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RESUMO

A presente monografia tem como objetivo compreender e analisar o atual mercado de vitaminas e
suplementos alimentares (VDS) no Brasil e concomitantemente de forma Global, fazendo assim
uma andlise sobre a concorréncia nesse mercado e suas estratégias competitivas. Apresenta dados
e analise desse mercado por especialistas e empresas da area, aborda também sobre o surgimento
dos suplementos alimentares, assim como 0 comportamento desse mercado e 0 Seu
funcionamento; também apresenta um arcabouco tedrico sobre a estrutura do mercado
competitivo e estratégias competitivas, fazendo uma inser¢do no dinamismo atual do mercado de
VDS brasileiro com analogia mundial. Com isso, a metodologia que serad apresentada consiste no
embasamento dos respectivos dados colhidos através dos relatérios pesquisados, que juntamente
ao arcabouco teodrico apresentado, servird para melhor analise e compressdo desse mercado.

Palavras - chave: Vitaminas e suplementos alimentares. Mercado competitivo. Estratégias
competitivas.



ABSTRACT

This monograph aims to understand and analyze the current market vitamins and dietary
supplements (VDS) in Brazil and Global concurrently, thus making an analysis of competition in
the market and their competitive strategies. Presents data and analysis of this market by
technicians, experts and companies in the area, also discusses about the emergence of dietary
supplements, as well as determining factors in this market and the functioning of the industry;
also presents a theoretical framework on the structure of the competitive market and competitive
strategies by making an insertion in the current dynamism of the Brazilian VDS market with
world analogy. Thus, the methodology that will be presented is the basis of their data collected
through the researched reports, which together presented the theoretical framework will serve to
better analysis and compression of that market.

Key words: Vitamins and dietary supplements. Competitive market. Competitive strategies.
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1 INTRODUCAO

O mercado de vitaminas e suplementos alimentares ou VDS (Vitamins and Dietary Supplements)
ganha destaque cada vez maior no cenario econdmico brasileiro e mundial. Nesse sentido, o
estudo do seu funcionamento como também as estratégias competitivas no mercado de
suplementos sdo de grande importancia. A tendéncia mundial pela procura de uma melhor
qualidade de vida é uma realidade que deixou de ser preocupacdo meramente de atletas
profissionais. Grande nimero de pessoas no Brasil e no mundo tem se dedicado a pratica de
atividades fisicas em academias, centros esportivos e ao ar livre. As evidéncias cientificas dos
beneficios dos exercicios ligados a salde e de sua contribuicdo para um corpo saudavel e
musculoso, acarretou em uma procura significativa para a préatica de atividades tanto do publico

feminino como do publico masculino, independentemente de sua classe social.

Para conseguir um melhor desempenho fisico e estético praticamente todos os atletas acabam
realizando o consumo de suplementos alimentares. Durante muito tempo o uso de suplementos
alimentares de alto desempenho esteve focado ao &mbito desses atletas de competicéo; sendo que
fora deste nicho, as vitaminas estavam associadas as pessoas idosas, que precisavam destes
produtos para uma melhor salde, mas o aumento da demanda por esses produtos por parte de
pessoas que nao sdo atletas (de faixa estaria entre 20 e 30 anos) e praticam atividades fisicas
esporadicamente ou por apenas fins estéticos e de lazer, fizeram com que as empresas de
suplementos alimentares visassem também esse novo publico alvo, essa gama de consumidores

crescentes nos ultimos anos.

Esse mercado de VDS se mostra em forte expansdo no Brasil e no mundo, tanto em relacéo ao
gradual aumento de firmas entrantes nesse mercado quanto ao aumento dos demandantes desses
produtos. Com isso, esse mercado tanto no Brasil (que movimenta cerca de R$ 1 bilhdo por ano
na economia brasileira) quanto em varios outros paises se mostra lucrativo, porém fortemente
competitivo. Para as firmas sobreviverem nesse mercado de alta competitividade, é preciso de

estratégias para se mantiver fortes.



