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Resumo: A implementagdo de Sistemas de Informagdo (SI) eficientes ¢ um desafio para as
organizagoes. Isso pode ser atribuido ao pouco conhecimento das necessidades as quais um SI
deve efetivamente contemplar. Nesta pesquisa, de natureza exploratéria, buscou-se identificar
subsidios para SI que pudessem contribuir na maximizagdo da eficiéncia dos canais de
distribui¢do de uma empresa desenvolvedora de software. Os distribuidores sdo importantes,
pois, auxiliam na criagdo das utilidades de local, tempo e informacdo, além de
potencializarem a criacdo de vantagem competitiva para as organizacdes. Através do
mapeamento e diagnostico interno e externo dos canais de distribuicdo, foram identificadas
variaveis e dimensdes, revelando onze pontos de melhoria, classificados como criticos e
moderados. A partir disso, verificou-se, que a empresa percebe os problemas criticos como
sendo os mais graves. Finalmente, foi apresentado um projeto de Tecnologia da Informagao
contemplando alguns dos pontos de melhoria identificados.

1 INTRODUCAO

Ha diversas razdes para a disponibilizacdo de produtos através de distribuidores. Os
canais de distribuicdo permitem a criacdo de trés utilidades para os clientes: (1) local -
disponibilidade em uma localizacdo conveniente; (2) tempo - disponibilidade de acesso
quando desejado e (3) informagdo - disponibilidade de comunicacdes gerais sobre
caracteristicas dos produtos (KEEGAN; GREEN, 2000). Outra razdo para a utilizacdo de
distribuidores consiste no reconhecimento, pelas organizagdes, que estes oferecem
oportunidades para obtencao de vantagem competitiva, através do trabalho em conjunto para
satisfazer as necessidades dos consumidores de forma mais eficiente e eficaz (NICKELS;
Woob, 1997). Complementando essa idéia, Stern (1977), afirma, que os intermediarios
aumentam a eficiéncia no processo de troca, ajustando as diferengas, por meio do incremento
da performance, obtido através de suas habilidades. As decisdes referentes aos distribuidores
sdo importantes devido ao nimero e a natureza das relacdes, envolvendo compromissos no
longo prazo, que devem ser administradas (KEEGAN; GREEN, 2000). Isso consiste em um dos
maiores desafios enfrentados no planejamento, na implementagdo e no controle das operagdes
relacionadas aos canais de distribuicdo. Nesse contexto, a Tecnologia da Informagao (TI)
desempenha um papel fundamental. Isso evidencia-se ndo somente pela sua eficiéncia em
relacdo a minimizagdo de custos, tempo e uso dos recursos da informagao, mas, também, pela
sua eficacia no apoio as estratégias e na capacita¢do dos processos organizacionais (O’BRIEN,
2001; TORRES, 1995; WALTON, 1994).

Eficiéncia ¢ a medida do que ¢ produzido pelo que ¢ consumido, sendo um termo
relativo usado para comparar sistemas, e eficacia ¢ a medida da propor¢do em que um sistema
atinge os seus objetivos (STAIR, 1998). Eficacia e eficiéncia sdo termos relativos usados para
comparar sistemas considerando performances pré-estabelecidas. Um Sistema de Informagao
(SI) eficiente pode ter um grande impacto na estratégia e no sucesso das organizagdes
(PECHUAN, 1997; STAIR, 1998), tanto as beneficiando, quanto os usudrios desse sistema e
qualquer individuo ou grupo que interagir com o mesmo. No entanto, algumas
implementagdes de SI falham, principalmente, devido a problemas organizacionais, humanos
e culturais (HARTMAN; ASHRAFI, 2002), e isso, também pode ser atribuido ao pouco
conhecimento das necessidades que um SI deve efetivamente contemplar. As organizagdes
precisam reconhecer o potencial da TI em agregar valor aos seus projetos (DARVEN;



KAUFFMAN, 2000), pois, muitas vezes, ndo sdo considerados os subsidios necessarios para
que um sistema seja, de fato, eficiente (SIRCAR et al., 2000). Nesse ponto, Reich e Benbasat
(2000), complementam dizendo, que as ligagdes entre TI e o planejamento dos negdcios
devem ser otimizadas. Assim, percebe-se, que ao conceber SI, ¢ importante que as
organizagdes, para implementa-los apropriadamente, disponham de conhecimento das suas
reais necessidades.

Este artigo apresenta a fundamentacdo teorica, o método, os resultados obtidos e as
consideracdes finais dessa pesquisa, que buscou identificar subsidios para SI que
contribuissem, na maximiza¢do da eficiéncia das atividades relacionadas aos canais de
distribuicdo da empresa Alfa (nome ficticio da organizacdo estudada). A pesquisa teve como
objetivos especificos: (1) identificar os problemas relacionados aos canais de distribuicdo, (2)
verificar a percep¢do da empresa quanto aos problemas identificados e (3) apresentar um
projeto de TI para seus componentes.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para que os objetivos fossem atingidos, a seguir, encontram-se explicitados aspectos
relacionados a distribuicdo, que compreende o campo de aplicacdo ao qual esta pesquisa estéd
relacionada. Hé4 varias definigdes para canais de distribui¢do. Esta pesquisa apodia-se,
preferencialmente, no conceito apresentado por Ferrel et al. (2000). Considerar-se-4 como
canal de distribui¢do o sistema de organizagdes em que os fluxos de produtos, recursos,
informagdes e/ou propriedade se direcionam do produtor para o consumidor final. Sdo
apresentados aspectos da estratégia, estrutura e processos de canais de distribui¢do, além de
marketing de relacionamento, utilizados para efetuar o mapeamento e diagndstico.

2.1 Estratégia de canais de distribuiciao

Uma estratégia de canais de distribui¢do refere-se ao amplo conjunto de principios
pelos quais a organizagdo busca atingir seus objetivos de distribuicdo, para satisfacdo dos
clientes (ROSENBLOON et al., 2001). A distribui¢do altamente eficiente ¢ uma das principais
vantagens competitivas sustentaveis (FERREL et al., 2000; ROSENBLOON et al., 2001), ou seja,
estratégias inovadoras de canais que nao possam ser copiadas com facilidade e rapidez pelos
concorrentes. De acordo com Rosenbloon et al. (2001), a transferéncia rapida de tecnologia
tornou muito dificil manter uma vantagem competitiva baseada em produtos, pois os
concorrentes podem igualar rapidamente qualquer inovagdao nos mesmos. Esse autor, ainda
coloca, que por sua vez, a dependéncia de vantagem em preco ¢ mais dificil, porque a
concorréncia global garante que um concorrente poderé igualar ou bater o preco praticado e
por sua vez, a publicidade em demasia inibe a sustentabilidade, que poderia ser proporcionada
pela promogao.

