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Resumo

O presente relato tem por finalidade apresentar as etapas do processo de elaboracéo e implementagdo de estratégias para ampliar os
negdcios da Vitalife Industria de Cosméticos, em particular a distribuicdo e comercializago de protetores solares na regido Nordeste do
Brasil. Para isso, foi realizado um diagnostico que incluiu andlise e dimensionamento do mercado regional, andlise da concorréncia,
além de entrevistas com diversos profissionais do segmento, especialmente buscando compreender o modus operandi , modelo de
distribuicao e estratégia de entrada nos pontos de venda. Uma vez compreendido o potencial do mercado, a dindmica da operacdo local
e analisadas as competéncias internas e a experiéncia de empresa em outros mercados, foram realizadas novas pesquisas, visando a
entender o comportamento de compra do consumidor local e refinar o modelo de negécio. Ao final do trabalho foram apresentados os
resultados obtidos com a implantagéo do projeto, os ganhos obtidos em termos de inovagdo de produtos e volume de vendas, mas
também uma andlise critica com propostas de a¢Oes futuras que possam trazer vantagens competitivas sustentaveis e replicacdo do
modelo em outras regides.

Palavr as-chave: protetores solares, estratégias de negdcios, Nordeste do Brasil
Abstract

The purpose of this report is to present the stages of the process of strategy development and implemention to expand the business of
Vitalife IndUstria de Cosméticos, in particular the distribution and commercialization of sunscreens in the Northeast region of Brazil.
To this end, adiagnosis was carried out that included analysis and sizing of the regional market, analysis of the competition, in addition
to interviews with several professionals in the segment, especially seeking to understand the modus operandi, distribution model and
entry strategy at points of sale. Once the market potential and the dynamics of the local operation were understood and the company's
internal skills and experience in other markets had been analyzed, new research was carried out, aiming to understand the purchasing
behavior of local consumers and refine the business model. At the end, this paper presents the results obtained with the implementation
of the project, the gains obtained in terms of product innovation and sales volume, but also a critical analysis with proposals for future
actions that could bring sustainable competitive advantages and replication of the model in other regions.
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ESTRATEGIA DE EXPANSAO DE MERCADO DA VITALIFE INDUSTRIA DE
PROTETORES SOLARES

Resumo

O presente relato tem por finalidade apresentar as etapas do processo de elaboragéo e
implementacdo de estratégias para ampliar os negécios da Vitalife Industria de Cosméticos, em
particular a distribuicdo e comercializagdo de protetores solares na regido Nordeste do Brasil.
Para isso, foi realizado um diagndstico que incluiu anélise e dimensionamento do mercado
regional, analise da concorréncia, além de entrevistas com diversos profissionais do segmento,
especialmente buscando compreender o0 modus operandi , modelo de distribuicdo e estratégia
de entrada nos pontos de venda. Uma vez compreendido o potencial do mercado, a dindmica
da operacgéo local e analisadas as competéncias internas e a experiéncia de empresa em outros
mercados, foram realizadas novas pesquisas, visando a entender o comportamento de compra
do consumidor local e refinar o modelo de negdcio. Ao final do trabalho foram apresentados os
resultados obtidos com a implantacéo do projeto, os ganhos obtidos em termos de inovacgéo de
produtos e volume de vendas, mas também uma analise critica com propostas de a¢fes futuras
que possam trazer vantagens competitivas sustentaveis e replicacdo do modelo em outras
regides.

Palavras-chave: protetores solares, estratégia de negocios, Nordeste do Brasil

1 INTRODUCAO

Diante do atual panorama econémico, véarias empresas tém implementado medidas
importantes para a manutencdo de seus negdcios, considerando tanto as novas posturas de
consumidores mais exigentes e bem-informados, quanto as constantes mudancgas no cenario
competitivo. Pequenas, médias e grandes empresas estdo reinventando seus modelos de
negocios, contemplando essa nova realidade e, para isso, buscam criar alternativas que vao
desde a estruturacdo interna das companhias no que tange a reducdo de custos de producéo, a
reducdo de equipes de trabalho, aos investimentos em tecnologia, a revisao de projetos, a
criacdo de produtos mais eficientes com menor custo, aos planejamentos tributarios, financeiros
e fiscais, bem como a atuacdo em novos mercados.

O segmento de cosméticos no Brasil, apesar de ter grande relevancia no cenério
mundial, é o quarto mercado global, com um crescimento de 10% ao ano. Conta com um
indicativo de que as familias brasileiras, em média, utilizam 1,5% de seus or¢camentos com
produtos cosméticos (SEBRAE, 2019). Ainda assim, as empresas do setor ndo deixam de
contemplar acGes que visam a tais alternativas.

Os cosméticos sdo, hoje, uma realidade presente no cotidiano das pessoas, seja para o
embelezamento, prevencdo, protecdo ou higiene pessoal, em todas as classes sociais, géneros e
idades. Isso fica evidente, percebendo o comportamento das pessoas em relagdo ao uso
frequente de produtos cosméticos, como, por exemplo, o uso de shampoos, desodorantes,
sabonetes, cremes dentais, produtos para o barbear, produtos depilatorios, maquiagem, protecdo
solar dentre outros.

Em relacdo ao Brasil, 0 aumento da renda dos brasileiros, gerando acesso das classes
mais baixas a produtos cosméticos foi um importante fator que contribuiu para esse cenario.
Outro fator diz respeito aos constantes lancamentos das inddstrias, 0 que aumenta a
competitividade e gera mais op¢Bes de produtos aos usuarios (SEBRAE, 2019).



Do ponto de vista regional, o maior mercado consumidor de cosméticos esta
concentrado na regido Sudeste, pois apresenta o maior rendimento médio mensal real domiciliar
per capita de R$ 1.639,00, a frente da regido Norte com R$ 886,00 e regido Nordeste com R$
815,00 (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica [IBGE], 2019). A regido Sudeste possui,
ainda, uma massa de rendimento do pais de R$ 143,7 bilhdes, sendo este valor superior a soma
das demais massas de rendimento regionais. As Regides Sul com R$ 47,7 bilhdes e Nordeste
com R$ 46,1 bilhdes produziram cerca de 1/3 cada, da massa da Regido Sudeste.