Para melhor compreensdo desse mercado competitivo e como as empresas de VDS se
comportariam em seu mercado, a abordagem desse problematica passa da compreensao da teoria
gue a permeia, junto com seu processo evolutivo historico, passando da teoria da firma dos
neoclassicos, até a teoria da competitividade industrial de Schumpeter. Isso serve de base para
também compreensdo das estratégias que uma firma deve fazer para se segmentar em seu
mercado, de certa forma, a compreensdao das teorias da firma ajuda a se ter uma visdo mais

alusiva das estratégias competitivas.

Este trabalho tem como objetivo discutir e analisar o mercado competitivo de vitaminas e
suplementos alimentares no Brasil e concomitantemente no mundo, dessa forma ird expor além
dos dados e relatérios sobre o mercado de VDS, junto ao comportamento desses agentes, seus
principais produtos e o funcionamento dessa industria; também ir4 abordar sobre a teoria que a
compete junto a seu processo historico evolutivo e algumas de suas estratégias competitivas, em

pauta no cotidiano devido a sua ligacdo com a melhoria da qualidade de vida das pessoas.



2 MERCADO DE SUPLEMENTOS ALIMENTARES (VDS)

2.1 SURGIMENTO DOS SUPLEMENTOS ALIMENTARES

A preocupacdo pelo padréo estético é algo disseminado desde a Grécia antiga, onde atletas faziam
0 uso de determinados alimentos para a competicdo de jogos Olimpicos com a finalidade de
melhorar seus desempenhos. Paralelamente surgem as primeiras concepgOes de alimentacdo
equilibrada sobre nutrientes que potencializam e auxiliam no rendimento de atletas: a

suplementacdo alimentar.

Com o advento de novas tecnologias a partir de meados do século XX, a suplementacdo passou
por grandes avangos. A sua finalidade de repor nutrientes de dietas mal balanceadas foram

direcionadas para seu primeiro mercado consumidor: astronautas e esportistas.

O conceito de suplementos alimentares comecou a ser desenvolvido hé cerca de cem anos quando
cientistas descreveram que fatores alimentares deveriam ser adicionados ao que era considerado
vital para se evitar algumas doencas. Atualmente, os suplementos sdo definidos como produtos
usados com o propdsito de suplementar a dieta normal. Provém fontes concentradas de nutrientes
(vitaminas e minerais) ou outras substancias com efeito nutricional ou fisiologico, sozinhos ou

combinados, vendidos em doses formuladas e feitos para serem usados em pequenas quantidades.

No comec¢o dos anos 1990 com a maior difusdo dos meios de comunicacdo, o mercado de
suplementos alimentares obteve crescimento exponencial com a aderéncia de publico alvos
diversificados e de diferentes classes socias. O desejo do consumidor encontrou respaldo na
comunidade médica e cientifica que passaram a credibilizar a ingestdo de suplementos como
alternativas na busca de qualidade de vida. Impulsionados pelo envelhecimento da populagado
mundial, padrbes estéticos aceitaveis na sociedade e aumento no desempenho nas atividades
fisicas, 0 mercado de suplementos alimentares passou a ser alvo de empresas nacionais e
transnacionais, nas quais utilizam de estratégias de competicdo para a obtencdo de fatias nesse

mercado.
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2.2 0O COMPORTAMENTO DOS AGENTES NO MERCADO DE VDS

Nos ultimos anos, o mercado de vitaminas e suplementos alimentares teve um grande aumento
em suas vendas. Altas margens de lucro, baixas restricdes regulamentares e alegacoes relativas a
potenciais ganhos para a salde advindos do uso de suplementos alimentares, tém atraido
centenas, se ndo milhares, de empresas a investir na producdo e desenvolvimento de produtos. Na
luta por uma fatia do mercado, produtores e comerciantes sdo obrigados a olhar de uma forma
mais inovadora a esse setor, para defender a sua posi¢do e a0 mesmo tempo para aumentar as

vendas contra concorrentes atuais e recém-chegados.

No mercado de suplementos, assim como noutro mercado qualquer, sdo varios 0s aspectos
(estratégias, negdécios, marketing, planejamentos, logisticas) que as empresas tém de ter em
consideracdo, para que estas consigam fazer o maior nimero de vendas de determinado produto,

obtendo receita e deste modo permitindo-lhe crescimento.