Nickels e Wood (1997), afirmam, que a estratégia de canais de distribui¢do inicia com
uma variagdo dos objetivos organizacionais gerais e de marketing. De acordo com Leung
apud Rosenbloon et al. (2001), a estratégia de canal deve considerar os outros trés itens do
composto de marketing - produto, pre¢o e promocao. Além disso, € especialmente importante
reconhecer as relagdes entre esses componentes do composto de marketing e procurar obter
sinergia entre eles. A estratégia do canal deve ampliar e ndo reduzir as demais estratégias,
pois os canais podem desempenhar um papel crucial nos esfor¢cos da empresa para competir
no mercado (ROSENBLOON et al., 2001). Finalmente, Ferrel et al. (2000), afirmam, que a
distribuicdo tende a ser a atividade de marketing mais dificil de ser modificada. Por isso, a
importancia do elemento estratégia, para efetuar o mapeamento e o diagnostico dos canais de
distribuicao.



2.2 Estrutura de canais de distribuicio

A organizagdo necessita projetar e gerenciar a estrutura dos seus canais de distribuicao
(ROSENBLOON et al., 2001). A estrutura de canal escolhida reflete a maneira pela qual deve
ser alocada da forma mais eficiente e eficaz possivel. Para que o projeto de um canal seja
desenvolvido, ¢ necessaria a fixacdo dos objetivos da distribuicdo, referindo-se ao que a
empresa gostaria que sua estratégia de canais realizasse em termos de satisfacdo das
necessidades dos clientes. Outros aspectos fundamentais para o projeto dos canais de
distribuicdo, compreendem, a intensidade da distribuicdo e a selecdo dos membros do canal
(CHURCHILL, 2000), que serdao apresentadas a seguir.

2.2.1 Intensidade da distribuicao

Existem trés formas que determinam o modo que as empresas utilizam para
distribuirem seus produtos. Isso usualmente ¢ descrito em termos de distribuicdo intensiva,
seletiva ou exclusiva (ROSENBLOON et al.,2001). A distribui¢do intensiva torna um produto
disponivel no maior nimero de estabelecimentos de cada regido para obter mais exposi¢do e
maior oportunidade de venda (FERREL ef al., 2000; CHURCHILL, 2000; NICKELS; WOOD, 1997;
ROSENBLOON et al., 2001). Através da distribuicdo intensiva, os consumidores podem
encontrar os produtos no maior numero de locais possivel.

J& a distribuicdo seletiva ocorre quando o fabricante vende produtos por meio de mais
de um dos intermediarios disponiveis numa area de comércio, mas ndo por todos eles
(CHURCHILL, 2000; FERREL ef al., 2000; NICKELS; WOOD, 1997; ROSENBLOON et al., 2001).
Os intermediarios escolhidos sdo considerados os melhores para vender os produtos com base
em sua localizacdo, reputacdo, clientela e outros pontos fortes. Cabe destacar, que, neste caso,
havendo menos parceiros de canal, torna-se possivel desenvolver relacionamentos mais
estreitos com cada um deles e que a distribui¢do seletiva acaba permitindo que, o produtor
obtenha boa cobertura do mercado com mais controle € menos custo do que na distribui¢do
intensiva.

Por sua vez, a distribuicdo exclusiva ocorre quando o fabricante vende produtos por
meio de um Unico atacadista ou varejista numa determinada area (CHURCHILL, 2000; FERREL
et al. 2000; NICKELS; WOOD 1997; ROSENBLOON et al. 2001). E utilizada quando um produto
requer um trabalho de venda especializado ou investimento em instalagdes ou estoques
especificos. E adequada na medida em que se deseja operar apenas com parceiros de canal,
que possam apoiar ou servir o produto de forma adequada, ou se deseja enfatizar uma
determinada imagem que pode caraterizar luxo ou exclusividade.

2.2.2 Selec¢ao de distribuidores

Ha vérios fatores que influenciam na sele¢do dos canais de distribuicdo (CHURCHILL,
2000). Dentre eles, ha as caracteristicas de um produto e a sua imagem desejada, percepgdes
de valor dos clientes, natureza dos concorrentes num setor € seus pontos fortes e fracos, além
de questdes ligadas ao tamanho da organizacdo, sua posi¢do no setor, no mercado e como
também seus objetivos e estratégias. Churchill (2000), afirma, que a administra¢do de canais
de distribuicdo comeca com a sele¢do dos canais apropriados e dos intermediarios especificos
para distribuir produtos. Assim, os canais certos levam os produtos aos locais onde eles serdo
efetivamente comprados.

Nickels ¢ Wood (1997) afirmam, ainda, que o produto e o seu posicionamento
possuem uma relacdo muito intensa com os canais e parceiros que se decide utilizar, pois hé
um tipo de parceiro para comercializar cada tipo de produto. Segundo Churchill (2000), uma
das preocupagdes na sele¢do de canais € o seu custo. Ou seja, o canal deve funcionar como



um sistema e tentar minimizar o custo total da distribuicdo eficiente do produto. Assim, a
escolha dos membros do canal e das fun¢des executadas por esses baseia-se na minimizagao
dos custos totais envolvidos em termos de transporte, processamento de pedidos, estoque,
manuseio de material ¢ todos os outros custos de distribuicao.

Uma vez selecionados os canais, ¢ fundamental gerenciar os relacionamentos de forma
ativa com os parceiros de canal, através da compreensdo da importancia na cooperacdo entre
seus componentes (NICKELS; WOOD, 1997). O gerenciamento dos canais ¢ importante para
centrar os esforcos dos membros na criagcdo de valor para os clientes, pois, fazendo isso, todos
os componentes do canal se beneficiam do desenvolvimento de relagdes no longo prazo com
estes (CHURCHILL, 2000). O gerenciamento de canais de distribui¢do refere-se a andlise, ao
planejamento, a organizagdo e ao controle dos canais de marketing de uma empresa para que
se crie, de fato, parcerias satisfacam tanto o fabricante quanto o distribuidor. Isso consiste
num processo complexo, ndo apenas devido aos varios aspectos envolvidos, mas também
devido as dificuldades provenientes do contexto interorganizacional da estrutura do canal
(ROSENBLOON et al., 2001).

2.3 Processos de canais de distribuiciao

Segundo Rosenbloon ef al. (2001), independente das tarefas de distribui¢do, uma série
de processos precisam ser executados para que as transacdes entre compradores e vendedores
sejam efetuadas. Levando isso em consideracdo, tanto as tarefas ou fungdes quanto os fluxos
de processos de canais de distribuicdo, também sdo necessarios, para seu mapeamento €
diagnéstico.

