de medicamentos, localizado no municipio de Serra-ES.
Pelo fato de ndo ter sido autorizado a citar o0 nome da empresa estudada,

adotaremos o pseuddnimo para a mesma de distribuidora x.
2.0 CONCEITUANDO ESTRATEGIA

Atualmente, falar em estratégia ndo € novidade no ambiente empresarial, ela é
qualificada por riscos e incertezas consideraveis, uma transformacéo inesperada e
breve no mercado pode transformar uma estratégia bem proferida em uma

estratégia totalmente ineficaz.

Oliveira (1999), diz que estratégia é a situacdo em que ha, uma identificada,
analisada e efetiva interligacdo entre os fatores internos e externos da organizacao,
ou seja, ela visa otimizar os processos de desfrutar as oportunidades ou de evitar as

ameacas de ambientes perante os pontos fortes e fracos da organizacgéao.

“Administracdo estratégica é uma administracdo do futuro que, de forma
estruturada, sistémica e intuitiva, consolida um conjunto de principios,
normas e fungBes para alavancar, harmoniosamente, o processo de
planejamento da situacdo futura desejada da empresa como um todo e seu
posterior controle perante os fatores ambientais, bem como a organizacdo e
diregcdo dos recursos empresariais de forma otimizada com a realidade
ambiental, com a maximizacdo das relacdes interpessoais” (OLIVEIRA,
Djalma, 1999, p. 30).

Portanto estratégia administrativa, nada mais é que planejamento do futuro, através

de principios e normas, utilizacdo de recursos, procura-se elaborar um caminho a

ser percorrido, com o intuito de obtenc&o do melhor resultado possivel.

O planejamento estratégico possibilita o gestor fazer uma analise ambiental externa,
setorial ou de tarefa e interna, chegando-se a um diagndstico organizacional capaz
de indicar as ameacas e as oportunidades, os pontos fracos e os pontos fortes, ou

seja, tracar um perfil da organizacéo no contexto econémico, politico e social.



Segundo Junior e Vivacqua (1999), estratégia nada mais € que um universo-meio
para se atingir o universo-fim, enquanto a tatica € o universo-esquema para
implementar a estratégia. Contudo, as organizacdes sobrevivem por intermédio de
planejamento de curto, médio e longo prazo, sendo assim, saber planejar é

fundamental para a vida saudavel das organizacgoes.

Planejar esta diretamente ligada a capacidade de se trabalhar continua e
sistematicamente o ajustamento da organizacdo as condicbes ambientais em
mutacdo, tendo em mente a visdo de futuro e a perpetuidade organizacional,
portanto todo planejamento parte do principio de tomada de decisdo pelo executivo
da empresa, onde este tende a fazer com que o futuro passe a ser diferente do

presente.

O termo estratégia deriva da expressdo grega “strategos”, que significa
literalmente "a arte do general". Até a época napolednica, referisse a arte e
ciéncia de dirigir forgas militares durante um conflito. A partir dessa época,
seu significado ampliou-se, incorporando um contexto mais amplo, com a
consideracdo de medidas econdmicas e politicas destinadas a aumentar as
chances de vitéria na guerra (TAVARES ,2000, p. 326).
Contudo, estratégia surgiu por fins militares, onde essa estava ligada a derrubar e
vencer o inimigo, utilizando a melhor estratégia, de forma organizada e estratégica.
Partindo desse importancia, as empresas também utilizam estratégias de forma a
chegar ao melhor resultado, melhores recursos e utilizacdo de mao de obras, a fim

de conquistar o mercado atuante.

Oliveira (2007), diz que, o planejamento tem como propdsito o desenvolvimento de
processos, técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionam situacfes
viaveis de avaliacdo as implicacdes futuras, de decisGes presentes em funcédo dos
objetivos empresariais, para facilitar a tomada de decisdo no futuro de forma mais

rapida, eficaz e coerente.

Porter (1999), diz que a forca ou as forgas competitivas mais poderosas determinam
a rentabilidade de um determinado setor, e por consequéncia, as da maior

importancia na formulacdo da estratégia em si.

“Todos os setores tém uma estrutura subjacente ou um conjunto de
caracterisitas econémicas e técnicas fundamentais que ddo origem as
forcas competitivas. O estrategista, no esforco de posicionar a empresa
para melhor enfrentar o ambiente setorial ou de influencia-lo em favor dela,
deve compreender os fatores que determinam suas peculiaridades”
(PORTER, Michael, 1999, p. 29).
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O gestor ou estrategista deve entender o mercado, as forgas que o caracterizam, e
suas diferencas, a fim de obter o melhor resultado com o foco no futuro da
organizacao, por isso, € de extrema importancia o estudo planejado e dirigido do

mercado, dos concorrentes, e de todos 0s envolvidos no processo.
2.1 Estratégias Empresariais e suas Importancias

As empresas cada vez mais estdo inseridas em um complexo ambiente repleto de
concorréncias, em um mercado incerto possuidor de informacgdes assimétricas, que
aumentam o0s riscos e incertezas dos negocios. Além disso, ha uma série de
variaveis externas que afetam as decisbes da empresa, tornando obrigatério o

planejamento estratégico.

O atual ambiente de negdcios empresariais € marcado por grandes concorrentes e
competicao pela busca e diminuicdo de custos, para que sua producdo de bens ou
servicos seja mais produtivo, e seus indicadores estejam sempre mostrando
superioridade de resultados anteriores. Assim sendo, as empresas buscam modificar
Seus processos e estruturas organizacionais, para permanecerem no mercado
competitivo, satisfazendo as necessidades dos acionistas, comunidades e clientes,

uma vez que estes a cada dia que passa estdao mais diversificados e exigentes.

Partindo desse ponto, percebe-se que no mercado cada vez mais competitivo e
exigente, as organizacdes mais frageis ndo resistirdo por muito tempo, pois as
empresas que sao planejadas continuamente estdo mais preparadas para esse novo
mercado que surge.
“Como o planejamento é feito para os outros, ele devera ter condi¢Bes de
fornecer uma base para acdo em grupos. Desse modo, para que tal
procedimento aconte¢a, devera utilizar-se, primeiramente, uma clara
exposicdo dos objetivos pessoais e comuns do grupo para que todos

tornem conhecimento da direcdo em que deverdo seguir seus esforgos”
(ROCHA, Luiz, 1995, p. 22).

Para Rocha (1995), ndo adianta apenas o estrategista ou setores isolados da
organizacdo estarem cientes e coesos com a estratégia estabelecida, uma vez que
uma organizagédo é formada de diversos setores, com apenas um intuito, que é a
obtencdo de lucro, através de competéncias setoriais, que solidificam o

relacionamento com seu cliente e todos envolvidos no processo.