Em termos econémicos, a escolha do preco de um produto € um aspeto importante a ser levado
em conta para 0 sucesso de uma empresa assim como 0s custos de producéo, a delimitagdo do
publico alvo, o lucro esperado e a concorréncia. Sendo estas preparacdes complementares a
alimentacdo convencional, regidos pela legislacdo alimentar de maneira flexivel, entra-se nesse
mercado de uma forma mais rapida com menos custos associados, ndo havendo uma avalia¢do
prévia e um controle rigoroso pds comercializacdo, algo que ndo acontece no caso dos

medicamentos, que requerem um elevado nimero de exigéncias para que sejam postos a venda.

O mercado de suplementos alimentares ganha destaque cada vez maior no cenario econdémico.
Nesse sentido, o estudo do seu funcionamento como também do papel das estratégias de

competicdo dentro deste setor s&o de grande importancia®.

E importante destacar que o sucesso do mercado de VDS advém do fato de que este ultrapassou
os limites de seu mercado consumidor inicial (Astronautas e atletas olimpicos), de modo que

passou a influenciar diretamente a vida de todos aqueles que praticam atividades fisicas e/ou até

!Assunto abordado no Capitulo 3.
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mesmo aqueles individuos que buscam um melhor desempenho no seu cotidiano para aliviar o

estresse e a fadiga do dia a dia, atingindo assim as mais variadas classes sociais e faixas etarias.

O mercado de VDS se mostra altamente competitivo, onde existe um vasto leque de produtos a
venda, e que por vezes a compra de um produto pode tornar-se um desafio, levando a frustragéo o
consumidor. As tendéncias de bem-estar e salude tém cativado a atencdo e o interesse dos
consumidores levando-lhes a investir uma boa parte da sua renda na compra de produtos e
servicos ligados a essa area. Em face deste interesse, 0 nimero de fabricantes tem aumentado nos
ultimos anos, assim como 0 numero de marcas e produtos disponiveis, resultando numa forte
competicdo de marcas nacionais e importadas nas quais utilizam-se de estratégias para obtencgédo
de rentabilidade no mercado. Este crescimento na oferta também esté relacionado com o fato de
que os pequenos fabricantes nacionais veem uma oportunidade nesta categoria para diversificar

as suas atividades e portfolio de produtos.

Faz-se a argumentar a competicdo de forma vertiginosa neste setor de suplementos alimentares,
que na medida em que as participacdes de novas empresas no mercado de suplementacéo
aumentam, acabam por ameacar as ja existentes, forcando as antigas a melhorarem e inovarem
em seus produtos, aumentando assim tanto a competicdo como também cada vez mais as

barreiras de entrada.

E de saber que o crescimento do mercado de suplementos alimentares no Brasil e no mundo vem
provocando impactos positivos na economia, como também afetando o comportamento da
sociedade na busca de padrdes estéticos aceitaveis. Essa mudanca de comportamento social
observada pelas empresas desse setor levou-as a uma acdo de marketing de vendas mais junta ao
perfil desejado de seus clientes, de forma que estes no momento da escolha tenham preferéncia
por uma determinada marca em vez de outra. Em outras palavras, a escolha do cliente tende a ser

influenciada.

Algo importante a destacar em relacdo a demanda nesse mercado de VDS, € que a aquisi¢do da
de boa parte dos produto através da escolha do consumidor vem através da opinido de terceiros,

ou seja, muitos consumidores escolhem certos produtos por recomendacéo e influéncia.
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As recomendaces sdo geralmente um dos fatores mais importantes a selecdo da marca e esta é
uma das razdes por que algumas marcas o fazem muito bem, independentemente do seu preco.
Da mesma forma, os vendedores diretos beneficiam-se muito com uma boa comunicagdo sobre
os beneficios do uso de suplementos nutricionais potenciando as suas vendas. Certas empresas
tiveram uma abordagem diferente para conquistar a atencdo do consumidor de modo a
comprarem 0s seus produtos. A sua estratégia centra-se na visibilidade da marca em locais com
grande fluxo de pessoas, costumam patrocinar feiras de bem-estar, lutadores de MMA, criagéo de
paginas nas redes sociais e aulas de culindria saudavel para despertar o interesse dos

consumidores.