A regido Norte apresentou R$ 15,8 bilhdes; a regido Centro-Oeste, R$ 24,4 bilhdes, as
quais sdo responsaveis pelo equivalente a 11,0% e 17,0%, respectivamente, da Regido Sudeste
(IBGE, 2019). Todavia, 0 mercado do Nordeste tem apresentado expressivos sinais de potencial
crescimento de consumo em nivel nacional, sendo a segunda mais importante regido brasileira
com 18,82% de lideranca de consumo e a segunda com maior populacéo (indice de Potencial
de Consumo [IPC MAPS], 2019). Desta forma, o Nordeste torna-se uma regido interessante
para introducdo de uma marca com caracteristica popular, na qual a apresentacdo, a qualidade
e 0 preco sdo fundamentais para uma boa adeséo do consumidor.

Diante de tal perspectiva, a Vitalife Industria de Cosméticos, situada no municipio de
Aparecida de Goiania-GO, percebe a oportunidade de expandir a comercializagdo de seu
portfolio de produtos para a regido Nordeste do pais, em particular, sua linha de protetores
solares para o mercado “popular”, 0 qual abrange os canais de distribuicdo prioritariamente
farmacéuticos (farméacias e drogarias) e, em segundo plano, o alimentar (supermercados).

O objetivo deste trabalho é apresentar o relato do processo percorrido pela empresa,
desde a anélise de mercado até a defini¢do da estratégia para introducéo dos produtos da Vitalife
Industria de Cosméticos no mercado do Nordeste. Isso inclui: (a) o dimensionamento do
potencial de mercado; (b) a definicdo de posicionamento de marca; (c) 0 comportamento do
consumidor; (d) os canais e 0s parceiros de distribuicdo; () a viabilidade financeira do negocio;
(F) os pontos de venda, e (g) o plano de agdo. Considerando que o0 projeto ja estd em
implementacao, pretende-se também apresentar, ao final do trabalho, (h) os resultados parciais
do projeto, e (i) a analise critica dos resultados obtidos.

2. CONTEXTO INVESTIGADO
2.1 A industria de cosméticos

De acordo com Garcia (2005), uma dificuldade inicialmente encontrada na andlise da
industria de cosméticos é a sua definicdo e delimitacdo. Normalmente, o setor € subdividido em
trés segmentos: (i) perfumaria: pos-barba, deocolnias e esséncias; (ii) cosméticos: cremes em
geral, maquiagens, produtos para unhas e tintura; e (iii) higiene pessoal: pasta de dente, papel
higiénico, xampu, sabonete, fralda descartavel, bloqueador solar.

Dados da Associacdo Brasileira de da Indastria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC), publicados no Livro de Tendéncias de 2019/2020, o desenvolvimento
da industria brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) foi significativo
nas duas Ultimas décadas, com crescimento médio na ordem de mais de 10% ao ano. Neste
aspecto, o Brasil ocupa, hoje, a quarta posi¢do no ranking mundial, ficando atras apenas dos
Estados Unidos, China e Japdo (SEBRAE, 2019).

Na privilegiada segunda posi¢cdo no ranking mundial de consumo de produtos de
protecdo solar, atrds somente dos Estados Unidos (Euromonitor, 2017), o Brasil é também um
dos mais promissores mercados do planeta, com previsdo de atingir R$ 4,1 bilhGes em vendas
em 2022. Em 2017, a receita foi de US$ 3,4 bilhGes, sendo que a Johnson & Johnson ficou
com mais de 1/3 desse bolo, o que representa 34% (Euromonitor, 2017).



O consumo de cosméticos no Brasil soma-se um total de 30 bilhGes de dolares, o que
representa 6,2% do consumo mundial, de acordo com estudos da Euromonitor (2017). Este
estudo aponta, ainda, que, em relacdo ao consumo mundial, o brasileiro estd em segundo lugar
no uso de desodorantes, perfumes, produtos masculinos e protecéo solar; em terceiro lugar, para
produtos infantis, no cenério mundial, conforme Tabela 1 (COSMETIC INNOVATION, 2018).

No ano de 2017, a indUstria do segmento demonstrou um resultado positivo de crescimento
de 2,75%, conforme Figura 1, mesmo diante do cenério de recessdo econdémica que o Brasil
enfrentava naquele momento, devido ao quadro de estresse sociopolitico, demonstrando ser este
um mercado de étimas oportunidades e consumo (COSMETIC INNOVATION, 2018).
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Figura 1 — Evolucdo do mercado brasileiro de Higiene Pessoal, Perfumaria e

Cosmeéticos (HPPC) Ex-Factory
Fonte: COSMETIC INNOVATION/ABIHPEC (2018).

Destacam-se dados de desempenho dos ultimos dois anos da industria de cosméticos no
Brasil, os quais sdo fornecidos por estudos de consultorias independentes, mas ndo disponiveis
para acesso livre. Todavia, considerando os objetivos deste trabalho, entende-se que o mais
relevante ndo sdo 0s numeros absolutos, mas a sinalizacdo de uma tendéncia. Em particular, o
foco prioritario do trabalho pertence ao mercado de protetores solares que vem apresentando
crescimento de consumo consistente na ultima década.

2.2 O mercado de protetores solares

O mercado de protetores solares no Brasil € um dos mais promissores do mundo e o0 maior
mercado da América Latina. Segundo dados da ABIHPEC (2018), o Brasil é responsavel por
cerca de 20% do consumo de protetores solares no mundo e 82% na América Latina.