A estratégia € uma atividade que compreende a identificacdo de oportunidades e
ameacas no ambiente onde a empresa opera ou pretende operar. Segundo Oliveira

(2007, p.20), a finalidade das estratégias empresariais € estabelecer quais serdo 0s



caminhos, 0s cursos, 0s programas de acédo que devem ser seguidos para alcancar

0s objetivos estabelecidos pela empresa.

Considerando o contexto atual, € de grande importancia que as empresas sejam
capazes de se planejarem, sendo um planejamento sustentavel e bem executado,
isso resultard no seu fortalecimento em sua vantagem competitiva, assim
permanecendo no mercado, agregando valor as bens ou servicos que fornece,

assim satisfazendo seu cliente.

Os planejamentos sao divididos em: Planejamento estratégico, tatico e operacional.
Oliveira (2007) afirma que:

Planejamento Estratégico: E o0 processo administrativo que proporciona
sustentacdo metodoldgica, onde estabelecemos qual melhor direcdo tomar, visando
a interacdo externa de fatores nao controlaveis, isso de forma inovadora e

diferenciada.

Planejamento Tatico: Objetiva a otimizacdo de determinada area de resultantes e
nado a organizacdo como um todo, por isso, trabalha com decomposicGes dos

objetivos, estratégias que foram estabelecidas no planejamento estratégico.

Planejamento Operacional: podemos considera-lo como a formalizagéo,
principalmente por documentos, de metodologias, desenvolvimento e implantacdes

situadas.

Todo planejamento é de extrema importancia para a organizacdo, pois € através
desse planejamento, seja ele de curto, médio ou longo prazo, que a empresa define
o rumo dos negdécios Moreira (2011), diz que o planejamento e a tomada de
decisGes operacionais, envolvem curtos horizontes de tempos e riscos com menor
grau de relatividade. O autor relata ainda que todo o planejamento, tem que ter seu
sistema de controle de medicdo de eficiéncia, ou seja, assegurar que as
programacodes que foram planejadas sejam cumpridas, tendo padrdoes obedecidos

para chegar ao resultado programado.
2.2 Processos Como Ferramentas de Competitividade

Toda tarefa importante realizado nas organizacbes faz parte de um determinado
processo (Graham e LeBaron,1994). Na visdo mais frequente, processo € qualquer

atividade ou conjunto de atividades que toma um input, acresce valor a ele e fornece



um output a um cliente caracteristico. Os processos utilizam os recursos da

organizacao para oferecer resultados objetivos aos seus clientes (Harrington, 1991).

Para Harrington (1993), processo € qualquer atividade que recebe uma entrada

(input), agrega valor e origina uma saida (output) para um cliente interno ou externo.

Segundo Harrington (1993), o processo parte de usos de recursos da organizacao
para produzir bens e servicos com valor agregado, contudo, satisfazendo o cliente
final. O processo de uma industria por exemplo, parte do principio de receber uma
entrada de matéria prima, produzir essa matéria prima, ou seja, agregar valor aquela

matéria prima, e tendo como consequéncia a saida do produto feito.

Reduzir custos de producéo, tanto de bens tangiveis e intangiveis, adotar processos
organizacionais flexiveis, e empregar uso de tecnologias da informacéo juntamente
com treinamentos para colaboradores se tornarem altamente capacitados, sao
alguns de varios outros recursos na busca da melhoria continua e aperfeicoamento

na competitividade empresarial.

Na abordagem de Oliveira (1996), ele define processo como um conjunto de tarefas
sequenciais que oferecem afinidade logica entre si, com o intuito de ganhar e,
consequentemente, exceder as necessidades e perspectivas dos clientes externos e

internos da organizacao.

As empresas sdo adotadas por exigéncias de conformidade a padrdes técnicos, e
essas sofrem pressdes de outras organizacdes e da sociedade como um todo para
se adaptarem aos padrdes de conduta socialmente aceitos. Essas pressoes
requerem componentes peculiares, tais como: gléria, eficiéncia, conceito e
comportamento socialmente legitimada.
“A concorréncia estd no amago do sucesso ou do fracasso das empresas,
determinando a adequacéo das atividades que podem contribuir para seu

desempenho, como inovagbes, uma cultura coesa ou uma boa
implementacdo”(PORTER, Michael,1989, p.1).

Processos sdo de extrema importancia para as organizacbes, as empresas que
alinham produtividade, dinamismo, e qualidade aos seus processos internos e
externos, estdo sujeitas a alcancarem seus objetivos estratégicos. Assim, aquelas
organizacdes que ndo tem processos padronizados, estruturados e definidos,

demorarao a alcancar seus objetivos planejados.

Os autores acima Harrington e Oliveira, demonstram, o conceito de processos, e

partindo desse ponto, consegue-se observar, que processos eficazes sao aqueles



gue ajudam a organizacao a ser competitiva no mercado, agregacgao de valores aos
bens e servicos estdo diretamente ligados a processos, seja por tecnologias de

integracdo de areas, ou até mesmo o processo de marketing da organizacao.

Gerenciar um conjunto de atividades que formam 0s processos empresariais
eficientemente € importante para o0 sucesso das organizacdes atuais, pois,
fundamentalmente os processos dentro de uma empresa nao estao isolados, eles
interagem entre si, envolvendo pessoas, departamentos, procedimentos e

tecnologia.

“Mudanca organizacional é qualquer transformacao de natureza estrutural,
institucional, estratégica, cultural, tecnologica, humana, ou de qualquer
outro componente, capaz de gerar impacto em partes ou no conjunto da
organizacdo”. (WOOD, 1995, p.190).
Essa opinido merece evidéncia devido a sua abrangéncia, sendo que a mudanca
ndo acontece apenas a nivel gerencial, tecnolégico, ou focalizado em somente um
aspecto, pelo contrario, as mudancas podem e devem estar presentes desde 0s
processos mais simples até os mais complexos. Para que as empresas enfrentem
este clima eficaz e mutante, devem considerar uma auto visao holistica, analisando

todo e qualquer aspecto, nao restringindo o foco e ndo perdendo o controle.

Seja quaisquer elementos ligados aos procedimentos de avaliagdes, antes de tudo,
deve-se ter consciéncia de que, existem pessoas por tras, e isso pode resultar em

determinados enganos e equivocos.

E muito natural e normal que ao avaliarmos uma determinada pessoa, uma série de
variaveis irdo interferir, assim, distorcendo a fiel realidade do que se pretende
realizar. Portanto o avaliador deve ter um potencial de inteligéncia necesséria para
compreender 0s aspectos técnicos ligados ao sistema de avaliagdo, 0s seus

respectivos objetivos e sua relevancia.

Para que isso ocorra, é preciso primeiramente que a administracdo da organizacao
defina sua visdo e missdo. Apds essa definicdo, os objetivos e metas da empresa
podem ser identificados. Com o0s objetivos organizacionais definidos, passa-se ao
desdobramento, isto é, & assimilacdo de como o0s processos afetam esses objetivos,
assim, determinam-se 0s objetivos dos processos e suas metas. Deve existir muito
cuidado com a disposicdo dos objetivos dos processos com 0s objetivos

organizacionais.