2.3.1 Tarefas ou funcoes de distribuicao

A disponibilizagdo dos produtos para os consumidores finais como e quando estes
desejarem, requer o desempenho de muitas tarefas de distribuicdo (ROSENBLOON et al., 2001;
CHURCHILL, 2000). Porém, ao especificar as tarefas de distribui¢do, as organizagdes muitas
vezes subestimam o nivel de detalhe e a sutileza dos envolvidos em determinadas operacdes.
Entdo, ¢ preciso especificar com cuidado as tarefas dos distribuidores.

De acordo com Churchill (2000), as tarefas ou fungdes objetivam tornar o canal mais
eficiente e eficaz ¢ podem ser divididas em trés categorias: transacionais, logisticas e de
facilitacdo, sendo executadas por produtores ou por varios intermediarios, dependendo da
estratégia do canal. Assim, as principais fungdes dos canais de distribuicdo sdo: (1)
transacionais: compreendem a compra e venda de produtos de varios fabricantes para criar
trocas, podendo tornar os canais mais eficientes; (2) logisticas: envolvem a movimentacao e a
combinacdo de bens em quantidades que os tornem faceis de comprar e (3) facilitagdo:
compreendem o financiamento de transagdes, graduagao de produtos; e coleta de informagdes
de marketing, tornando mais faceis os processos de compra e venda. Produtores e
intermediarios podem trabalhar juntos para criar valor para seus clientes através de previsoes
de vendas, andlises competitivas e relatdrios sobre as condigdes do mercado, para descobrir o
que os clientes desejam.

2.3.2 Fluxos de canais de distribuiciao

Segundo Rosenbloon ef al. (2001), quando um canal de marketing ¢ desenvolvido,
surgem varios fluxos de canal. Esses fluxos fornecem as ligagdes que unem os membros do
canal e outras agéncias na distribuicdo de bens e servigos. Stern (1977), por sua vez, afirma
que fluxo ¢ similar a fun¢do e Rosenbloon et al. (2001), complementam que o conceito de
fluxo de canal fornece uma estrutura util para se compreender o escopo e a complexidade dos
canais de marketing. O mesmo autor, também diz, que ao se pensar em termos de fluxos,
torna-se evidente que os canais de marketing envolvem muito mais do que apenas o fluxo



fisico dos produtos através do canal. A palavra fluxo sugere movimento ou um estado em
fluido e essa €, de fato, a natureza dindmica dos canais de marketing (ROSENBLOON et al.,
2001). Os fluxos de canal precisam ser gerenciados e adaptados para se adequarem a essas
mudangas. Rosenbloon ef al. (2001), ainda, afirmam, que os mais importantes desses fluxos
sdo de: (1) produto: refere-se a movimentagao fisica do produto do fabricante através de todas
as partes que tomam posse fisica dos produtos, do ponto de producdo até os consumidores; (2)
negociagdo: representa a interagdo das tarefas de compra e venda associadas a transferéncia de
titularidade do produto. A negociacdo envolve uma troca mutua entre compradores e
vendedores em todos os niveis do canal; (3) titularidade: mostra a movimentacao do direito ao
produto a medida que ¢ passado do fabricante até os consumidores finais e (4) informacao:
refere-se ao fluxo de comunicagdo persuasiva na forma de publicidade, venda pessoal,
promocao de vendas e relacdes publicas entre compradores e vendedores.

2.4 Marketing de relacionamento

Marketing de relacionamento é o quarto aspecto dos canais de distribui¢ao utilizado
para se efetuar o mapeamento e diagnodstico. Nickels e Wood (1997), afirmam, que ¢
fundamental satisfazer os parceiros da cadeia de valor, assim como construir relacionamentos
para a satisfacdo dos consumidores finais. Este ponto de vista ¢ muito importante, pois
também diz respeito ao relacionamento com os canais de distribui¢do e isso pode ocorrer
através do marketing de relacionamento. A proposta do marketing de relacionamento, de
acordo com Parvartiyar e Sheth (2000), considerando-o como um processo de
comprometimento em um relacionamento cooperativo e colaborativo, ¢ incrementar a
produtividade do marketing e agregar valor mutuo para as partes envolvidas no
relacionamento. Os mesmos autores, dizem também, que as empresas podem obter um
marketing mais eficaz, através da busca e da obtencdo de objetivos estratégicos procurando
atender diretamente as necessidades de marketing. Da mesma forma, através da busca e da
obtencdo de objetivos operacionais, as empresas podem tornar seu marketing mais eficiente.
Dentro desse contexto, os seis conectores-chave, propostos por Cannon e Perreault Jr. (1999),
caracterizariam a forma que compradores e vendedores relacionam-se para conduzir suas
trocas comerciais € conseqlientemente seus relacionamentos. Esses conectores sao,
respectivamente a troca de informagdes, ligagdes operacionais, bases legais, normas
cooperativas e adaptacdes especificas do comprador ou vendedor.

A troca de informagdes pode ser util para produtores e consumidores, pois, 0 maior
compartilhamento de informagdes pode indicar, que ambas as partes o consideram importante,
sem haver exatamente um proprietario da informacao. Na pratica, isso inclui o envolvimento
de todos no desenvolvimento de novos produtos. Avangos recentes na TI tém aumentado a
énfase na qualidade das empresas, o que tem feito muitas organizagdes reexaminarem 0s
riscos de se ter uma troca de informagdes mais intensiva. Essa troca pode incrementar a
qualidade e facilitar o desenvolvimento de novos produtos, bem como, aumentar o
comprometimento nos relacionamentos.

J& as ligagdes operacionais refletem o grau com o qual os sistemas, procedimentos e
rotinas entre as organizagdes estdo relacionados para facilitar as operacdes. Através de
ligagdes operacionais, atividades e processos entre as firmas facilitam o fluxo de mercadorias,
servigos e informagdes. Ligacdes operacionais também podem envolver a rotinizagdo de
atividades individuais e facilitar a trocas ou reduzir custos de transagdes, além de contribuir
na criacao de dependéncia e compartilhamento de custos por ambas as partes.

Por outro lado, as bases legais sdo construidas através de contratos legais detalhados
especificando as obrigagdes e os papéis de ambas as partes no relacionamento. Os contratos
podem ser utilizados para reduzir o grau de incerteza. Além disso, as normas cooperativas
envolvem as expectativas das duas partes em relagdo ao trabalho conjunto para atingir



objetivos individuais e mutuos em conjunto. O foco em trabalho independente para atingir
objetivos comuns caracteriza baixa cooperag¢do. Esse tipo de relacio ¢ muito comum em
canais de distribuicao.