Fica entdo de fato perceptivel que as empresas dessa industria se comportam de forma mutavel e
adequavel ao perfil de sua demanda, ou seja, sempre se adequando as mudangas graduais desse
mercado. Com a busca de estratégias, marketing e planejamento, buscam inovar e ndo somente
conquistar o seu publico alvo, como também em influenciar os potenciais demandantes desse

mercado.

2.3 PRINCIPAIS PRODUTOS CONSUMIDOS NO MERCADO DE VDS

Para melhor compreensdo do assunto abordado ao longo desta monografia, faz-se necessario o
conceito sucinto sobre os produtos demandados nesse mercado de VDS, por atletas, praticantes
assiduos ou ndo de atividade fisicas e consumidores de vitaminas. Foram observadas ao longo da
pesquisa monografica algumas das composi¢cdes mais demandados por consumidores brasileiros

e concomitantemente os mais desenvolvidos por esse setor:

Aminoacidos: Tais suplementos contém a matéria-prima das proteinas, e como vém segmentadas
garantem alta e rapida absorcdo pelo organismo. E indicado para atletas que treinam pesado e

necessitam de uma constante reposi¢édo de proteina.

Hipercaldricos: S&o indicados para atletas que almejam aumentar o peso, construindo altas
reservas energéticas no corpo. Sdo compostos de multinutrientes, contém fibras, vitaminas,

minerais, pouquissima gordura e alta quantidade de calorias.
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Termogénicos ou queimadores de gordura: Tais suplementos aumentam a temperatura corporal

gerando maior queima de gorduras, como também reducdo do apetite. Basicamente convertem
gorduras em energia disponivel para vocé queimar tudo durante o treino. Indicado para quem
deseja acelerar a queima de gorduras durante suas atividades fisicas. Observacdo: N&o adianta

nada quem toma e nédo pratica alguma atividade fisica, pois ndo emagrece por si so.

Acido Linoleico: Indicados para quem deseja alcangar maior definicdo muscular, pois diminuem

niveis de gordura corporal e auxiliam no ganho de massa magra, que sdo os musculos. S&o

saudaveis, sem estimulantes e nenhum efeito prejudicial.

BCAA’s: Sdo formados pelos principais aminoacidos que nosso corpo precisa durante um
exercicio fisico. Indicado para consumo apds treinos pesados, auxiliando no aumento de ganho da
massa magra. Beneficios: constroem células, reparam tecidos, formam anticorpos, constituem

parte dos sistemas hormonal e enzimatico e auxiliam no transporte de oxigénio pelo organismo.

O poder desses suplementos vem sendo estudado, pois alguns estudos ja mostraram que altas
doses podem afetar o rendimento, reduzindo absorcdo de agua e causando distdrbios

gastrintestinais e até aumentando producdo de amonia.

Creatina: Tais suplementos possuem fontes naturais de creatina, cujos componentes sdo extraidos
das proteinas de carne e figado bovino. Servem para ganho de forca e maior controle e
transmissdo de energia para 0os musculos, garantindo um bom treino. Auxilia para um menor
tempo de recuperacdo e ajuda no aumento de cargas em musculagdes com uma maior extenséo

muscular consequente.

Estimulantes: Aceleram o metabolismo e estimulam o sistema nervoso central. O guarana e
fontes de cafeina sdo exemplos desses estimulantes que fornecem um pique maior para o dia-a-

dia, como também nas atividades fisicas, sejam em exercicios aerébicos quanto anaerobicos.

NO2: Estudos comprovaram que suplementacdo com NO2 é segura e fornece resisténcia e forca

aos musculos, diminuindo consideravelmente a fadiga muscular. Auxiliam também na energia
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gasta durante corridas.

Energéticos e carboidratos: Servem para fornecer energia e vitaminas antes de qualquer treino,

funcionando como combustiveis ao organismo e estimulante para o cérebro.

Derivados de hGH e IGF_1: A arginina e ornitina quando juntas auxiliam no aumento do

hormonio anabdlico GH (hormbnio de crescimento) de modo natural. Tais suplementos
alimentares promovem aumento de melhores performances e crescimento muscular. Determinam
maior anabolismo e hipertrofia das fibras musculares e oxidam a gordura corporal de modo

eficaz.