Conforme mostra a Figura 2, as trés lideres possuem pouco mais de 50% da participacéo
do mercado: a Johnson & Johnson lidera o mercado com participacdo de 38,1% (registrada em
2015); a Beirsdorf AG ocupa o segundo lugar com 11,7% de participacdo no mercado (2015),
o Grupo L’Oréal esta em terceiro lugar, com uma participacdo de 9,8% (2015), seguidos pela
Avon, em quarto lugar, e a Hypermarcas, em quinto lugar, conforme Figura 4 (COSMETIC
INNOVATION, 2018).
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Figura 2 — Ranking de fabricantes de produtos para protecéo solar no Brasil.
Fonte: COSMETIC INNOVATION/EUROMONITOR (2017)

Assim sendo, entende-se que, para efeito de concorrentes diretos da marca MAX PROTETOR
SOLAR da Vitalife Industria de Cosméticos Ltda no mercado do Nordeste, os principais s&o:
e Marca: Sundown — Industria: Johnson e Johnson;

e Marca: Nivea — Industria: Beiersdorf;

e Marca: Neutrogena — Industria: Neutrogena;

e Marca: Cenoura e Bronze — Industria: Coty.

2.3 A cadeia de suprimentos da industria de protetores solares

Embora existam modelos de producdo e de distribuicdo distintos na industria de
protetores solares no Brasil, 0 modelo que predomina € de industrializacdo e de produgéo
propria, com distribuicdo indireta para a rede de varejo, por meio de distribuidores e
representantes comerciais.

A Figura 3 representa a cadeia de suprimentos tipica na induastria de protetores solares.
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Figura 3. Cadeia Distribuicéo
Fonte: ilustracdo desenvolvida pelos autores, baseada em modelo representagdo de uma Supply Chain

Na Figura 3, pode-se observar a cadeia de suprimentos com os fornecedores de primeira e
de segunda camada a sentido montante. A empresa-foco, ao centro, é responsavel pelos
processos de compras, logistica, comercial e marketing, producéo, pesquisa & desenvolvimento
e finangas. A sentido jusante, estdo: os Representantes Comerciais (RCAS), os clientes de



primeira camada, os clientes de segunda camada e o consumidor final. O fluxo-produto esté a
sentido jusante da cadeia de distribuicéo.

Bowersox e Closs (2001) destacam a relevancia para o negocio em se perceber o importante
papel dos Stakeholders dentro da cadeia de distribuicdo e a dinamica predominante em
determinados mercados.

Conforme ilustrado na Figura 4, destacam-se, na cadeia da industria de cosméticos, dois
grupos com importantes papéis para maximizar os resultados esperados, que Sdo 0S
Representantes Comerciais (RCAS) e os distribuidores.

R epresenta nte Comercial
Marcas;
Produtos; - Distribuidora
. Mercado regional;
Estratégias;

. Relacionamento;
Segmentacao; Armazenamento;

Monitoramento; Entrega;

Varejo Canal Alimentar e I

Equipe de vendas; Varejo Canal Farma:
Precos; Localizacao;

Condicao de Atendimento;
pagamento;

CONSUMIDOR FINAL

P . Precgo;
Area de atuagdo;

Louyout;

Figura 4. Atividades da induastria, RCAs, distribuidoras e varejo
Fonte: desenvolvido pelo autor.

Ambos tém muita importancia para o0 sucesso da colocagdo dos produtos no ponto de
venda, seja no canal alimentar (mercados), seja no canal farma (farmécias e drogarias).

O Representante Comercial (RCA) € o profissional que tem por finalidade representar os
interesses de uma determinada empresa. Neste caso, a industria, perante seus clientes tendo
como principal atividade as vendas e, como atividades paralelas, a busca por oportunidades, a
viabilizacao das oportunidades de negdcios, a prospeccdo de interessados, a negociacdo, o pos-
vendas, 0 pos-entregas, os feedbacks e as pesquisas de satisfacao.

Ja os Distribuidores sdo aqueles intermediarios que adquirem lotes de produtos
diretamente da industria para revender ou para uso, com fins comerciais. Kotler (1998) afirma
que os distribuidores sdo diferentes dos varejistas, em aspectos como: 0s volumes das
transacdes, que sdo0 maiores que 0 varejo; a regido de atuacdo, cobrindo uma maior area
geografica e obtendo incentivos do governo em relacdo a diferentes regulamentacdes e
impostos.

2.4 A Vitalife Industria de Cosméticos

A Vitalife Indastria de Cosméticos é uma empresa brasileira, fundada em 2001 (Figura
5), instalada no Estado de Goias, na regido Centro Oeste do Brasil, em um dos principais polos
cosméticos do pais, no municipio de Aparecida de Goiania.

A missdo da empresa ¢é: “criar, fabricar e comercializar produtos e servigos inovadores,
seguros e diferenciados, visando ao crescimento econdmico, social e ambiental na sua atuagdo”.

A visdo da empresa é: “criar produtos e servigos que promovam, sempre em conjunto, a
salde e a beleza como formas de valorizar 0 bem-estar e a vida”.

A Vitalife Indastria de Cosméticos atua no setor industrial, fabricando e distribuindo
produtos para 0 segmento de dermocosméticos, como protetores solares, hidratantes faciais,
sabonete de limpeza facial, clareadores e antienvelhecedores faciais, além de distribuir produtos



de outras industrias ndo conflitantes com os de fabricacdo prdpria, tais como: suplementos
alimentares, escovas dentais clinicas e produtos de cuidados com as unhas.
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Figura 5. Linha do Tempo — Vitalife Industria de Cosméticos
Fonte: elaborado pelos autores

A Figura 5 demonstra as principais conquistas da empresa descrita em uma Linha do
Tempo, desde a sua fundacdo no ano de 2001. Este trabalho comercial de maior relevancia com
suas marcas teve inicio no ano de 2008 dentro do Estado de Goias e, em 2011, estendeu-se para
o Distrito Federal, Tocantins e Rio de Janeiro. Na sequéncia, em 2016, a Vitalife teve sua
primeira experiéncia com a exportacdo e, em 2018, lanca a marca MAX SOLAR®.

A Vitalife Industria de Cosméticos Ltda atua, hoje, nos estados de Goids, Distrito
Federal, Tocantins, Mato Grosso, Santa Catarina, Sdo Paulo (interior), Rio de Janeiro,
Tocantins, Maranhao (sul) e Para (sul).