Por fim, as adaptagdes especificas do comprador ou do vendedor sdo investimentos no
processo de adaptacdo, de produtos ou procedimentos especificos para necessidades ou
capacidades de troca de um parceiro. Enquanto o foco dos outros conectores ¢ em
comportamentos em conjunto e compartilhamento de expectativas, comportamento adaptativo
¢ definido entdo como tendo foco num comportamento individual especifico para uma parte
da relagdo. Entretanto, adaptagcdes podem ser reciprocas e podem adicionar valor a uma ou
ambas as partes através da extensdo dos investimentos.

Relacionamentos efetivos auxiliam o gerenciamento de incertezas e dependéncias,
aumentando a eficiéncia através da redugdo de custos e do desenvolvimento de produtos, em
funcdo do conhecimento dos clientes e das suas necessidades (CANNON; PERREAULT JR.,
1999). Para conquistar esses beneficios, as empresas precisam entender como conduzir as
relacdes com seus parceiros para atingir, efetivamente, os diversos objetivos e oportunidades
de cada relacionamento. Finalmente, a utilizagdo dos conectores-chave, propostos por Cannon
e Perreault Jr. (1999), estes refletindo aspectos legais, econdmicos, politicos, sociologicos e
psicologicos das relagdes entre compradores e vendedores, podem permitir o enquadramento
dos relacionamentos da empresa com seus canais de distribuicdo em um dos seus seis niveis, a
partir do mapeamento e diagnostico.

3 METODO DE PESQUISA

A utilizagdo do modo exploratorio visa a levantar questdes e hipoteses para futuros
estudos (MAUCH; BIRCH, 1998; ROBSON apud SAUNDERS, 1997; ROESCH, 1996). Neste caso,
fornecendo elementos para a identificagdo de subsidios de SI para canais de distribui¢do. O
método de pesquisa adotado é o estudo de caso uUnico, envolvendo uma empresa de
desenvolvimento de software e seus revendedores. O estudo de caso consiste em uma
estratégia de pesquisa que procura examinar um fendomeno contemporaneo dentro de seu
contexto e, em profundidade (YIN, 2001; MORRIS; WOOD apud SAUNDERS, 1997). A
utilizagdo desse método, reforca a preocupacdo em identificar os problemas dos canais de
distribuicdo de uma empresa em especifico, para poder, a partir disso, inferir alternativas de
melhoria, de acordo com as particularidades do caso.

3.1 Protocolo de pesquisa

Para Yin (2001), o protocolo para um estudo de caso ¢ mais do que um instrumento,
pois, além de conter os instrumentos, também contém os procedimentos e as regras gerais
usados para a utilizagdo dos instrumentos. Esse mesmo autor, diz, que o protocolo visa a
aumentar a confiabilidade da pesquisa, destinando-se a orientar o pesquisador na condugdo de
seu estudo. A seguir, apresentam-se descritos os cinco passos metodoldgicos utilizados para
realizacdo dessa pesquisa:

* Passo 1: Revisao bibliografica

Compreendeu dois momentos: (1) a partir do referencial tedérico de marketing,
efetuou-se o levantamento bibliografico de questdes relacionadas a estratégia, estrutura e
processos dos canais de distribuicdo, além de marketing de relacionamento; (2) foram
apresentadas para a empresa Alfa uma carta, contendo a proposta para o desenvolvimento da
pesquisa e o modelo de pesquisa.

* Passo 2: Mapeamento e diagnostico interno

Denomina-se mapeamento e diagnostico interno o passo metodologico realizado junto
aos executivos da Alfa. Efetuou-se a construcdo das ferramentas de mapeamento e



diagnostico a partir da revisao bibliografica (Passo 1). Segundo Mauch e Birch (1998), os
instrumentos de coleta devem auxiliar na obtencdo de respostas relacionadas ao problema de
estudo. O produto do Passo 2, consistiu no roteiro da entrevista semi-estruturada, contendo
treze questdes. As entrevistas, com duragdo aproximada de 45 minutos, foram efetuadas,
respectivamente, com o com o gerente de revendas e com o diretor de vendas e objetivaram
verificar o entendimento e caracterizar questoes relacionadas aos canais de distribuicao
utilizados pela Alfa. Foram identificadas oito varidveis, permitindo a construcdo das
ferramentas para mapeamento e diagnostico utilizadas no Passo 3.

* Passo 3: Mapeamento e diagnodstico externo

A partir do mapeamento e diagndstico interno (Passo 2), foram elaborados trés
documentos: (1) proposta para coleta de dados: objetivou descrever a coleta junto aos
distribuidores da Alfa, contendo o instrumento de coleta, seu formato, o tempo previsto para
preenchimento, o periodo de aplicacdo, assim como a descricdo da atuacdo da Alfa no
processo; (2) carta direcionada para revendas, em que a pesquisa foi apresentada; (3)
questionario fechado, contendo 26 questdes, refletindo dimensdes das oito varidveis
identificadas para coleta junto as revendas e uma questdo referente a T1, objetivando verificar
se o website da Alfa, sob a otica das revendas, atende as suas necessidades, aspecto este,
levantado por ocasido do mapeamento e diagndstico interno.

O questiondrio possibilitou o mapeamento e diagndstico externo, ou seja, buscou
verificar o entendimento de questdes relacionadas a distribuicdo sob a 6tica das revendas. O
instrumento de coleta apresentou as questdes distribuidas de acordo com a Tabela 1,
contendo, na primeira coluna, as variaveis identificadas no Passo 2, e, na segunda coluna, o
referencial teorico utilizado. A coleta de dados foi efetuada através de correio eletronico pela
propria empresa, que encaminhou as respostas ao pesquisador. Através desse ultimo
instrumento, procurou-se observar o comportamento das varidveis levantadas com suas
dimensdes obtidas a partir do mapeamento e diagndstico interno.

Variavel Referencial teorico
sugestdes da revenda Rosenbloon et al. (2001), Churchill (2000), Cannon e Perreault Jr. (1999)
planejamento dos canais Ferrelet al. (2000), Cannon e Perreault Jr. (1999)
servigos da Alfa Churchill (2000), Cannon e Perreault Jr. (1999)
padronizacdo de processos Rosenbloon et al. (2001), Churchill (2000), Cannon e Perreault Jr. (1999)
servicos da revenda Churchill (2000), Cannon e Perreault Jr. (1999), Rosenbloon et al. (2001)
mudancas na Alfa Ferrel et al. (2000), Cannon e Perreault Jr. (1999)
intensidade da distribui¢do Churchill (2000), Ferrel et al. (2000), Nickels ¢ Wood (1997), Rosenbloon et

al. (2001), Cannon e Perreault Jr. (1999)

perfil do cliente final Rosenbloon et al. (2001), Churchill (2000), Cannon ¢ Perreault Jr. (1999)

Tabela 1 — Variaveis e referencial tedrico.