Whey Protein: E a proteina do soro do leite de maior valor bioldgico no mercado. Indicada para
guem deseja hipertrofia e manutencdo de massa magra. Ajuda para quem pratica culturismos e
necessita de proteinas em alta quantidade e qualidade, auxiliando na formacdo de enzimas,

anticorpos, hormoénios e manutengdo organica.

Glutamina: Ingerir estes aminoacidos ap6s um treino aumenta a sintese protéica na musculatura,
recuperando fibras rompidas e auxiliando no estresse e fadiga muscular. Indicado para quem

deseja alto volume na musculatura, pois produz hormonio de crescimento no organismo.
MRP’s: S&o grandes fontes de proteinas, aditadas de carboidratos, aminoécidos, vitaminas e
minerais, com baixo teor caldrico e de gordura. Sdo aptos para substituir refeicdes, porém nao

podem como nenhum outro ser usado em excesso.

Semente de linhaca: E considerado um alimento funcional, benéfico ao coragio e ao

funcionamento intestinal, também ¢ utilizado na ajuda para o emagrecimento, devido as sua
fibras atuarem na liberacdo de glicose no sangue, reduzindo o acimulo de gordura no corpo. E

também um cereal que ndo possui glaten.

Omega 3: E uma gordura poliisaturada, essencial para o nosso corpo. O dmega 3 é um &cido alfa-

linolénico, tendo seus beneficios na prevencdo de doencas inflamatdrias, como artrite e artrose,
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também ajuda na prevencdo de doencas relacionadas ao coracao.

Também utiliza-se o 6mega 3 para a reducdo do colesterol ruim, na ajuda para a reducéo de dores
de cabeca, na reducdo das proteinas amiloides do cérebro (proteinas associadas com o

Alzheimer), na prevencdo e tratamento de doencas mentais e oculares.

Colégeno: Alguns suplementos nutricionais e vitaminicos possuem aminoécidos que estimulam a
producdo de colageno, tanto para a pela como para as articulagdes. O colageno € utilizado muito
para fins estéticos, também para fortalecer os tecidos, promovendo elasticidade e resisténcia a

pele, beneficiando musculos e tendGes, ligamentos e vasos do corpo.

E importante salientar que apesar desses produtos ndo precisarem de prescricdo para o seu
consumo, uma indicacdo nutricional e médica é importante para se saber quais produtos séo
melhores para cada corpo, junto com um melhor acompanhamento, para assim fazer os melhores

usos destes, promovendo melhor eficiéncia ao objetivo almejado.

2.4 INDUSTRIA DE VITAMINAS E SUPLEMENTOS ALIMENTARES

O mercado de VDS ou vitaminas e suplementos alimentares vive um momento de expansdo tanto
no Brasil como no mundo, com um aumento gradativo ndo sé de receitas financeiras, mas
também no numero de empresas. Atualmente no mundo verifica-se uma ampla concorréncia por
esse mercado, ndo soO pelo fato do sucesso que esses produtos fazem e o crescimento vertiginoso
da demanda, mas também pela facilidade encontrada nas barreiras de entrada, ja que estes
produtos apesar de serem feitos em laboratdrios, ndo tem tantas restricbes de comercializacao e

consumo quanto medicamentos.

No mercado Brasileiro estima-se atualmente que o setor de suplementos alimentares movimenta
mais de R$ 1 bilhdo por ano (isso a depender da variacdo, ja que cerca de 40% dos produtos
consumidos no pais sdo importados) de acordo o Sindicato do Comeércio Varejista de Géneros
Alimenticios do Estado de Sdo Paulo (SINCOVAGA, 2014). Apesar de ainda estar aqguém do

mercado estadunidense e europeu, este € um montante bastante significante, ainda mais ao
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observar que advém de uma forte expansao.
Na Tabela abaixo, observa-se de acordo a Associacdo Brasileira dos Fabricantes de Suplementos

Nutricionais e Alimentos para fins especiais (BrasNutri), o0 panorama do setor (com uma projecéo
de venda de R$ 1,4 bilhdo para 2015.