3.0 T COMO FERRAMENTA COMPETITIVA



A Tecnologia da Informacgéo (Tl) € um instrumento de poder estratégico para a
analise de dados, transformando-os em informacdes confiaveis e atualizadas. A
informacéo organizada e analisada ajuda os processos de tomada de decisao, a
estrutura administrativa e a maneira de trabalhar das empresas, levando a execucao

de acbes verdadeiramente Uteis aos negacios.

A TI torna a informacédo acessivel e aplicavel na andlise para a solucdo de
problemas e na tomada de decisbes que irdo se transformar em diretrizes e
processos estratégicos, propiciando novas maneiras de se obter vantagens em
relacdo ao desempenho dos concorrentes (BORGES, 1995; PORTER e MILLAR,
1985).

Em um ambiente caracterizado por mudancas, a Tecnhologia da Informacao (TI)
desenvolve um papel de extrema importancia para a melhoria dos processos
internos e externos de uma determinada organizacdo, sendo assim, aumenta a
competitividade das organizacfes. Portanto, neste contexto, percebemos que o
aspecto dindmico da interacdo entre as Tecnologias e as organizacles, se faz
necessario, uma vez que processos inteligentes e otimizados, elevam o poder de
competitividade de uma determinada organizacdo, contudo o desafio das
organizagfes esta em manter um sistema de gestdo eficiente e atualizado,
interligando os departamentos da organizacdo para que 0S processos estratégicos
estejam e sejam de visdo holistica, garantindo a agilidade aos novos modelos de

gestdo empresariais.

Os beneficios provenientes do uso da Tl para as organiza¢des se tornarem mais
competitiva, estdo diretamente relacionados as mudancas nas rotinas empresariais
tais como: estratégias, estruturas, processos, pessoas e cultura, além de
transformacdes no intuito dos negdcios e na operacdo da organizacdo. Ao investir
em tecnologia, as empresas devem avaliar 0s custos e 0s impactos, provenientes
das mudancas organizacionais imprescindiveis para que haja um total
aproveitamento das potencialidades da TI, tais como: mutacdes no ferramental de
Tl, mudancas nos processos e técnicas de desenvolvimento do trabalho, mudancas
na qualificagéo e treinamento dos recursos humanos e mudangas provenientes do

uso da tecnologia nos produtos da organizacao (VENKATRAMAN, 1994).

o autor acima (Venkatraman) diz que, mudanca de processos com 0 uso da
tecnologia da informacéo (TI), requer planejamento, pois este devera ter seu pessoal

treinado para a utilizagcdo eficaz dos novos processos e recursos, isso quer dizer



que, mudanca envolvendo tecnologias, requer mudancas muita vez cultural das
organizagfes, por tanto deve-se pensar estrategicamente, em custos e impactos
causados diretamente pela mudanca de tecnologias, que bem planejado e

executados, se torna uma ferramenta poderosa de gestdo de negdcios.

Ja para Malhotra (1997), o sucesso e sobrevivéncia da organizacgéo, ird depender da
utilizacdo efetiva da tecnologia da informacdo, onde essa exerce um papel
importante e imprescindivel na administracdo da mudanca organizacional, e se
compde numa ferramenta fundamental para a melhoria no desempenho da
organizacdo. Contudo, ambientes dindmicos e transformacéo rapida de informacéo,
conduzem um aumento no uso de recurso de TI, e 0s usos de forma dinamica de
recurso de TI, integrados ao sistema de gestao eficiente, trazem diversos beneficios

ligados a competitividade empresarial.

A Tecnologia da Informacéo da uma outra visdo a forma de conceber e realizar
comércios e as atividades organizacionais, interligando pessoas, ativos, e ideias
para designar e lancar produtos e servigos, automatizar transacdes de negocios e
fluxos de trabalho a custos menores. A Tl une fornecedores, parceiros, clientes e
outras organizacdes, sem medir e considerar os limites das fronteiras tradicionais da
organizagdo ou sua localizacdo fisica, como ocorre nos sistemas de distribuigcdo

tradicionais.

A utilizacdo da TI provoca a emergéncia de novos modelos organizacionais
desenvolvidos a partir da cooperacédo interempresarial, aliancas estratégicas e redes
de empresas, permitindo as organizac6es reagir com rapidez as variacées ocorridas

nas exigéncias dos clientes e no desenvolvimento dos negdcios.
3.1 Estratégias de Marketing

No meio empresarial, a implantacao das estratégias de marketing é essencial para o
direcionamento que a empresa deve seguir. A organizagdo carece fazer todo o
redesenho dos processos que descreverdo as diretrizes na qual a organizacédo deve

se basear.

“O processo de marketing consiste em analisar oportunidades de marketing,
pesquisando e selecionando mercados-alvo, delineando estratégias,
planejando programas e organizando, implementando e controlando o
esfor¢co de marketing.” (KOTLER, 2000, p.108)

De acordo com Kotler (2000), a corporacdo deve estabelecer metas que possam

indicar o que a unidade de negdcio deseja atingir, ou seja, as taticas de planejar
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como atingir o objetivo final. Portanto a empresa deve preparar estratégias para
atingir suas metas, tais como as estratégias de tecnologia, estratégias de marketing
e de busca de recursos. Outro fator importante a se analisar € a assimilacao dos

concorrentes. Conforme Kotler (2000) afirma:

“Uma vez que a empresa tenha identificado seus concorrentes principais e
suas estratégias, ela deve se perguntar: O que cada concorrente esta
buscando no mercado?, “O que impulsiona o comportamento de cada
concorrentes? "Uma conjectura inicial € a de que os competidores se
esforcam para maximizar os lucros. Contudo, as empresas diferem quanto
ao peso que atribuem aos lucros de curto prazo versus aos de longo prazo.”
(KOTLER, 2000, p.246).
No ramo farmacéutico, os principais concorrentes das distribuidoras, sdo geralmente
as distribuidoras locais. Que ja estdo inseridas na regido ha mais tempo e ja
possuem uma informagdo maior do mapa a ser perseguido para alcancar um maior
namero de redes de farméacias e hospitais a se atingir. As grandes redes varejistas
sdo o0s maiores inimigos do distribuidor independente, pois estas tém maior
presenca nos grandes centros urbanos. Diante deste cenario percebe-se que 0s
distribuidores servem milhares de clientes e 0 seu sucesso depende da capacidade

de realizar essas vendas, e fazer as entregas a custos baixos.