O canal de comercializacdo de seus produtos tem a sequéncia ilustrada na Figura 3,
contudo, os atuais distribuidores atuam somente no canal do varejo farmacéutico, com foco na
comercializacdo em farmacias e drogarias desses estados. Além disso, hoje, a empresa também
atua no mercado exterior, mediante acbes comerciais com importadores em seis paises, sendo
dois destes no Oriente Médio e quatro na América do Sul.

Outro mecanismo de comercializacdo da Vitalife Industria de Cosméticos Ltda é o e-
commerce, realizado via plataforma de compras digitais, por meio da internet, atendendo
especificamente o consumidor final, sendo os produtos vendidos com a precificagdo semelhante
ao disponibilizado pela farmécia e drogaria. Em resumo, os canais atuais de comercializagdo
da empresa séo:

e Distribuidora — Atendimento a grandes atacadistas que atuam como distribuidores

(SP, MG, RJ, SC, PR, RS, TO, PA, MA, GO e DF) para o canal farma;



e E-commerce — Atendimento direto ao consumidor final, utilizando a plataforma
logistica dos Correios (Brasil).

Com interesse na ampliacdo de suas atividades comerciais, a Vitalife Industria de
Cosmeéticos criou um portfélio de produtos (Figura 6), caracterizados como populares, a fim de
atender os mercados em que ja atua, bem como a regido Nordeste. S&o estes:

Max Proteror Solar FPS 30;

Max Protetor Solar FPS 60;

Max Protetor Solar BB Cream FPS 30;
Max Protetor Solar FPS 60 Kids;

Max Protetor Solar FPS 30 Labial;
Max Solar Locéo Hidratante E Pds-Sol.

Figura 6 — Apresentacdo Produtos Linha MAX SOLAR®
Fonte: Vitalife Industria de Cosméticos Ltda

Toda a Linha de produtos Max Solar conta com alta tecnologia em relag¢do aos processos
produtivos, estabilidade microbioldgica e fisico-quimica, embalagem Co extrusada (multiplas
camadas de polimeros com finalidade de proteger e preservar o produto), foto estabilidade e
matérias primas mundialmente aceitas pelos 6rgaos sanitarios dos cinco continentes, as quais
sdo oriundas de fornecedores validados e de grande expressao internacional como Basf®,
Ashland®, DSM®, Lubrizol®, dentre outros.

Além disso, apresenta beneficios quanto ao uso, pois confere uma ergonomia no
manuseio e praticidade tanto no uso individual com embalagens de bolsa, quanto no uso
familiar com embalagens maiores, conferindo melhor custo-beneficio ao consumidor final.

Destaca-se, ainda, que a marca MAX SOLAR® e suas ilustracdes foram devidamente
registradas junto ao Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI).

3. DIAGNOSTICO DA OPORTUNIDADE

O diagndstico iniciou-se pela pesquisa junto a distribuidores e representantes,
buscando-se informacdes sobre a dindmica nesse mercado, além de entender quem sdo 0s



principais “atores”, como atuam na regido, quais as alternativas existentes, as barreiras e as
oportunidades.

Para isso, entre o periodo de agosto e dezembro de 2019, a diretoria da Vitalife Industria
de Cosmeéticos Ltda iniciou o processo de diagndstico com apoio da equipe interna, sob gestdo
do Diretor Comercial, como etapa para iniciar o trabalho de expansdo comercial da empresa na
regido Nordeste brasileira, comercializacdo de produtos de protecéo solar. O trabalho teve
importante participacdo da equipe interna, envolvendo os departamentos, comercial, contabil,
juridico, financeiro, marketing e administrativo, com avaliagcdo detalhada e coleta de dados,
seguindo o cronograma demonstrado na Figura 7, incluindo etapas, atividades, cronograma,
participantes e duragéo.

ETAPAS ATIVIDADES CRONOGRAMA PARTICIPANTES DURACAO
Reuniio com diretoria para definicdes iniciais sobre o 05/a0/19 Diretores Comercial e
Peparacio do trabalho de diagnéstico ag Financeiro 3n
Diagnostico Reuniio com equipe de diagnostico para comunicacio e 12/a0/19 Gerente de Marketing, Diretor
inicio dos trabalhos. g Comercial e Financeiro
Defini¢iio das varidveis a serem mensuradas e dos 26/ago/2019 a Diretores Comercial e
instrumentos de coleta de dados. 30/ago/2019 Financeiro
Identificacio das fontes de informacio e envio de convites 03/set/2019 a Diretor Comercial e
Coleta de dados de participacio aos entrevistados 05/set/2019 Representante Comercial 60h
10/set/2019 a Diretor comercial e
E do da coleta de dados mt s.
Tecucao da coleta de Cados miernos 12/set/2019 Contabilidade
. 24/5et/2019 a Diretor Cumerual,. .
Execucio da coleta de dados externos. Representantes Comerciais e
30/out/2019 L.
Compradores de Distribuidoras
Transcrigio das entevistas externas. 12/nov/19 Assistente comercial
Verificacio e tratamento dos dados coletados. 13/nov/19 Contador e Assistente comercial
Preparacio da 6h
analise Gerente de Marketing, Diretor
Analise e discussdes 14/nov/19 Comercial e Financeiro,
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Figura 7 - Processo de elaboracdo do diagnostico mercadologico
Fonte: Elaborado pelos autores

Na etapa de preparacdo do diagndstico, houve uma reunido com os Sécios e Diretores

da empresa, a fim de exposicdo das ideias por parte do Diretor Comercial, rascunhando acoes
preliminares e definindo os objetivos a serem alcangados, num determinado espago de tempo.
Além disso, foram discutidas questdes de relevante importancia como as tributarias, logisticas,
capacidade produtiva interna, produtos a serem comercializados, captacdo de distribuidores,
contratacdo de RCAs, prazo de entrega, prazos e descontos aos clientes e definicdo dos
integrantes no projeto e o periodo para realizacao do diagndstico.