Tabela 1 — Panorama do setor de Suplementos Alimentares no Brasil

+2.2%

+18%

R$917

0,
+26% milhdes

. R$752
R$637 milhGes
milhGes

2011 2012 2013 2014

Faturamento (RS) e Crescimento (%) da Indtstria de Sports Nutrition

Fonte: BRASNUTRI, 2015, p.1.

Esse crescimento da demanda no mercado brasileiro fora observada pelo empresariado, ao
analisar que o brasileiro é avido por estética, tdo quanto numa melhora da performance em
atividades fisicas e, os ofertantes de suplementos também procuraram visionar consumidores que
ndo vao a academia, mas fazem uso de vitaminas no dia a dia. E importante destacar o aumento
da renda do brasileiro nos ultimos anos, porém a mudanca no estilo de vida atrds de habitos
saudaveis € um dos principais fatores para o impulso deste mercado.

Para se ter uma nogdo do potencial brasileiro, € importante fazer um recorte na América Latina.
Fatores como aumento da renda, aumento de habitos saudaveis, precos dos produtos mais

acessiveis advindos da forte concorréncia deste setor, sdo pontos chaves que vem alavancando
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esse mercado na América Latina nos ultimos anos.

Tabela 2 — América Latina: Vendas — Retail (Taxa de cAmbio fixa e constante) por tipo de VDS 2008-2013.
5,000
4,500
4,000

2008 2009 2010 2011 2012 2013

mVitamins  mDietary Supplements = Paediatnc VDS Tonics and Bottled Mutritive Drinks|
Fonte: FELDMAN, 2014, p.2

Verifica-se de acordo a tabela o potencial crescimento das Vitamins and Dietary Supplements

(VDS) na América Latina, saindo de 2008 com um pouco mais de US$ 3,5 bilhGes para em 2013
ultrapassar os US$ 4,5 bilhdes. Observa-se que a maior fatia do mercado de VDS esté entre o

consumo de vitaminas (vitamins) e suplementos alimentares (dietary supllements).

Esse aumento da demanda por uma educacgdo alimentar mais saudavel, que também impulsiona o
aumento da oferta de VDS que acaba por ocasionar uma maior competicdo no mercado, acaba
por também por trazer maiores inovaces, com formulagdes mais aprimoradas e pregos mais

acessiveis.

Estima-se que a taxa composta de crescimento anual (CAGR)? das vendas de VDS na América
Latina foram de 4,9%, entre 2008 e 2013, em comparacdo a outras regides como a Europa

Ocidental, América do Norte, Asia-Pacifico, Australasia, Europa Oriental, América Latina,

?CAGR-Compound Annual Growth Rate (Crescimento Anual Composto) representa a taxa de retorno de um
investimento em um determinado periodo de tempo.


http://www.euromonitor.com/vitamins-and-dietary-supplements
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Oriente Médio e Africa, a América Latina teve o segundo crescimento mais rapido entre as
regides do mundo, atras apenas da Autralasia. (FELDMAN, 2014).

Diante desta situacdo, é importante salientar que o mercado de VDS brasileiro e 0 mexicano séo
0s maiores da America Latina, respondendo por 32,0% e 27,0% respectivamente do total de
vendas, em 2013. Entretanto o Equador e a Venezuela apresentou os CAGRs com mais rapido
crescimento, cerca de 6,1% e 5,5% respectivamente, entre os anos de 2008 e 2013. (FELDMAN,
2014).

De uma maneira global essa ascensdao do mercado de VDS se expressa no montante de vendas em
2013, que chegou a atingir US$ 84,5 bilhGes (termos constantes e cambio fixo), obtendo um
aumento de 21,0% desde 2008.

Diante desses expressivos valores e o crescimento inercial desse mercado, especialistas afirmam
que essa industria é altamente competitiva. Nao se tem dados exatos do numero de empresas de
forma global, porém as trés maiores empresas mundiais (Amway Corp, Pfizer Inc. e NBTY Inc.)
foram responsaveis por 11,0% das vendas globais. Mas é de se salientar que ha muito espaco para
ofertantes assim como para 0 aumento de demandantes, dessa forma cada vez mais os VDS estdo
sendo ofertados por uma gama mais ampla de empresas, como as de produtos farmacéuticos,
nutricionais, venda direta, varejistas, empresas de bens de consumo, refrigerantes, alimentos

embalados, utilidades domésticas, beleza e cuidados pessoais.