* Passo 4: Pontos de melhoria

A partir dos Passos 2 e 3, foram obtidos os pontos de melhoria dos canais de
distribuicdo. Apds, esses pontos foram ordenados e classificados como criticos (quando
compreendem questdes estratégicas) e moderados (os demais, classificados pelo nimero de
dimensdes avaliadas no Passo 3). A lista com os pontos de melhoria, que foram
aleatoriamente distribuidos no instrumento de coleta utilizado para tal, foi priorizada pelo
diretor de vendas e pelo gerente de revendas da Alfa. Esse instrumento foi comparado com a
priorizacdo proposta pela pesquisa, objetivando verificar a percep¢do da empresa quanto aos
problemas apontados a partir do mapeamento e diagndstico. Nesse momento, também foi
efetuada a caracterizacdo da empresa, tendo a supervisdo e acompanhamento do gerente de
revendas.



* Passo 5: Elaboracao do projeto de melhoria

A etapa final da pesquisa, constituiu na apresentacdo de um projeto de TI para os
canais de distribuicdo da Alfa, a partir dos subsidios levantados pelo mapeamento e
diagnostico. O projeto, baseado em Duncan (2000), objetivou atender alguns dos pontos de
melhoria moderados, obtidos no Passo 4. Esse mesmo autor, afirma, que pode-se entender
como elementos essenciais na elaboracao de um projeto de TI sua justificativa, seus objetivos,
levantadas suas possiveis restrigdes € os riscos envolvidos em sua execugao.

3.2 Caracterizacio da empresa

A Alfa ¢ uma empresa gatcha de desenvolvimento de sofiware de gestdo empresarial de
médio porte. Possui mais de 18 anos de atuagdo e conta com aproximadamente noventa
colaboradores diretos. Sua estrutura organizacional apresenta a direcdo geral, onde as areas
administrativo-financeiras e de recursos humanos encontram-se diretamente subordinadas.
Além disso, conta com duas diretorias. A diretoria de servigos € composta pelo
desenvolvimento, consultoria e suporte de produtos. J4 a diretoria comercial ou de vendas
responde a vendas diretas e revendas/filiais. Os produtos da Alfa atendem, basicamente, a
clientes de pequeno e médio porte das mais variadas areas de atuagdo. Vendas e servigos sao
considerados, pela Alfa, como aspectos mais criticos em uma empresa de software, em fungao
da importancia do atendimento das expectativas geradas pelos produtos. Para realiza¢do dessa
atividade, a empresa faz a distribui¢ao de duas formas: venda direta, contando com a matriz e
trés filiais e também através de uma rede de 26 revendas. As vendas diretas da matriz
representam, aproximadamente, 60% do faturamento da Alfa, enquanto a venda através das
trés filiais e das revendas representam, respectivamente, 17% e 23%.

Para a Alfa, suas revendas t€m como foco a distribuicdo dos produtos e abrangéncia de
mercado, isto &, estar presente nas mais diversas regides geograficas do Brasil e atuar no
suporte ¢ na manutengdo dos produtos. A empresa considera que o custo da venda direta ¢
superior ao custo da venda através das revendas, e dai, surge, a importancia e a preocupacgao
da Alfa em qualificar a rede de distribuicao para aumentar sua lucratividade. A Alfa considera
que 19 revendas estejam atualmente ativas, ou seja, que encontram-se movimentando para
atender permanentemente os clientes finais, assim como incrementando a carteira de clientes.
No entanto, 14% do faturamento da empresa, se deve, as oito revendas que responderam a
pesquisa. Esses revendedores, sao aqui denominados como revendas A, B, C, D, E, F, G e H.
Além disso, a rotatividade de suas revendas, segundo a Alfa, ¢ baixa, pois todos os
revendedores distribuem seus produtos hd mais de cinco anos e atribui isso aos percentuais de
atualizacdo legal e de manuten¢do que sdo compartilhados entre Alfa e revenda. Cabe
destacar, que os 18 revendedores que ndo responderam a pesquisa representam 9% do
faturamento da Alfa, e desses, seis sdo considerados ndo-ativos pela empresa.

A Alfa esta procurando compreender melhor seus clientes finais € acompanhar os
servicos prestados a estes pelos revendedores. Diante disso, surge a necessidade de qualificar
o atendimento das revendas, ja que estas atuam na prestacao de servicos aos clientes finais e,
conforme dito anteriormente, sdo mais lucrativas do que a venda direta. Em fung¢ao disso, a
Alfa tem percebido a necessidade de trabalhar nao exatamente com uma grande quantidade de
revendas, mas com revendas lucrativas e pro-ativas. Dessa forma, a empresa estd promovendo
uma reestruturacdo no seu sistema de distribuicao. Para esta reestruturagcdo, a Alfa busca
reconhecer a performance das revendas nos ultimos anos, assim como também, deseja
compreender a situagdo atual dos seus canais de distribuigao.



4 RESULTADOS

Para apontar os problemas relacionados aos canais de distribuicdo da Alfa, a partir das
entrevistas semi-estruturadas com o diretor de vendas e com o gerente de revendas, foram
identificadas oito varidveis. Essas varidveis, compreendem pontos que se destacaram nas
entrevistas, ou seja, ressaltados pelos entrevistados, conforme a Tabela 2:

Nome da variavel
sugestdes da revenda
planejamento dos canais
servigos da Alfa
padronizacdo de processos
servigos da revenda
mudancas na Alfa
intensidade de distribui¢do
perfil do cliente final
Tabela 2 - Variaveis a partir do mapeamento e diagndstico interno.

As varidveis levantadas a partir do mapeamento e diagnostico interno e seus aspectos,
denominados dimensdes, considerados para o mapeamento e diagnostico externo sao
apresentadas na Tabela 3. As dimensdes ja apontam para a énfase em problemas relacionados
ao “planejamento dos canais” e “padronizagdo de processos”.

Variavel Dimensao
sugestdes da revenda - recebimento de sugestoes
- desempenho

- valores, objetivos e visdo

- abrangéncia de mercado

- conhecimento do planejamento
- elaboragdo do planejamento

- politica de gestdo

planejamento dos canais

servigos da Alfa - suporte
- contratos
- documentacao
padronizacdo de processos T cxcegoes ~
- manuais/documentagao

- duvidas na implantac@o
- repasse de alteragdes

- dificuldades

- preparo

- avaliagdo de servigos

- imagemda Alfa

- mudangas repentinas
mudancas na Alfa - seguranga

- adaptacdes

- exclusividade

- distribuigdo ideal

- conhecimento dos clientes
perfil do cliente final - acesso daAlfa

- interesse da Alfa

Tabela 3 - Variaveis e dimensdes consideradas para o mapeamento e diagndstico externo.

servigos da revenda

intensidade de distribuicdo

A partir do mapeamento e diagndstico interno e externo, os pontos de melhoria
observados foram classificados em duas categorias: criticos € moderados. Os criticos
compreendem questdes estratégicas, pois através da estratégia, a empresa procura atingir seus



objetivos de distribuigdo para satisfacao dos clientes (ROSENBLOON et al., 2001), o que pode
afetar diretamente outras decisdes a serem tomadas por esta. J4 os moderados estdo
relacionados as demais variaveis encontradas.