3.2 Canais de Distribuicao

A distribuicdo tanto pode levar o produto ao cliente quanto trazer o mesmo ao
produto. O servico responde as solicitacdes do cliente durante ou ap6s a venda.
Essas séo funcdes basicas que devem ser atendidas para que se obtenha éxito na
venda. Diante deste contexto, pode-se entender a importancia do marketing para
definir os melhores canais de distribuicdo dentro da organizagéo, onde passa a focar
o cliente. E entregar o produto ou servigo na hora certa e com qualidade é o principal
objetivo dos distribuidores logisticos. Kotler, sobre os canais de distribuicdo, assim

destaca:

“As decisbes referentes ao canal de marketing estdo entre as mais
essenciais com que os gerentes tém de lidar. Os canais escolhidos afetam
todas as outras decisfes de marketing. O preco estabelecido pela empresa
depende de ela utilizar as grandes redes de varejo ou lojas especializadas.
A forca de vendas da organizacdo e as decisGes de divulgacdo dependem
do treinamento e da motivagdo dos revendedores. Além disso, as decisdes
de canal da empresa envolvem compromissos relativamente de longo prazo
com outras empresas.” (KOTLER, 2000; p.516).

Um canal de marketing transfere as mercadorias de um fabricante, pode ser ele a
industria, como no caso da empresa de estudo, passando por um intermediario, que

no caso seria a transportadora escolhida pela induUstria, para chegar até a
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distribuidora. Este sim se torna responsavel em separar, conferir e carregar 0s

veiculos para expedicao a seu destino final.

De acordo com Kotler (2000), os participantes do canal de marketing realizam varias
funcdes-chaves, dentre elas podemos destacar a reunido de informacbes sobre
clientes em potencialidade e os regulares, podendo assim identificar onde
concentrar seus esforcos de marketing. Assim como dos concorrentes e outros
participantes do ambiente de marketing. Outro fator respeitavel € o desenvolvimento
e disseminagdo de mensagens persuasivas para estimular a compra. O distribuidor
farmacéutico deve investir melhor seus recursos de marketing, objetivando acdes
em que se possa efetivamente mensurar o retorno que se tem. Por exemplo,
amparando aos seus clientes a entrarem em novos canais de vendas, como
televendas e internet, que irdo de fato gerar aumento de vendas e retorno a

distribuidora.

Segundo o autor, existem mais fatores envolvidos, assim como a formalizacdo dos
pedidos juntos aos fabricantes, levantamento de recursos para financiar estoque em
diferentes niveis do canal de marketing, assumir riscos relacionados a operacédo do
canal, fornecer condicbes para a armazenagem e a movimentacdo de produtos
fisicos, fornecer condi¢cbes para o pagamento das faturas dos compradores por meio
de bancos e outras instituicoes financeiras e também supervisionar a transferéncia
real de propriedade de uma organizacdo ou pessoa para outra organizacdo ou

pessoa.

As decisdes referentes ao canal de marketing estdo entre as mais essenciais com
gue os gerentes tém de lidar. Os canais escolhidos afetam todas as outras decisdes
de marketing. O preco estabelecido pela empresa depende de ela utilizar as grandes
redes de varejo ou lojas especializadas. A forca de vendas da empresa e as
decisbes de divulgacdo dependem do treinamento e da motivacdo dos
revendedores. Além disso, as decisbes de canal da empresa envolvem

compromissos relativamente de longo prazo com outras empresas.

De acordo com Nunes (2008), a expressao de Canal de Distribuicdo designa o
conjunto de meios utilizados para fazer com que o produto ou servico chegue desde

o produtor até o consumidor/utilizador final.

As caracteristicas do canal de distribuicdo tém fortes implicagcdes quer de
ambito comercial e financeiro, quer de a&mbito da estratégia e do marketing.
Se a empresa optar por um canal de distribuicAo mais longo, certamente
conseguira chegar a um mercado mais vasto e com menor necessidade de
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investimento, mas também perdera o controlo sobre diversas varaveis do
marketing como seja o preco de venda ao consumidor final, a qualidade do
servico associado ou mesmo alguns componentes da comunicacdo. Pelo
contrario, se optar pela venda direta, consegue o total controle sobre as
variaveis do marketing referidas, mas terd uma maior dificuldade em chegar
a um mercado com a mesma dimensao. (NUNES, 2008. p.155)

Segundo Horonato (2004), a estrutura de distribuicAo a ser inserida por uma

organizacao deve ser a mais racional possivel; a fim de ser agil eficiente e de baixo

custo, compatibilizando com a necessidade de fazer com que o produto ou servigco

esteja, ou seja, feito no local certo, tempo certo e na quantidade certa.

[...] devemos analisar, sempre os personagens fundamentais da estrutura
de distribuicdo: produtos (preocupa-se em criar bens de acordo com os
desejos e as necessidades do consumidor e fazer com que estejam
disponiveis no maior nimero possiveis de pontos de venda); intermediario
(organiza-se para oferecer ao consumidor uma variedade de produtos
coerentes tanto com a politica da empresa tanto com o publico-alvo
escolhido); consumidor (de acordo com seus desejos e nhecessidades,
prefere comprar somente produtos que os atendam e, sobretudo em pontos-
de-venda que melhor os convenham). (HONORATO, 2004, p.235)

3.3 Cadeias de Suprimentos

O enfoque voltado para o cliente, assim como pensamento inovador sobre cadeia
logistica, pode ser o primeiro passo para entender e solucionar os problemas
econdmicos para os clientes, gerando assim aumento de mercado e criando

vantagem competitiva.

“A cadeia de suprimento representa um sistema de entrega de valor. Cada
empresa captura apenas uma determinada porcentagem do valor total
gerado pela cadeia. Quando uma empresa adquire concorrentes ou muda
para um estagio superior ou inferior na cadeia produtiva, seu objetivo é
capturar um percentual maior do valor da cadeia de suprimento.” (KOTLER,
2000, p.36).
Segundo Kotler (2000), houve uma expansao da distribuicdo fisica na cadeia de
suprimentos para um conceito muito mais amplo, ou seja, o0 gerenciamento de toda a
cadeia de suprimentos se inicia antes mesmo da distribuicdo fisica, pois comeca
desde a captacao de insumos, matérias-primas mais adequadas para a producéo e
bens de capital, convertendo este em produto acabado para ser entregue aos

consumidores finais.

O mesmo autor ainda explica que uma perspectiva mais extensa abrange um estudo
mais detalhado de como os fornecedores obtém seus insumos desde as matérias-

primas. Essa perspectiva pode contribuir com a empresa que pode identificar melhor
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seus fornecedores e distribuidores, além de aumentar sua produtividade, reduzindo

assim o custo da empresa.

Uma perspectiva ainda mais ampla engloba o estudo de como os proprios
fornecedores da empresa obtém seus insumos desde as matérias-primas. A
perspectiva da cadeia de suprimento pode ajudar uma empresa a identificar
fornecedores e distribuidores melhores, além de melhorar sua produtividade — o que

em ultima instancia reduz os custos da empresa. (KOTLER, 2000)

A soma desses fatores garantiu a populacdo o direito de ter acesso a
medicamentos. Ja o setor médico hospitalar, permitiu o uso de equipamentos e
materiais mais seguros, com tecnologia de ponta, que possibilitaram melhor
qgualidade de vida aos pacientes. Para atender esse crescimento todo, ocorreu uma

revolucdo na logistica dos produtos de saude.