Na sequéncia, a coleta de dados primarios foi iniciada com a realizacdo de entrevistas
em profundidade com RCAs locais e gestores, diretores ou compradores de distribuidoras com
sede e atividade comercial na regido Nordeste. De acordo com Yasuda e Oliveira (2013), um
roteiro de questdes abertas é mais apropriado quando se busca explorar e compreender questdes



desconhecidas, no caso o entendimento dos processos de operagédo e distribuicdo dos agentes
locais.

Em seguida, foi realizada a identificacdo das fontes de informagdes mediante
stakeholders, envolvendo os atuais clientes distribuidores e fornecedores, bem como outros
RCAs de segmentos com finalidades semelhantes. Ademais, informagdes e coletas de dados
internos, no departamento contabil fiscal, foram de suma importancia para o preenchimento dos
formularios de pesquisas. Posteriormente, foram realizadas trés entrevistas com RCAs, que
atuam e atendem distribuidoras em cidades distintas do Nordeste brasileiro, identificando
aspectos primarios para embasamento estratégico.

Também foram realizadas entrevistas com compradores e diretores de quatro
distribuidoras, com intuito de definir melhor as a¢es, a partir do entendimento dos anseios do
distribuidor, entrevistas estas baseadas em um roteiro de doze perguntas, com o objetivo de
compreender como o mercado trabalha e as possiveis alternativas para a Vitalife.

4. INTERVENCAO PROPOSTA

Ap0s a realizacdo da pesquisa, identificou-se que um distribuidor pode atender mais de
um estado e que sdo necessarias a contratacdo de uma distribuidora no canal farma e um
distribuidor no canal alimentar, sendo que ambos venderdo em suas areas de atuacdo. E que, de
acordo com os representantes entrevistados, € necessario realizar uma pesquisa de campo para
perceber se os precos de venda dos produtos estardo competitivos com 0s concorrentes,
baseados numa precificacdo que obedece ao padrdo de margem atribuida ao distribuidor com
50% e ao varejo, também 50%.

Por fim, trés fatores foram considerados relevantes para o fechamento da parceria de
distribuicdo: (1) prazo de pagamento estendido, (2) bonificacbes: estes serdo usados para
introducdo dos produtos nos Pontos de Vendas (PDVs), e (3) descontos (haja vista estarem
atrelados os descontos ao volume de compras).

As entrevistas realizadas com compradores e diretores das distribuidoras, pode-se
perceber que existem distribuidores que atendem a varios estados e outros que atendem a apenas
um e que tem muito anos de atuacdo no mercado local.

Outro aspecto interessante estd na politica de contratacdo dos vendedores das
distribuidoras com regime de Consolidacdo das Leis do Trabalho (CLT), estabelecido pelo
contrato formal em Carteira de Trabalho, isto proporciona possibilidades de melhores
atividades de campanhas de vendas, podendo atuar de forma mais incisiva na cobranca dos
resultados. Essas campanhas foram uma das solicitagdes apresentadas nas respostas, como
forma de melhorar os resultados em vendas da equipe. Entretanto, observou-se a dificuldade
em se trabalhar novos produtos em seus campos de atuacdo, por ser uma marca desconhecida.

Notou-se também que as empresas sdo optantes pelo regime tributario de Lucro Real,
evidenciando ser empresas bem-estruturadas em departamentos contabil-fiscal e que, por sua
vez, irdo requerer os repasses tributarios oriundos dos créditos fiscais das transacfes dos
Imposto Sobre Circulacdo de Mercadorias e Servigos (ICMS), os quais contemplam as
diferencas de aliquotas dos estados.

A preparacdo da analise foi desenvolvida em trés atividades, sendo ambas auxiliadas
pelo assistente comercial. A primeira prop6s a transcri¢do dos dados coletados de forma a ficar
mais compreensivel, seguindo um alinhamento de ideias e com compreensao mais adequada
das respostas, com a finalidade de transforma-las em informagdes, com propoésito de discutir
qual melhor caminho a ser tomado. A segunda contemplou a verificagao e tratamento dos dados,
sempre observando as legislages tributérias, com auxilio do contador interno da empresa, para
assegurar gque as tomadas de decisdes cumpriam as regras. E a terceira atividade foi a discussao



entre os participantes para avaliagdo dos dados qualitativos com o intuito de obter a finalizagao
das ideias e sugestdes. Estas etapas foram realizadas num periodo total de seis horas.

A execucdo da analise foi importante para confrontar, num primeiro momento, os dados
e as informag0es relacionados ao ambiente interno com a proposta inicial de objetivo principal,
analisando o portfélio de produtos, precos, prazos, logistica, carga tributéria, contratos,
contratacdo de RCAs, avaliacdo de equipe e resultados, mecanismos de vendas, relacionamento
com o cliente, estratégia de marketing e divulgac&o.

A anélise também proporcionou, num segundo momento, um melhor entendimento das
relacbes necessarias com os diversos agentes e intermedidrios, 0s custos de transacdo
associados, bem como reflexdo sobre o modelo de governanga que minimiza os riscos do
negdcio. Também deverdo ser considerados os custos ex ante relacionados com a elaboracéo e
a negociacao, e 0s custos ex post, como forma de definir as melhores condutas para manutengéo
dos acordos (Williamson, 1985).

Em seguida, ap6s compreender o0 modus operandi do mercado, seus atores e barreiras,
procedeu-se a uma analise estratégica, considerando o potencial da Vitalife em aproveitar a
oportunidade, utilizando-se ferramentas como analise da Matriz de SWOT (Strengths/Forcas,
Weaknesses/Fraqueszas, Opportunities/Oportunidades, Threats/Ameacas) e Reldgio
Estratégico. No final do capitulo, apresenta-se uma sintese do processo do diagndéstico e
divulgam-se as principais conclusdes para apoio ao processo de decisao.