4.1 Pontos criticos a serem melhorados
Os pontos de melhoria criticos estdo relacionados com as variaveis “planejamento dos
canais” ¢ “mudancas na Alfa”, remetendo aos seguintes pontos e evidéncias, de acordo com a

Tabela 4:

Variavel | Ponto Descri¢io Evidéncias
1 Nao- 87,5% das revendas respondentes afirmam que néo
compartilhamento participam da elaboragdo do planejamento a
ou elaboragdo em médio/longo prazo que define os rumos do trabalho em
conjunto do conjunto;
planejamento a 75% das revendas respondentes ndo estdo conscientes
médio/longo prazo do planejamento a médio/longo prazo que a Alfa
2. para o sistema de possui para sua rede de revendas;
é 'S distribuicdo 62,5% das revendas respondentes colocamque a
= § 2 Politica de gestdo de politica de gestdo de revendas da Alfa ndo é clara;
% S revendas ndo esta 62,5% das revendas respondentes revelam-se
e suficientemente clara indiferentes ao compartilhamento de valores, objetivos
3 Auséncia de defini¢do ¢ visdo da Alfa;
para critérios de 37,5 % das revendas respondentes mostram-se
desempenho das indiferentes a idéia de serem vistas como abrangéncia
revendas de mercado da Alfa;
37,5 % das revendas respondentes afirmamque seu
desempenho ndo é claramente definido pela empresa;
4 Inseguranca das 75% das revendas respondentes apontam que o
s revendas quanto as relacionamento coma Alfa ¢ fragilizado por mudangas
= mudangas na Alfa repentinas propostas pela mesma;
§ & 5 Indiferenca das 62,5% das revendas respondentes encontram-se
_§ < revendas quanto as indiferentes emrelacdo as adaptagdes solicitadas pela
a adaptagdes solicitadas Alfa;
pela Alfa 37,5 % das revendas respondentes ndo se sentem
seguras emtrabalhar coma Alfa;

Tabela 4 - Pontos de melhoria criticos.

Os pontos de melhoria 1, 2 e 3 demonstram a importancia da varidvel “planejamento
dos canais” e confirmam que tanto a Alfa quanto as revendas sentem necessidade de que essas
questdes sejam tratadas com mais profundidade. Ou seja, através do planejamento, a politica
de gestdo poderd ser compartilhada e critérios de desempenho estabelecidos, o que pode
beneficiar todos os componentes do canal de distribuicdo. J& os pontos de melhoria 4 e 5
apontam para questdes diretamente relacionadas ao “planejamento dos canais”. Através do
compartilhamento e planejamento em médio/longo prazo, de uma politica de gestao clara e de
critérios bem-definidos de avaliacdo de desempenho do sistema de distribui¢do, pode-se
reduzir as incertezas e fortalecer os relacionamentos entre os componentes do canal. Esse
fortalecimento, por sua vez, pode tornar as revendas mais comprometidas com as
necessidades da Alfa.

4.2 Pontos moderados a serem melhorados

Os pontos de melhoria moderados foram organizados pelo numero de dimensdes
utilizadas para mensura-los, conforme apresentado na Tabela 5:

10



Variavel [ Ponto Descri¢io Evidéncias

6 Nao-formalizacdo e - 75% das revendas respondentes ndo concordam que
padronizacdo dos documentamtodas as alteragdes nos produtos/servi¢os
processos entre Alfa e para os clientes em contrato;
revendas - 50% das revendas respondentes se mostram

indiferentes emrelagdo ao respeito rigido de contratos

3 7 Ineficiéncia de firmados coma Alfa;
S 2 critérios de selegdo e - 50% das revendas respondentes afirmam ndo utilizar
§“ % treinamento das manuais/documentagdo de produtos.
'g § revend‘as' - 25% das revendas respondentes apresentam-se
5 a 8 Sub-utilizagdo de indiferentes e 12,5% ndo concorda que mes mo emcaso
g manuais/ de excegdes no atendimento dos clientes, sabe

documentagdo de exatamente como proceder;

produtos - 25% das revendas respondentes mostram-se

indiferentes e outros 25% das revendas afirmam

possuir duvidas no processo de imp lanta¢do dos
produtos da Alfa;

9 | Monitoramento - 62,5% das revendas respondentes afirmam que a Alfa
« . . N . . .
T © ineficiente dos ndo avalia a qualidade dos servigos que prestam aos

e . .
é £ servigos prestados seus clientes.
= pelas revendas - 50% das revendas respondentes ndo concordamque a
o = Alfa conhece as dificuldades que enfrentam junto aos
seus clientes;

10 | Ineficiéncia nos - 62,5% das revendas respondentes colocam que a Alfa
[®] . . C e . .
s g = mecanismos para se interessa pouco pela opinido de seus clientes finais;
£ .88 coleta de informagdes
2.° dos clientes finais
o o 11 | Baixo nivelde - 62,5% das revendas respondentes ndo concordam que o
E S exclusividade nas ideal ¢ trabalhar somente comos produtos da Alfa.
B S _§ revendas da Alfa - 25% das revendas respondentes sdo exclusivas;
20
g Z
g -

Tabela 5 - Pontos de melhoria moderados.

Cabe destacar que as variaveis “sugestdes da revenda” e “servigos da Alfa” também
apontam para a necessidade de “padroniza¢do de processos” (pontos de melhoria 6, 7 e 8),
ficando evidente a necessidade de se estabelecer padrdes tanto para o recebimento de
sugestdes, quanto para o atendimento da Alfa, pois a forma como estas varidveis sdo
percebidas ndo ¢ uniforme para todas as revendas. Isso se deve a: 50% das revendas
respondentes ndo verem um bom recebimento das suas sugestdes por parte da Alfa; 37,5% das
revendas respondentes mostrarem indiferenca em relacio ao bom recebimento de suas
sugestdes para melhoria dos produtos pela Alfa; apenas 37,5% das revendas respondentes
afirmarem que o suporte atende suas necessidades, enquanto 25% das revendas respondentes
afirmarem que o suporte ndo atende plenamente suas necessidades. Verificou-se, ainda,
heterogeneidade em varios momentos do mapeamento e diagndstico, principalmente em
questdes relacionadas a “mudangas na Alfa”, “planejamento dos canais”, “padronizag¢do de
processos” e “intensidade de distribui¢cdo”. Isso pode comprometer a constru¢ao de um SI que
possa atender com a mesma eficiéncia a todas as revendas, ja que os problemas encontrados
apresentam-se com diferentes niveis de intensidade em cada uma delas.