Observa-se com isso, que esse mercado ndo esta restrito a apenas empresas criadas para este fim,
mas também tem a inclusdo empresas de outros setores que passaram a visar 0 mercado de VDS
como uma diversificacdo de portfélio, trazendo para 0 mercado de suplementos alimentares,

gigantes farmacéuticos e de outros produtos alimenticios.

No que tange o mercado brasileiro, durante 0 SEMINARIO SUPLEMENTOS (2014), na CPhl e
FISA para o setor farmacéutico e alimenticio, abordou-se que atualmente as vinte maiores

empresas na area de suplementos alimentares (a maioria estrangeira) detém cerca de 66,9% do
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mercado, isto € visto como positivo pois acrescentou-se que ainda hd muito espaco para novas

empresas e boas oportunidades de crescimento para setores de distribuicéo.

E também importante aqui destacar que esse alto consumo de VDS importados estimula o
mercado global, estimulando também a competitividade, a inovacdo, a qualidade e a diminuicao
dos precos, mas € de destacar que o consumo de importados nao é sensivel somente a renda e ao
cambio, mas também sensivel as leis reguladoras de 6rgdos de saide do Brasil, pois produtos
podem ser restringidos e caracterizados como proibidos em territorio brasileiro e ser livremente

comercializado em outros paises.

Desta forma, compreende-se que a industria de VDS estd em forte expansdo no mercado global,
na América Latina e em especial no Brasil, que se forma uma ampla competitividade, mas
também ha muito espaco para crescer e surgir novas empresas, 0 que faz com que as empresas ja

existentes inovem mais e utilizem mais de suas estratégias competitivas.
2.5 SEGMENTO DE TERCEIRIZAQAO NO MERCADO DE VDS

Faz-se interessante agora destacar nessa industria de vitaminas e suplementos alimentares essa
nova prospeccao de mercado, a terceirizacdo ou private label, que faz ndo s6 aumentar o nimero
de participantes na industria de VDS, como também transfere para a empresa terceirizada e

especializada a responsabilidade pelos custos de producéo e transagéo.

Esse segmento de empresas de Private Label® vem se expandindo na industria de VDS, tornando
esse mercado ainda mais competitivo. Esse segmento também esta fortemente ganhando espaco
no mercado que tange produtos Consumer Health*, principalmente no consumo de produtos
Over-the-Counter® (OTC), porém esta cada vez mais crescente a gama de demandantes por VDS

de private label.

*Private Label é uma empresa que produz determinado produto com a marca de outra empresa.

*E um mercado que tem como foco a criagdo, o desenvolvimento, a fabricacdo e comercializagdo de produtos
diferenciados com o intuito de restabelecer, manter ou melhorar a saide e o0 bem-estar do consumidor.

® OTC-Medicamentos vendidos sem receita.



20

E destacavel as parcerias nesse setor com empresas de private label, pois assim as empresas
contratantes podem focar na marca, no marketing, na publicidade, na distribuicdo, na conquista
de novos clientes, em estratégias de competicdo, sem precisar se preocupar com a estrutura de
laboratérios, fabricas e pessoal, pois fica a cargo das empresas private label a fabricacdo do

produto.

Esse segmento de private labeli atingiu em 2013 na industria global de Consumer Health, 8,0 %
de CAGR (crescimento anual composto), com vendas em US$ 13,9 bilhdes, apesar da maior
parte deste montante estar apoiado no consumo de medicamentos OTC, os VDS vem ganhando
cada vez mais espacgo nesse setor. Nos EUA em 2013, os OTCs foram responsaveis por 69,0%
das vendas de private label, enquanto as vitaminas e suplementos alimentares (VDS)

corresponderam por 30,0%.