O mercado promissor permitiu o fortalecimento da figura do distribuidor e das
transportadoras especializadas, uma vez que a industria tem terceirizado essa etapa

operacional.
3.4 Vendas

Segundo Oliveira (2012), as estratégias de vendas devem ser empregadas
diferentemente para cada tipo de cliente, pois os lucros da organizacdo s&o
representados pela somatoria dos resultados conseguidos individualmente com cada
cliente. Sendo assim é preciso identificar quais sdo seus clientes mais rentaveis e
definir uma estratégia que valorizem o relacionamento em longo prazo com estes
clientes. Outro fator que podem incrementar a rentabilidade de uma empresa
também seria de conquistar novos clientes e aumentar a rentabilidade dos clientes ja

existentes.

“A gestdo de vendas da empresa deve estabelecer a partir do perfil dos
clientes existentes no segmento do mercado em que ela atua. Esses perfis
podem ser classificados de maneira quantitativa ou qualitativa. A
classificagdo quantitativa leva em conta a importancia dos clientes no
volume de negoécios que pode ser gerado. J4 a classificacdo qualitativa é
feita em funcdo da importancia que a empresa possui, ou seja, com base
nos beneficios que podem ser proporcionados. “(OLIVEIRA, 2012. p 301)

Feito a classificacdo dos clientes em grupos, a partir disso que seréo feitas as acdes
de vendas da empresa, onde serdo abordadas questdes como as politicas

comerciais, estruturas de equipes e atendimento. No caso de uma distribuidora de

medicamentos a venda é feita diretamente pelos representantes comerciais. Onde
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serdo responsaveis pela prospecc¢do e divulgacdo dos produtos. A parte logistica
fica por parte da distribuidora, que disponibilizara aos representantes toda a linha de

produtos que se poderao trabalhar e oferecer aos clientes.

De acordo com Mafra (2013), os principais requisitos para o sucesso de vendas da
organizagdo sdo: oferta de um bom produto, ouvir o cliente quanto as suas
demandas e necessidades, e trabalhando no relacionamento em longo prazo.
Fazendo isso, pode se construir uma base mais consistente para buscar uma maior
fidelizacdo dos seus clientes-alvos, trabalhando aspectos relacionados ao

atendimento, como, por exemplo, (pré-venda, venda e pés venda).

O mesmo autor ainda conclui que, manter a satisfacdo e, principalmente, a
fidelizacdo do cliente, gera aumento ndo s6 de faturamento, mas também de
lucratividade do negdcio, pois o custo de se conquistar um cliente todo dia passa a

guase nao existir mais.
4.0 METODOLOGIA

A estratégia de pesquisa utilizada neste trabalho foi estudo de caso. Yin (2005)
define estudo de caso como “um questionamento empirico que investiga um
fenébmeno contemporaneo com seus contextos de vida real”. Para Gil (2002, p.84),
“é uma estratégia de visao global do problema que identifica possiveis fatores que

sao por ele influenciados”.

A empresa estudada é lider no segmento de distribuicdo de medicamentos a nivel
Brasil e também no Espirito Santo, ela conta com um quadro de 203 colaboradores,
gue trabalham em regime de escala diurno e noturno. Desses, 10 exercem cargos
de geréncia (universo de pesquisa), e foram objeto de pesquisa qualitativa 4
(Quatro) colaboradores de nivel gerencial (amostra), ou seja, 40% do efetivo de
gerentes. Para a verificacdo, serd aplicado um questionario semiestruturado,
contendo questbes abertas aos referidos colaboradores da empresa, e teve como
proposito, identificar, estratégias de diferentes areas, para se chegar ao

denominador comum, manter a empresa competitiva no mercado capixaba.
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A pesquisa buscou identificar como E1, o Gerente de logistica, E2, o Gerente de
Transporte e Seguranca, E3, o Gerente de Vendas, E4, Gerente Recursos

Humanos.®

A coleta de dados foi realizada em dias alternados entre os meses de Maio e Junho
do ano de 2016 na propria empresa estudada, conforme agenda determinada pelos

entrevistados.

5.0 RESULTADOS E DISCUSSOES

E1 nos conta um pouco da histéria da empresa estudada, nos mostrando o quéo
dificil foi ser competitiva no estado do Espirito Santo, E1 nos revela que a
Distribuidora X, comecou seus negoécios no Espirito Santo em 2007, iniciando
apenas como um CD estratégico para abastecimento de outras filiais, ou seja, um
CD CrossDocking”, onde a mercadoria recebida no dia, dava saida para os demais

CD’s no mesmo dia.

No estado j& estava instalada a nossa maior concorrente, e essa era lider absoluta
em distribuicdo no estado. Diante disso, e para comecar a explorar o mercado
capixaba de distribuicdo de medicamentos, a Distribuidora X, incluiu na rota de
distribuicdo da filial do Rio de Janeiro todo o Espirito Santo. Essa rota saia as 22:00
horas do Rio de Janeiro, e chegava no CD do Espirito Santo as 05:40, fazendo o
transbordo do caminhd@o para as fiorinos, que por sua vez faziam as entregas nas
farméacias. E assim comeca a concorréncia e competitividade entre as maiores

distribuidoras de medicamentos do pais no estado.

No inicio, haviam muitas reclamacfes por parte dos clientes relacionados as
entregas da distribuidora X, e o processo de devolugédo para a liberacdo do credito
do cliente, era muito demorado, uma vez que todo 0 processo passava por ES, mas
era feito pelo Rio de Janeiro. A empresa, jA estava perdendo muitos clientes no
estado, devido a demora demasiada na entrega, e o pés vendas nao era satisfatorio
para o cliente. Em 2013, depois de ter perdido muito mercado no estado, a
Distribuidora X inicia suas atividades como um CDA, ou seja, além de centro de
Distribuicdo, ela comeca a operar como um CD de Distribuicdo local, ou seja, ela

seria responsavel pela distribuicdo no estado, e a mercadoria ndo viria mais do Rio

®E1, é formado em Publicidade e Propaganda, e possui MBA em Gestdo Empresarial pela FGV, E2 e E4 s&o
formados em Administracdo de Empresas, e E3 formado em Marketing.

4 cross-docking é o processo de distribuicdo em que a mercadoria recebida é redirecionada sem uma
armazenagem prévia
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de Janeiro. Diante disso, o marketing e a equipe de vendas comeca a trabalhar forte,
para retirar junto aos clientes, a ma impressao que tinham da Distribuidora X, quanto
a qualidade nos servicos prestados. Dai surge a necessidade de estratégias bem
elaboradas para ganhar o cliente, e comecar com o mesmo uma fidelizacdo e

parceria duradoura.