4.3 Comparacio entre os pontos de melhoria

Buscando verificar a percep¢ao da empresa quanto aos problemas identificados, faz-se
necessario apresentar a priorizacao efetuada pela Alfa, conforme a Tabela 6:
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dP:l;;Z;Ez(; Pr(;gr;::gao Ponto de melhoria
Ponto 1 Ponto 2 | Nao-compartilhamento e elabora¢do do planejamento para o sistema de distribui¢io
Ponto 2 Ponto 1 | Politica de gestdo de revendas ndo estd suficientemente clara
Ponto 3 Ponto 3 | Auséncia de defini¢do para critérios de desempenho das revendas
Ponto 4 Ponto 8 | Inseguranca das revendas quanto as mudangas na Alfa
Ponto 5 Ponto 4 | Indiferenca das revendas quanto as adaptagdes solicitadas pela Alfa
Ponto 6 Ponto 3 | Nao-formalizacdo e padronizagdo dos processos entre Alfa e revendas
Ponto 7 Ponto 5 | Ineficiéncia de critérios de selecdo e treinamento das revendas
Ponto 8 Ponto 9 | Sub-utilizagdo de manuais/documentagdo de produtos
Ponto 9 Ponto 6 | Monitoramento ineficiente dos servigos prestados pelas revendas
Ponto 10 | Ponto 10 | Ineficiéncia nos mecanismos para coleta de informac¢des dos clientes finais
Ponto 11 Ponto 7 | Baixo nivel de exclusividade nas revendas da Alfa

Tabela 6 - Comparagio entre a priorizacdo de pontos de melhoria da pesquisa e da Alfa.

Comparando-se a primeira coluna - que mostra a priorizacdo da pesquisa - com a
segunda coluna - que apresenta a priorizacdo da Alfa - pode-se perceber que a empresa
considera que os pontos de melhoria 1, 2 e 3 sdo seus prioritarios. Esses mesmos pontos, ou
seja, o ndo-compartilhamento e elabora¢do em conjunto do planejamento em médio/longo
prazo para o sistema de distribuigdo; a politica de gestdio de revendas ndo estar
suficientemente clara; e a auséncia de definicdo para critérios de desempenho das revendas
sd0 vistos como pontos criticos por estarem relacionados a sua estratégia. Esse cenario indica
que a empresa reconhece esses problemas como sendo efetivamente os mais graves, e alinha-
se com a priorizacao da pesquisa. Isso leva a entender que os pontos apontados como criticos
pela pesquisa sdo efetivamente os mais importantes para a empresa.

Por outro lado, ainda relacionado aos pontos criticos, pode-se perceber dois aspectos
importantes. O primeiro, quando a Alfa considera o ponto de melhoria 4, que trata da
inseguranca das revendas quanto as mudangas na empresa, como tendo prioridade 8. E o
segundo, quando a Alfa considera o ponto de melhoria 5, que trata da indiferenca das
revendas quanto as adaptacgdes solicitadas pela Alfa, como tendo prioridade 4. Os dois pontos
indicam que, embora as revendas possam estar sentindo-se inseguras, a Alfa parece nao
reconhecer que isso esteja acontecendo. Esse quadro ndo se alinha com os pontos de melhoria
4 e 5, em que se percebe que estes também sdo criticos, na medida em que estdo diretamente
relacionados aos pontos de melhoria 1, 2 e 3. Portanto, estando estes pontos classificados de
forma mais proxima, poderia caracterizar o entendimento de seu inter-relacionamento por
parte da empresa.

Em relagdo aos pontos de melhoria 6, 7 e 8, que estdo relacionados a padronizagdo de
processos, considerandos como pontos de melhoria moderados, verifica-se que a empresa
coloca o fato da ndo-formalizagdo e padronizagcdo de processos entre Alfa e revendas com
prioridade 3. Isso pode demonstrar a importancia desse aspecto para a empresa ¢ indicar a
necessidade de que se tenham iniciativas combater esse ponto de melhoria. Ja a ineficiéncia
de critérios de selecdo e treinamento das revendas, tendo prioridade 5 e a sub-utilizagcdo de
manuais/documentacao, com prioridade 9, estabelece a relagao desses dois elementos com a
padronizagdo de processos entre Alfa e revendas. Assim, pelo fato de existir inter-
relacionamento entre esses trés pontos, eles deveriam estar classificados de forma mais
préxima na priorizagdo efetuada pela empresa.

Também em relagdo aos pontos de melhoria moderados, convém destacar a
importancia colocada pela Alfa do monitoramento dos servigos prestados pelas revendas,
primando pela sua eficiéncia, quando classifica esse ponto com prioridade 6. Em relagdo ao
ponto de melhoria 10, ou seja, a ineficiéncia nos mecanismos para coleta de informagdes dos
clientes finais, tanto a pesquisa quanto a empresa encontram-se alinhados em relagdo ao grau
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importancia desse problema. J4 o baixo nivel de exclusividade nas revendas da Alfa,
priorizado pela pesquisa em 11° lugar e pela empresa em 7° lugar pode demonstrar o desejo
da Alfa em aumentar o nivel de exclusividade de sua rede de revendas. Isso se deve a empresa
colocar que tem percebido que precisa trabalhar ndo exatamente com uma grande quantidade
de revendas, mas com revendas lucrativas e pro-ativas.

Por fim, a comparacdo entre a priorizagdo dos pontos de melhoria permite verificar a
importancia dada a estes pela empresa. Isso pode ser relevante na concepgdo de SI que
possam de fato, auxiliar na maximizagdo da eficiéncia das atividades relacionadas aos canais
de distribui¢do da Alfa.

4.4 Projeto de melhoria

De acordo com Laudon e Laudon (1999), a solucdo de problemas requer um projeto
logico e um fisico, descrevendo respectivamente, os requisitos funcionais de uma solugao e
como esta realmente funcionard. Nesse caso, o projeto logico busca apresentar uma solugao
de SI, a partir dos subsidios obtidos no mapeamento e diagndstico dos canais de distribui¢ao
da Alfa. Segundo Duncan (2000), um projeto pode ser considerado como um empreendimento
temporario com o objetivo de criar um produto ou servigo unico. O mesmo autor, coloca
projetos como elementos criticos para que a estratégia de negdcios da organizagdo se
concretize. Assim, entende-se a reformulagdo do website da Alfa, aqui apresentada de forma
sucinta, como uma alternativa, para promover a melhoria da eficiéncia dos seus canais de
distribuicdo. A justificativa desse projeto de SI visa a atender a dois eixos:

* Eixo 1: procura contemplar alguns dos pontos de melhoria moderados.