A anélise de ambiente permitiu uma melhor compreensdo das oportunidades de
atuacdo da empresa, bem como a observacdo das competéncias e 0s recursos internos para
aproveitamento dessas oportunidades. Também permitiu uma avaliacdo dos pontos fracos,
perante a concorréncia e uma reflexdo de como a empresa pode superar ou mitigar 0s riscos
dai decorrentes.

Para essa analise, optou-se, preliminarmente, pelo método conhecido como “Analise
SWOT”. N&o ha registros precisos sobre a origem desse tipo de analise, porém ha referéncias
de que a anélise SWOT foi criada por dois professores da Harvard Business School: Kenneth
Andrews e Roland Christensen. O modelo proposto pela escola é a "formulacédo de estratégia
que busque atingir uma adequacao entre as capacidades internas e as possibilidades externas”
(Mintzberg, Ahlstrand & Lampel, 2000).

A analise SWOT é conhecida como uma técnica utilizada para analise de cenario como
base para gestdo e planejamento estratégico de uma corporacdo ou empresa, mas, podendo,
devido a sua simplicidade, ser utilizada para qualquer tipo de analise de cenario. A técnica
propde a identificacdo do cenario analisado em quatro grupos, sendo dois externos: Ameacas
e Oportunidades; dois internos: Forcas e Fraquezas. Dai o acronimo SWOT, oriundo do
idioma inglés: Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e
Threats (Ameacas).

Tendo como base a expansdo da atuacdo da Vitalife para o mercado do Nordeste,
elaborou-se a matriz SWOT, apresentada na Figura 8.



| Oportunidades ] Ameagas
2 * Mercado populoso;
g » Regido com pouca sazonalidade
*q-'; climatica; * Reacdo de concorrentes;
ﬁ *» Regido turistica; » Custo tributario;
g * Regido com poucos fabricantes de * Logistica complexa.
ks protetores solares;
. * Presenca de 12 importantes regides
metropolitanas.
Fraquezas
* Produto comercializado no mercado
2 popular em outras regides (relacdo . . o
= custo beneficio); * Recursos de investimentos limitados;
% * Capacidade de producao; » Marca desconhecida na regido;
I » Experiéncia na comercializacdo; * Concorrentes com maior tempo de
g * Produto com embalagens chamativas; atuacdo no mercado;
E * Personalizac@o do atendimento e
analise de crédito;
* Margens maiores para os distribuidores
em comparacio com concorrentes.

Figura 8 - Matriz SWOT
Fonte: Elaborado pelos autores.

Com relacdo aos Fatores Externos, observou-se a oportunidade relacionada ao projeto no
que diz respeito a atuacdo em uma regido populosa. O fato do Nordeste ser uma regido populosa
é um indicativo de potencial de consumo. Além disso, o turismo muito intensificado e bem-
explorado gera também um consumo adicional, neste caso, de uma populacgéo flutuante disposta
a pagar pelo produto que necessita. O clima quente e ensolarado o ano todo também favorece
0 projeto em analise. Identificou-se também que ha poucos fabricantes locais que possam
concorrer com vantagens, em termos de custos logisticos com a Vitalife.

No tocante as ameacas, as a¢Oes reativas dos concorrentes de grande porte — ja indicados
no trabalho — devem ser consideradas. Podem oferecer resisténcias, promover acdes
promocionais em reagdo aos novos entrantes, tornando-se esse um fator de preocupacdo. Para
combaté-los, deve-se intensificar iniciativas que valorizem a marca junto ao consumidor final,
bem como atender de maneira personalizada os clientes distribuidores e varejistas, por serem
estes elos importantes na cadeia que proporcionardo o fechamento de contratos e vendas.
Destaque-se, aqui, a experiéncia de atuacdo em outros mercados e a maior capacidade de
negociacdo, flexibilizacdo e oferta de maiores margens para os produtos Vitalife aos
distribuidores, em comparacdo com as grandes empresas.

Contudo, ha que se apontar que, ao oferecer vantagens de margens aos distribuidores e
preco final competitivo, havera alguma pressdo sobre as margens de lucro da Vitalife, o que
requererd uma analise de precificacdo, considerando-se que isso ja fora feito com sucesso no
passado em outros mercados. Também devem ser: (1) consideradas as limitacbes em termos
de disponibilidade de recursos para investimento no fortalecimento da marca, e (2) levantadas
questdes como custos tributarios e logistica complexa, desafios esses que atingem ndo somente
a Vitalife, mas também todos 0s outros concorrentes.

A andlise das entrevistas com RCAs e distribuidores, combinada com a andlise do
ambiente, permitiram um melhor entendimento da dinamica de mercado, das oportunidades e
de barreiras, bem como sinaliza e orienta estratégias possiveis para a Vitalife.



De fato, as entrevistas sinalizam a coeréncia da oferta da linha de produtos populares da
Vitalife para realidade do mercado do Nordeste e mostram caminhos para superar as barreiras
e as ameacas, como a flexibilizagdo das margens e as condi¢cbes de pagamento aos
distribuidores.

As entrevistas também permitiram uma compreensdo dos modelos de atuacdo e de
contratacdo de representantes e de distribuidores regionais, bem como informac6es
complementares importantes para a definicdo das estratégias de distribuicdo e de parcerias
locais.

Diante das evidéncias de mercado identificadas como o potencial e as caracteristicas da
regido, bem como a linha de produtos ja desenvolvida, a experiéncia dos diretores da empresa
neste segmento e histdrico da firma, junto aos fornecedores e a capacidade de producéo, a
Vitalife entendeu que a oportunidade era oportuna e deveria ser implementada.

5. ACOES DESENVOLVIDAS E RESULTADOS OBTIDOS

A Vitalife, por intermédio de seu diretor comercial e autor deste trabalho, percorreu um
primeiro ciclo do processo negocial, a fim de entender as diversas etapas, com possibilidade de
corrigir ndo conformidades das operagdes.