Com muita dedicacéo e esforco para reverter o quadro ndo qual se encontrava, em
meados de 2014 a Distribuidora X, detém a lideranca na distribuicdo de
Medicamentos no estado, igualando o patamar que sempre se encontrou a nivel

Brasil.

No tocante da questdo sobre a importancia do planejamento estratégico para a
distribuidora X, E1 fala que a estratégia proporciona aos clientes um servico de
qualidade de forma a termos a melhor entrega e melhor estoque entre os principais
concorrentes, atuando de forma macica em todos os clientes atendidos no estado do
Espirito Santo. Também ¢é nosso foco fidelizar o cliente com um acompanhamento
diferenciado do mercado visando estarmos mais proOximos e com isso realizar um

acompanhamento desde a venda até o pds venda.

No que se refere ao conjunto de estratégias da empresa, E1, nos lista as estratégias
da empresa que ele acha mais importante, e nos pontua a importancia e relevancia
de cada uma dessas estratégias a fim de tornar a empresa competitiva no mercado

capixaba. Das principais e mais importantes, ele destaca:

e Melhor entrega no PDV>;

e Equipe de Vendas presentes no PDV;,

e Forte Canal de Vendas - PE®;

e Televendas ativo;

e Ofertas Diarias, Itens em Foco;

e Provendas, Inverno e Verao;

e CD ES situado préximo ao IMS’

e Compra de Volumes Fechados nas industrias;
e Compra pré alta;

¢ Melhor devolucéo WEB;

5 Ponto de Vendas
6 Pedido Eletrdnico
" Quantidade de Mercado Disponivel
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Com relacdo a melhor entrega no ponto de vendas, essa € considerada por ele a
mais importante, pois € o cartdo de visita junto ao cliente, ou seja, entregas
atrasadas, geram impactos na cadeia de vendas do cliente, e cliente insatisfeito ndo
€ bom para 0s negdcios e a imagem da empresa, que tem totalmente seus

processos e esforgos voltados para a satisfagdo dos mesmos.

Temos uma forte equipe de representantes, distribuidas nos principais pontos de
vendas, onde esses em tempo real consultam o estoque da empresa, e se
necessério for, ja faz todo o processo de vendas, considerando os descontos ja
programados para tal fim.

Destaco um forte canal, que usamos como estratégias de vendas, que € o Pedido
Eletronico. O pedido eletrénico é um programa instalado no cliente, e que através de
um cadastro no banco de dados da empresa, esse cliente tem acesso ao estoque da
empresa, e pode fazer seu pedido, considerando seu limite de crédito para
finalizacdo desse pedido.

Contamos também com o televendas ativo, que conta com uma equipe altamente
treinada, que liga diretamente para o cliente, oferecendo produtos com descontos
consideraveis.

Outra estratégia muito importante para nossa competitividade, € a compra fechada
de lotes nas industrias, nossa empresa compra muito da induUstria, e com isso
Nnossos estoques sdo 0s mais completos, e consequentemente isso influenciard no
preco do produto ao cliente, ou seja, teremos o melhor preco médio entre as
concorrentes diretas.

Outra estratégia de vendas, que s6 nos possuimos, € ter o melhor processo de
devolucdo do mercado farmacéutico, enquanto os processos de devolucdo dos
Nnossos concorrentes dura em média 2 dias, 0 nosso € questdo de horas, e o cliente
ja tem o retorno do credito, para que possa realizar um novo pedido, no mesmo dia.
Quanto a avaliacdo feita pelo Gerente de logistica, pessoa responsavel pela gestédo
da filial, revelou-se nas respostas acima, o0 qudo é importante, ter metas e
estratégias definidas, para se manter competitiva, ou seja, para a empresa
estudada, € de extrema importancia, prestar um servico de qualidade aos clientes, e
assim direcionar todas as estratégias do negécio a fim de satisfazer as

necessidades dos clientes, e com isso fidelizar o cliente em questéo.
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Para E2, as estratégias do setor, trabalha diretamente, para atender a demanda da
logistica, que tem como propdsito manter a melhor entrega do estado, pois também
para ele é o ponto forte da empresa.

Para E2, o setor transporte € a extensdo da logistica, ou seja, é o complemento das
atividades diarias, e € o setor que encontra com o cliente diariamente, logo, sente o
termbémetro de como o cliente esté satisfeito com a empresa, entédo precisamos ser o
diferencial, para que isso ocorra, estrategicamente pensamos alternativas diferentes
para ocasides diferentes.

No que se refere, as principais estratégias utilizadas pela Distribuidora X, E2 destaca

as estratégias abaixo como o diferencial competitivo do setor, que sao:

e Rastreamento préprio;

e Carga 100% escoltada;

e Auditorias mensais nos pontos de transbordo;
e Mapeamento de todas as rotas;

e Rotas exclusivas;

e Projeto comprovei;

Diante das estratégias citadas, E2 comenta e explica como funciona na pratica
algumas dessas estratégias, e fala sobre a suas importancias e relevancias para a
competitividade da empresa.

E2 fala sobre o rastreamento proprio, que a empresa utiliza a melhor tecnologia,
com isso em tempo real, conseguimos saber onde estar cada motorista, quais rotas
ele ja fez, quantos Km’s ele gastou, se saiu do planejado. Com relacdo a carga
100% escoltada E2 nos fala que a carga de medicamentos € muito visada, e devido
a isso, precisa sair do CD, com muita seguranca, por isso faz parte do processo a
escolta, a fim de evitar sinistros nas estradas.

As auditorias mensais nos pontos de transbordos, é feito com o intuito de melhorar o
nivel de servico das transportadoras terceirizadas, entdo vamos até os pontos onde
as cargas sao transbordadas, e verificamos toda a documentacéo da transportadora,
todo o ambiente operacional, todos os equipamentos de controle de temperatura,
isso faz com que nossos processos continuem eficazes, satisfazendo assim a
necessidade do cliente.

E2 nos revela uma estratégia que vem dando muito certo, € a utilizacdo de rotas
exclusivas, funciona assim, todas as grandes redes de farmacias da Grande Vitéria,

saem exclusivas fechadas em um Unico carro, isso facilita o escoamento dessa
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mercadoria, fazendo com o que a carga chegue mais cedo no CD destino do cliente,
e de 14, eles distribuem da forma que quiserem entre suas redes, economizando
tempo e custos para nossa distribuidora, e o tempo que ganhamos com isso,
atendemos melhor nosso cliente de bairro em bairro.