- disponibilizacdo de mecanismos para formaliza¢do de processos e canal de
comunicacdo com revendas através do acompanhamento de sugestdes
encaminhadas, além de padrdes para atendimento e resposta;

- constituicdo de canal para treinamento permanente de revendas;

- atualizagdo de manuais de forma dinamica, melhorando sua qualidade e
credibilidade;

- criagdo de canal de comunicacdo direta com clientes finais, permitindo
avaliacdo dos servigos prestados pelas revendas;

* Eixo 2: a empresa coloca que seu website ndo ¢ utilizado de forma efetiva.

- essa situagdo se confirma quando 62,5% das revendas respondentes,
afirmam, que o website ndo atende suas necessidades, 12,5% das revendas
respondentes, dizem, que o website atende as suas necessidades
dependendo do que procuram e 25% das revendas, revelam, que o website
atende parcialmente as suas necessidades.

Segundo Duncan (2000), os objetivos sdo critérios quantificaveis que permitem
verificar se o projeto pode ser considerado efetivo, compreendem: (1) instrumentalizar
mecanismos para formaliza¢do de processos, como possibilitar acompanhamento de sugestdes
enviadas, bem como padronizag¢do no seu recebimento, atendendo ao ponto de melhoria 6; (2)
constituir canal para treinamento permanente das revendas, atendendo ao ponto de melhoria 7;
(3) atualizar dinamicamente o material de apoio a implantagdo/manutengdo dos produtos Alfa,
para que sejam utilizados de forma mais eficiente, atendendo ao ponto de melhoria 8; (4)
permitir comunicacdo direta entre Alfa e seus clientes finais, para que o servigo das revendas
seja avaliado, atendendo ao ponto de melhoria 9; (5) permitir comunicacgao direta entre Alfa e
seus clientes finais, coletando informagdes sobre produtos e servigos, atendendo ao ponto de
melhoria 10; e (6) tornar mais efetiva a utilizagdo do website tanto pela Alfa quanto pelas suas
revendas.

Para a formalizacdo do projeto ainda foram levantados os produtos finais, sendo que
suas caracteristicas sdo progressivamente elaboradas (DUNCAN, 2000). Os produtos finais
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desse projeto de melhoria sdo os seguintes: (1) requisitos do website para atender os objetivos
do projeto em fun¢do dos pontos de melhoria levantados; (2) /ayout do website e (3) base de
dados utilizada pelo website. Cabe destacar as restricdes desse projeto, que sdo aspectos que
limitam as alternativas da sua equipe de geréncia (DUNCAN, 2000). Essas restricdes
compreendem: a disponibilidade de recursos financeiros para desenvolvimento do projeto e as
alteracoes de recursos humanos envolvidos na sua realizagao.

Os riscos identificados para a realizacdo de um projeto compreendem eventos ou
condicdes incertas que, caso ocorram, tém efeito positivo ou negativo no mesmo (DUNCAN,
2000). Os riscos desse projeto estdo relacionados a eficiéncia da andlise de requisitos,
definindo, por sua vez, as caracteristicas especificas e complexidade de cada um dos produtos
finais, assim como suas funcionalidades. Por fim, percebe-se que precisam ser consideradas a
usabilidade e funcionalidade do website, para garantir seu uso efetivo. Assim, como deve
haver monitoramento constante de sua elaborac¢ao e construgdo, observando os requisitos aos
quais visa atender, que, neste caso, compreendem os subsidios levantados por essa pesquisa.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos resultados obtidos, verificou-se pouca participacdo das revendas na
discussdo de assuntos pertinentes a todos os componentes do canal de distribui¢do. A Alfa
precisa reconhecer seus distribuidores como elementos essenciais na articulacdo eficiente de
seus negocios. Nesse contexto, o presente estudo pode representar uma iniciativa em um
processo que promove maior aproximacao entre Alfa e revendas, contribuindo para que os
relacionamentos sejam fortalecidos, uma vez que ambas as partes foram consultadas

Observou-se, grande énfase na pratica diaria nas atividades de distribuicdo, que pode
refletir negativamente no desempenho dos seus componentes. Entdo, ¢ preciso que a Alfa
passe a planejar e formalizar sua estratégia de distribuicdo. Assim, tanto os relacionamentos
entre os componentes dos canais de distribuicdo, quanto a competitividade da empresa
poderdo ser maximizados.

Ainda em relag¢do ao planejamento, cabe destacar que, embora as revendas sejam mais
lucrativas do que a venda direta, sdo menos representativas no faturamento da Alfa. A partir
desse quadro, entende-se que, quando a Alfa adquire maior conhecimento sobre seus
distribuidores, e nesse ponto houve a contribuicdo dessa pesquisa, passa a ter dispositivos para
impulsionar alteracdes em sua distribuicdo que possam aumentar a representatividade das
revendas na sua lucratividade.

Ja as restricdes desse estudo, compreenderam trés dificuldades: a existéncia de
distribuidores nao-ativos e que, portanto, ndo participaram da pesquisa; a coleta de dados
junto aos distribuidores efetuada pela Alfa, podendo ter intimidado a participagdo de algumas
revendas na pesquisa; e informagdes da participacdo da Alfa no faturamento dos
distribuidores, que ndo puderam ser levantadas. Embora contando com essas limitagdes,
acredita-se que, em uma proxima iniciativa de pesquisa como essa, as restrigdes possam ser
minimizadas, uma vez que foi a primeira vez, que um estudo dessa natureza foi realizado nos
canais de distribui¢ao da Alfa.

Em relagdo as implicagdes académicas, as sugestdes para pesquisas envolvendo a
identificagdo de subsidios de SI para canais de distribuicdo compreendem:

* Mapeamento da relacdo entre as revendas e cliente final. O estudo permitiria
melhorar a geréncia do canal de distribui¢dao, em fun¢do do conhecimento dessas relagdes.

e (Caracterizagdo do relacionamento entre o fabricante e cliente final. O estudo
contribuiria para melhorar o gerenciamento da relagao entre esses dois elementos.

* Andlise da qualidade dos servicos prestados pelas revendas aos clientes finais. O
estudo permitiria tomar agdes preventivas e corretivas para melhorar sua execugao.
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Caso esses estudos sejam implementados, havera um mecanismo importante de
continuidade, ja que se procurou identificar, de forma exploratdria, subsidios de SI para
canais de distribui¢do de uma empresa de TI em especifico. Considerando as variaveis,
dimensdes, pontos de melhoria e a forma com que esse estudo foi conduzido, sugere-se sua
aplicacdo em outras organizagdes, para aprimora-lo e promover comparagdes entre 0s casos.
Finalmente, os proximos estudos poderiam consolidar os resultados obtidos por essa pesquisa,
além de possibilitarem o aprofundamento da analise efetuada.
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