Foi contratado um RCA no Estado da Paraiba, o qual recebeu um Kit dos produtos a serem
comercializados e foi devidamente treinado para apresentar, com clareza, as caracteristicas e 0s
beneficios da Linha MAX SOLAR® aos clientes, mais especificamente aos compradores das
distribuidoras. Este RCA obteve éxito ja no primeiro encontro, atendendo ao anseio do cliente,
pois este buscava exatamente uma linha de protetores solares. Sendo assim, foi realizada a
primeira negociacdo, expondo todos os detalhes de valores, prazos, logistica, criacdo de
companhas de vendas, concorrentes, questdes tributarias e margens de lucro.

Formalizou-se a primeira venda da Linha MAX SOLAR® para a regido Nordeste, no dia
23 de dezembro de 2019, no valor de R$ 20.593,60. Foi realizado uma segunda venda no mesmo
valor, para 0 mesmo cliente, dezoito dias apds. Na sequéncia, 0 mesmo distribuidor realizou
mais uma compra no dia 10 de julho de 2020 e outras trés vendas aconteceram nos meses de
agosto e setembro de 2020: resultado esse que demonstrou que o produto esta devidamente
adequado ao mercado-alvo. Dai em diante, as vendas e a relacdo com RCAs e distribuidores
foram se ampliando organicamente, com aceleracéo substantiva apds a pandemia.

No ano de 2023 a empresa Vitalife conta com seis distribuidores formais na regido, com
vendas regulares e mensais, posicionando seus produtos nos Estados do Rio Grande do Norte,
Paraiba, Pernambuco, Ceara e Maranhéo.

Atualmente o resultado financeiro anual, apresenta um faturamento médio proximo de um
milhdo de reais, representando uma fatia importante do resultado global da empresa.

Estas atividades proporcionaram aos dirigentes da Vitalife a percepcao, com maior clareza,
da real possibilidade de expansdo comercial da empresa em conformidade com os objetivos
propostos, cabendo apenas replicar a mesma operacao para as demais regiées metropolitanas,
além de avaliar o tempo e a eficiéncia da logistica, da apuracao fiscal, do treinamento de equipe
de vendas do Distribuidor, da criacdo de campanha de vendas, da aceitacdo e do posicionamento
da marca no varejo e outros aspectos de menor relevancia.

Outra acdo de intervencdo se da na criacdo de outros produtos com a marca MAX® a
serem comercializados juntamente com a linha de protetores solares, como: hidratantes,
sabonetes liquidos antissépticos e 0leos bronzeadores (Figura 9).
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Figura 9 — Novos produtos da Linha MAX®
Fonte: Vitalife Industria de Cosméticos

7 CONSIDERACOES FINAIS E CONTRIBUICAO TECNOLOGICA-SOCIAL

O presente trabalho relata o processo percorrido pela Vitalife Industria para realizar a
expansdo da comercializagdo de sua linha de produtos MAX SOLAR® Cosméticos para 0S
estados da regido Nordeste do Brasil.

O processo iniciou-se pela analise do contexto e da realidade investigada, passando por um
diagnostico das oportunidades, pela proposta de solucéo, pela definicdo de modelo de negdcio,
pelo posicionamento de marca, pelos canais e parceiros de distribuicdo, pela analise da
viabilidade e pela inserc¢éo inicial dos produtos no mercado do nordeste.

Destaque-se que a incitacdo desse trabalho foi a percepcao antecipada da oportunidade de
ampliacdo do mercado para os produtos da empresa para regides ainda nao atendidas pela
empresa. E, ap6s a avalicdo do diagnostico, verificou-se que o mercado nordestino se
apresentava adequado ao projeto, tendo em vista questdes relevantes como o tamanho da
populacdo, o turismo, a grande extensdo litoranea, a alta incidéncia solar e 0 comportamento
do consumidor.

A sistematica proposta no trabalho possibilitou também a identificacdo da marca MAX
SOLAR® com o publico-alvo, comprovando que os produtos, de fato, possuem uma identidade
com caracteristica e atributos popular em relacdo a apresentacdo e ao preco, demonstrando-se
coerente com o posicionamento de mercado, o que ira facilitar sua penetracao e sua composicao
ampla dos resultados pleiteados.

Outro aspecto relevante foi identificar a necessidade de se desenvolver um canal de
relacionamento entre a Vitalife e 0 RCA e a Distribuidora, pois ambos sdo fundamentais para
0 sucesso do trabalho comercial. Portanto, a percep¢do mais relevante foi a identificacdo de
RCAs com maior competéncia de atuacdo comercial e Distribuidores que preferencialmente
atuem em regides metropolitanas, contemplando também mais de um estado para o trabalho de
vendas ao varejo.

Uma vez compreendido o potencial do mercado, a dinamica da operacgdo local e analisadas
as competéncias internas e a experiéncia de empresa em outros mercados, foram realizadas
novas pesquisas, visando a entender o comportamento de compra do consumidor local e refinar
0 modelo de negécio.

Embora nédo tenha sido objeto de apresentacao neste trabalho, antes da intervenc&o e inicio
de acesso ao mercado, destaca foi realizada uma analise financeira de viabilidade da operagé&o.
De acordo com Ghobril (2017), € fundamental que se dimensione 0 quanto sera investido, o
tempo de recuperacdo, indicadores de retorno sobre o investimento, com analise de cenarios e



de riscos associados a execucao do projeto. Na andlise efetuada, ficou evidente que as a¢oes a
serem implementadas eram coerentes e a Vitalife poderia expandir seu negdcio com seguranga.

Os resultados projetados indicaram a viabilidade do projeto mesmo numa projecéo
conservadora, possibilitando a construcdo de um cenario confiante sem desprezar a tratativa da
percepcdo dos riscos e seus impactos. Além disso, a construcdo desse cenario de expansdo
permitiu enxergar uma atividade saudavel para a empresa, consentindo a tomada de deciséo
para principiar o projeto. Complementando a andlise financeira, foi realizada uma anélise de
risco e um plano de resposta aos riscos.

Ha clareza de que o projeto tem implicacBes gerenciais e que acGes de cunho
administrativo, financeiros, juridicos, operacionais, pesquisa e de desenvolvimento, producéao
e logistica, sdo diretamente impactados pela necessidade de aumento constante de sua eficiéncia
para proporcionar o suporte necessario ao novo negacio.