Esse projeto comprovei, € uma novidade no ramo de transporte, compramos um
aplicativo, que nos permiti informar o cliente em tempo real através de e-mails, como
esta o status de sua entrega, funciona da seguinte forma, todos os volumes saem da
distribuidora x identificado por uma etiqueta, com seus respectivos roteiros e nome
das farmécias, utilizando a estratégia de mapeamento de rotas, os motoristas ja
saem do centro de distribuicdo sabendo em qual farmacia entregar primeiro, qual
entregar segundo e assim sucessivamente. Quando o motorista fizer a primeira
entrega no cliente da rota em questao, ele ira ler todos os volumes deixados para 0s
clientes, e automaticamente serd disparado através do aplicativo um e-malil
alertando o préximo cliente da rota que sua entrega chegard em x minutos, e assim
até o final do roteiro. Essa estratégia € muito importante, pois em tempo real, iremos
monitorar se houveram faltas de volumes nos clientes, pois todos os volumes
deverao ser lidos pelo aplicativo.

A pesquisa revela, que as estratégias citadas por E2, vdo ao encontro de que é
plano da distribuidora em questéo, que é atender da melhor forma o cliente na hora
certa, com o produto certo e dentro das exigéncias de cada um deles, para isso faz-
se necessario estar cada vez mais perto dele para que as barreiras para uma boa
parceria sejam eliminadas, e assim termos sempre melhorias continuas nos
processos, e assim mantendo a empresa estudada competitiva junto aos
concorrentes.

No que se refere a importancia das estratégias do setor, E3 fala que é importante
para a empresa saber onde estar, para onde vai, e como vai. Diante disso, definir
metas é de extrema importancia para a competitividade da empresa.

E3 fala ainda, que o compromisso da empresa, € sempre melhorar o que pode ser
melhorado, e sempre focar no melhor para o cliente.

Sobre as principais estratégias utilizadas pela Distribuidora X, E3 lista algumas, na
qual para ele é o diferencial da empresa, no ambiente externo, onde trabalham

diretamente com o cliente, que sao:

e Comparativo de pregcos com O0sS principais concorrentes, para estarmos

competitivos no mercado;
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e Provendas, acdo que dura 4 meses e tem como objetivo o foco em
determinadas industrias, onde temos um desconto diferenciado durante toda
a acao, premiando aos melhores representantes comercial, 0 que incentiva o
bom desenvolvimento da equipe;

e Ofertas promocionais semanalmente;

e Dia D, ofertas com descontos bem agressivos validas para um dia;

e Nossa equipe de campo pode fazer o faturamento direto com um
representante da Industria, OL®, onde na maioria das vezes disponibiliza um
desconto maior que 0 NOSSo;

e Trabalhamos em parceria com as industrias, o que facilita a interacdo entre
Distribuidor x Fornecedor, nossos representantes mantem contato direto com
a equipe de representantes dos nossos fornecedores;

e Mantemos um estoque alinhado com a demanda;

e Respeitamos nosso cliente, tratamos como se fossem Unicos;

e Cumprimos o que prometemos;

e Treinamentos constantes de toda a for¢a de equipes de vendas;

E3 fala sobre algumas das estratégias citadas acima, dando énfase em cada uma,
mostrando como na pratica funciona.

No que se refere ao comparativo de precos, contamos com uma equipe de analistas
de mercados, que comparam diariamente precos e demandas de produtos, e fazem
promocdes, com foco em venda casada, € mais uma estratégia ligada a vendas, que
usamos fortemente diariamente.

Com a compra de grandes quantidades que a distribuidora X faz com a industria,
automaticamente faz com que o repasse para as farmacias gere um menor custo e
maior satisfacdo com relacdo a facilidade na aquisicdo de menores quantidades e
maior diversidade de produtos.

Mantemos estoques alinhados com nossa demandas, ou seja, trabalhamos forte
com produtos que sao vendidos no mercado capixaba, dependendo da
sazonalidade, temos uma estratégia de equalizarmos estoque entre as filiais, sendo
assim, produtos que nao estamos vendendo aqui, transferimos para alguma filial que
tenha venda certa, e assim é feito o processo reverso, produtos que ndo vendem em
outras filiais, € mandado via transferéncia para nossa filial, assim evitamos que 0s

produtos vengam nos estoques, e evitamos uma compra de lotes sem necessidades.

soL- Operador Logistico
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Damos tratamentos diferenciados aos nossos clientes, trabalhamos para melhor
atende-lo, enxergamos os clientes, como donos do negécio, o cliente que nos
possibilitam estar no mercado, entdo todos 0s nossos esforcos sdo para 0s mesmos,
e por eles que nos mantemos competitivos no mercado.
No tocante, as estratégias citadas por E3, revelou-se que, o trabalho executado no
ambiente externo da Distribuidora X, condizem claramente, com 0s pensamentos de
E1l e E2, os processos dos setores de E1, E2 e E3, trabalham fortemente para a
satisfacdo das necessidades dos clientes, ou seja, para se manter competitiva,
pensa-se muito na fidelizagdo dos clientes. De acordo com os relatos de E3, a
pesquisa revela, que a distribuidora X tem o papel de fornecer recursos, produtos e
servicos de qualidade para que os representantes possam oferecer o melhor aos
clientes.
E4 fala sobre a importancia do planejamento estratégico, como diferencial
competitivo para a Distribuidora X, para E4, o planejamento possibilita a empresa a
entender seus objetivos, seus pontos positivos e negativos, e com isso trabalhar o
gue pode ser melhorado com o objetivo de obtencdo da maxima qualidade na
prestacao de servicos de saude no pais. E4, diz também que o planejamento serve
para dar foco as metas e aos resultados, e a consequéncia disso é tornar a empresa
competitiva no cenario econdmico atual, e com isso manter pessoas/colaboradores
motivados, engajados em prestar o melhor servico, ajudando assim a manter a
Distribuidora X competitiva no mercado.
Com relacdo as principais estratégias utilizadas, E4 fala sobre as estratégias
voltadas para a gestdo de pessoas, ou seja, utilizacdo de recursos humanos como
diferencial competitivo. Para E4, é importante manter pessoas motivadas, e bem
treinadas com o intuito de valorizacdo da mao de obra, descobrimento de novos
talentos.
Das principais estratégias, E4 lista algumas que sdo consideradas como essencial
para manter a empresa competitiva, que sao:

e Baixo absenteismo;

e Baixo indice de Turnovero;

e Integracéo;

e Academia de Lideres;

e Programas de Oportunidades Internas;

° Palavra de origem inglesa que significa “renovagcéo” e que no ramo dos Recursos Humanos é empregada para
determinar a taxa média de admissdes e desligamentos em relacéo ao efetivo da empresa.
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e Interacdo diaria com o quadro de colaboradores;

e Quadros informativos atrativos;

E4 fala sobre algumas dessas estratégias, e suas relevancias para a obtencdo de

resultados esperados pelo emprego das mesmas.