Outrossim, este projeto demonstrou-se sustentavel e em consonancia com os objetivos
estratégicos, podendo propiciar um aumento significativo do faturamento global da companhia.
Pode ainda, potencializar parcerias com investidores de empresas de Privite Equity,
investimentos em participacfes acionarias (equity) de empresa de capital fechado (private),
estratégia em analise para expansdo acelerada da companhia. Isso amplia o impacto potencial e
a relevancia do projeto na dimensdo econémica, mas também tecnoldgica (aporte de capital
para P&D) e até social (geracOes de empregos na regiao).

Do ponto de vista académico, espera-se que esse relato possa servir de referéncia para
outras empresas de quaisquer setores que desejam analisar o potencial de ampliar sua atuacao
geografica, na medida em que a metodologia mostra o caminho para replicacdo e adaptacédo
deste estudo a outras realidades.

No entanto, € importante ressaltar que, apesar das pesquisas realizadas, muitas premissas
ainda precisardo ser confirmadas, especialmente aspectos macroeconémicos que podem
impactar 0 novo negocio.

Em suma, este estudo podera encabecar e impactar novos projetos de expansédo da Vitalife
para outras regifes ou mercados, bem como servir de norteamento ou referéncia nas agdes
estratégicas da companhia, abrindo possibilidades de novos negocios, melhorando
constantemente a tecnologia de processo e oferecendo novos e competitivos produtos, gerando
mais empregos e renda, além de contribuir com o estado no recolhimento de impostos,
impactando diretamente no contexto socioeconémico da cidade e regiao.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Bowersox, D. J., & Closs, D. J. (2001) Logistica Empresarial. O Processo de integracédo da
cadeia de suprimento. Sdo Paulo: Atlas.

Cosmetic Innovation. (2018). Mercado brasileiro volta a crescer. Recuperado em 19 de
novembro de 2021, de https://cosmeticinnovation.com.br/mercado-brasileiro-de-hppc-
volta-a-crescer/

Dawes, J. (2018). The Ansoff matrix: A legendary tool, but with two logical problems. February 27,
2018). Recuperado em 19 de novembro, 2021 de https://ssrn.com/abstract=3130530

Euromonitor. (2017). Sun Care market overview. Recuperado em maio, 2020, de
https://www.euromonitor.com/

Ferrell, O.C., & Hartline, M. D. (2011). Marketing Strategy. (5% ed.). Mason-USA. South-
Western Cengage Learning.



Garcia, R. Internacionalizagdo comercial e produtiva na industria de cosméticos: desafios
competitivos para empresas brasileiras. Revista Producéo, v. 15, n. 2, p. 158-171,
Maio/Ago. 2005.

Godoi, C. K.; Bandeira-de-Melo, R.; Silva, A. B. Pesquisa Qualitativa nas Organizacgoes -
Paradigmas Estratégias e Métodos. So Paulo: Saraiva, 2006

Ghobril, A. N. (2017). Oportunidades, modelos e planos de negécios: Guia para novos
empreendedores. Sdo Paulo: Mackenzie.

Hitt, M., Ireland, R. D., & Hoskisson, R. E. (2008). Administracao estratégica: competitividade e
globalizacdo. (2a ed.). Sdo Paulo: Cengage Learning.

IBGE (2019). Portal IBGE. Recuperado em 19 de novembro, 2021, de
https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-sala-de-imprensa/2013-agencia-de-
noticias/releases/25700-pnad-continua-2018-10-da-populacao-concentram-43-1-da-
massa-de-rendimentos-do-pais.

IPC Maps. (2019). indice de Potencial de Consumo. S&o Paulo, SP. Recuperado em 10 de
outubro, 2021, de http://www.ipcbr.com/downpress/Release IPCMaps 2019.pdf.

IBGE (2019). Portal do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Recuperado em 10 de
outubro, 2021, de http://www.ibge.gov.br/brasil_em_sintese/default.htm .

Kamy, F. (2018). The impact of innovation and development of new products to increase the
market share of the corporation: A Case brood foundation for the production of milk and
its derivatives Balmcilh study. Strategy and development, 8(1), 265286

Kotler, P., & Keller, K. L. (2006). Administracdo de marketing. Sdo Paulo, SP: Pearson.

Kotler, P. (1998). Administracdo de Marketing: andlise, planejamento, implementacéo e
controle. S&o Paulo, SP: Atlas.

Lambin, J. J. (2000). Marketing Estratégico. Lisboa: McGraw Hill.

Lindgren, R.; Henfridsson, O., & Schultze, U. (2004). Design Principles for Competence
Management Systems: a Synthesis of an Action Research Study. MIS Quarterly, v.28, n.3,
September 2004.

Marcondes, R. C., Miguel, L. A. P., Franklin, M. A., & Perez, G. (2017). Metodologia para
trabalhos praticos e aplicados — Administracéo e Contabilidade. Sdo Paulo: Mackenzie.

Mintzberg, H., Ahlstrand, B., & Lampel, J. (2010). Safari de Estratégia: Um Roteiro pela
Selva do Planejamento Estratégico. Sdo Paulo: Bookman.

SEBRAE (2019). Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas —Portal do
SEBRAE. Caderno de Tendéncias Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
2019/2020. Séao Paulo, SP. Recuperado em 25 de novembro, 2021, de
https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/ CADERNO%20DE%20TE
NDENCIAS%202019-2020%20Sebrae%20Abihpec%20vs%20final.pdf




Vitalife Industria de Cosméticos Ltda. Site da empresa. Recuperado em 26 de novembro,
2021, de http://www.vitalife.ind.br.

Williamson, O. E. (1985). Economic organization: firms, market and policy control. New
York: Wheatsheaf Books.

Yasuda, A., & Oliveira, M. T. (2013). Pesquisa de marketing: guia para a pratica
de pesquisa de mercado. S&o Paulo,SP: Cengage Learning.