Com relacdo ao baixo absenteismo, E4 revela, que a Distribuidora X, tem
conseguido numeros bem satisfatérios quanto a isso, a filial de Serra, tem o menor
namero de absenteismo entre as filiais do Brasil, isso se da pelo fato de tratarmos
nossos colaboradores como peca chave do sucesso da empresa, mostramos
mensalmente para eles como fechamos o més, falamos sobre cada indicador e
metas, e como cada um deles foi importante para a obtencéo daquele resultado, e

eles conseguem ver a dimensao e a importancia deles naquele resultado.

E4 fala que uma coisa leva a outra, e a consequéncia de baixo absenteismo, é a
baixa rotatividade de pessoas, onde a filial de Serra, também possui 0 menor indice

de turnover entre as filiais do Brasil.

No tocante, motivacdo de colaboradores, E4 revela, que o0s programas de
oportunidade internas denominadas na empresa por (POI), tem alto indice de
revelacdo de talentos, e que é mais uma ferramenta motivadora de pessoal, pois a
Distribuidora, ao invés de ir ao mercado buscar um talento, descobre esse dentro da
propria empresa, através de provas e dindmicas, onde quem for aprovado nessas
avaliacdes, logicamente obedecendo os requisitos para participacdo desse processo
seletivo, € contemplado com cargos diversos, que vai desde do operacional ao
administrativo, chegando até a lideranca. E4 conta que esse programa €
considerado por ela o mais importante, pois ja foram descobertos talentos diversos,
entre um deles, o proprio entrevistado acima E2, Gerente de Transportes e

seguranca.

Outra ferramenta importantissima para E4, é a academia de lideres, onde através
dessa, os lideres sdo preparados para enfrentarem diversos tipos de ambiente
organizacional, e o resultado disso, esta na forma de como a lideranca interagi com
0S seus subordinados, de forma consciente, com foco na qualidade dos servigos
prestados, sabendo entender que adversidades existem, e que apenas precisa ser
superadas.

No tocante as estratégias discutidas por E4, a pesquisa revelou que a empresa em

guestdo, também possui suas estratégias ligadas ao seu pessoal, e que as
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estratégias vem dando certo, uma vez que os indicadores como citado por E4, estao
entre os melhores do Brasil. Esse diferencial é de extrema importancia, pois mantem
equipes, lideres e geréncia, motivados a continuar prestando o melhor servico, com
énfase na qualidade de gestdo, interligando-os como fonte inovadora de
conhecimento, para a obtencdo do resultado diferenciado, atender a demanda do

cliente e satisfazer suas necessidades.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A competicdo estratégica, acompanha a humanidade desde os primordios,
empregados nas guerras. Porém nos negocios ela é relativamente recente, e pode

ocasionar um impacto profundo na produtividade e na alavancagem dos negocios.

A estratégia requer o envolvimento e comprometimento de todos da empresa, para
se definir um boa estratégia, a organizacao precisa saber, onde est4, para onde
deseja ir, e como pretende, colocando isso como um ritmo a ser seguido, e € preciso
gue esse planejamento, tenha excelentes indicadores confiaveis que ajudem a
medir, se a estratégia definida esta saindo de acordo, ou se precisa ser revisada e
até redesenhada.

A pesquisa nos mostra uma empresa engajada em manter resultados favoraveis,
obtidos com diversas estratégias definidas, onde estas estdo diretamente ligadas a
satisfacédo e fidelizacao dos clientes. Outro fator importante que pode-se notar, € que
a empresa estudada investe na qualificagéo dos profissionais que estao diretamente
ligados as estratégias do negdcio, como no caso das oportunidades internas,
academia de lideres, que tem como propdsito, desenvolver e descobrir novos
talentos, fazendo com que todos trabalhem motivados, sabendo da sua importancia
na empresa, e que ele faz parte da engrenagem para o desenvolvimento e

funcionalidade das estratégias planejadas.

A pesquisa nos mostra que os indicadores de RH séo favoraveis ao que falamos, ou
seja, pessoas motivadas, com compromisso, bem treinadas, reduziram o
absenteismo e turnover, elevando a empresa estudada a melhor entre suas filiais no
pais, como consequéncia a empresa obtém resultados favoraveis ao que

pesquisamos, que € manter-se competitiva no mercado capixaba.

Percebemos que focar no bom relacionamento com o cliente é fundamental para a
sobrevivéncia da empresa a longo prazo, empresas com esse pensamento, sempre

serdo lembradas pelo consumidor, como a empresa parceira dos negocios, e
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através desse relacionamento fidelizado, espera-se, otimizar resultados e metas.
Pode-se concluir com este estudo a importancia das estratégias para a organizacao,
o uso de ferramentas tecnoldgicas, o0 comprometimento, e a busca constante pela
melhoria est4 diretamente ligado ao sucesso da empresa, no sistema logistico de
medicamentos, € indispensavel planejar adequadamente os processos, para que se
facam a distribuicdo dos mesmos com eficiéncia, qualidade e mantendo sempre o

que se propdem, ter a melhor entrega entre as concorrentes do estado.

A empresa estudada, soube definir suas prioridades, e conseguiu planejar-se
estrategicamente, alcancando seu objetivo maior, que é a satisfacdo do cliente,
tirando a imagem de uma distribuidora com péssima qualidade de servicos, e como

consequéncia disso, a mesma conseguiu o0 topo do mercado no espirito santo.

Concluimos que o sucesso no mundo competitivo atual, depende, acima de tudo, de
respostas rapidas, e a capacidade gerencial para a coordenacdo de recursos
tangiveis e intangiveis, e assim atingir o que se espera. Portanto, o novo padréao de
competitividade, exige que a performance de uma organizagao esteja relacionado ao

valor de seus recursos, aos seus valores morais e éticos, e as suas competéncias.
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ABSTRACT

The world has been changing over time and through these changes all the
organizational context. Companies are being forced to keep up with these changes,
thus avoiding obsolescence and consequently bankruptcy. So that this will not occur,
develop strategies to become more effective in the market is extremely important for
the survival of the organization. The planning has been the way to adapt to the
environment, enhancing creativity, internal and external processes, information
technology and innovation as a competitive factor. In contemporary business
management, is no longer sufficient to manage the company as explicit object, we
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need to manage the progress of the organization, assessing factors influencing
resources externally and internally. This article develops a survey by case study on
the key aspects related to business strategies that enable Distributor Manufacturers,
located in the city of Serra-ES, remain competitive in the market.

Keywords: planning, sales, logistics, marketing, competitiveness, Process and
Strategy

APENDICE-A- QUESTIONARIO APLICADO

1. Qual a importancia do planejamento estratégico para a Distribuidora X?

2. Quais as principais estratégias utilizadas para que a Distribuidora X se
mantenha competitiva no mercado?

3. Das estratégias acima, fale sobre pelo menos 3 de como funciona na pratica?

4. O gque diferencia a distribuidora X de seus concorrentes locais?

5. Qual o emprego da tecnologia como fator competitivo?