Embora as vendas de private label de suplementos alimentares “tradicionais / ndo a base
de plantas” sejam fortes, especialmente para suplementos probioticos, acidos graxos
odmega/6leos de peixe e minerais, sua participagcdo no varejo é de apenas 16%, bem
inferior a maioria das categorias de OTC. (FELDMAN, 2014, p.11).

Ao observar a participacdo do consumo de VDS de empresas private label dentro do ramo de
Consumer Health, em detrimento ao consumo de outro produto da mesma categoria
(produtos/medicamentos para a salde) a OTC, faz-se aqui tecer uma observacdo em relacdo a

estes consumos.

Ao imergir na industria de Consumer Health fora observavel que em relacdo aos medicamentos
sem prescricdo medica (OTC) o preco é o fator determinante na realizacdo da compra, pois na
relacdo com a qualidade, difere-se consideravelmente por categoria de produtos. Fora observado
nos EUA que os consumidores escolhem os medicamentos OTC mais baratos, pois observa-se
uma similaridade na qualidade dos medicamentos de OTC entre marcas mais famosas e de
private label, desta forma, sendo a qualidade dos produtos similares, o preco passa a ser o
principal diferencial.

Ao analisar os produtos de VDS, percebe-se que apesar dos pregos terem certa influéncia no

consumo da mercadoria, este passa a ndo ser tdo determinante. A qualidade muitas vezes passa a
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ficar associada a marca do produto, e os consumidores passam a priorizar uma certa qualidade
superior ao preco de escolha, desejando assim marcas que acham ser as mais eficazes. E desta
forma que estd surgindo um novo segmento dentro dos VDS de private label, os suplementos

premium.

Compreende-se assim esse segmento de terceirizacdo de produtos de VDS, que apesar de nao ter
um consumo téo ativo e intenso de produtos da mesma categoria como os medicamentos OTC,
tém conquistado um espaco significante no mercado de vitaminas e suplementos alimentares,

sendo utilizado como uma nova forma estratégica de conquista de mercado.
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3 ESTRATEGIAS E COMPETITIVIDADE DE MERCADO

A indUstria de vitaminas e suplementos alimentares, como ja posto aqui, é dindmico e
globalizado, por mais que varias empresas estejam espalhadas pelo mundo (uma boa parte nos
EUA) a distribuicdo dos seus produtos se faz de forma gradativa, o que faz uma empresa de um

pais ser concorrente de outra em outro pais.

Quando se fala no mercado de VDS no Brasil, ndo se pode restringir somente a empresas
brasileiras ou empresas estrangeiras que atuam no Brasil, pois esse mercado é dindmico e
globalizado, ou seja, mesma a empresa nao tendo filial ou distribuidora no Brasil, seu produto
ainda pode ser consumido através de importacdo (compras pela internet € uma forma), sendo

assim a concorréncia também se d4 em um ambito global.

Com os dados e as informacdes coletadas de especialistas do setor de VDS, estes afirmaram que a
inddstria de vitaminas e suplementos alimentares, tanto no Brasil quanto no mundo sdo formadas
por varias empresas (€ de se repetir que a concorréncia ndo fica restrita a um so territério, pois

esse mercado é aberto®), com uma forte concorréncia entre elas.

Mas a concorréncia em uma industria de inUmeras empresas ndo se da de uma unica forma. Na
teoria microecondmica, pode-se ocorrer nesse mercado tanto uma concorréncia perfeita (Mercado

Competitivo) quanto uma concorréncia imperfeita (Mercado de Concorréncia Monopolistica).

Ainda quanto a concorréncia imperfeita, também ha o mercado oligopolistico, mas mesmo néo
sendo possivel estabelecer precisamente 0 maximo de empresas quer formam um oligopdlio, as
suas caracteristicas sao atribuidas a mercados com duas ou um pouco mais de empresas, que
podem produzir produtos tanto homogéneos quanto heterogéneos e ainda provocar barreiras de

entradas para outras empresas, 0 que ndo se encaixa nessa industria de VDS.

Desta forma esse capitulo se atenta a descrever as caracteristicas tanto do mercado competitivo

®E importante destacar que héa situagdes em que alguns produtos consumidos em outros paises as vezes ficam
proibidos de serem comercializados no Brasil pela ANVISA. O que ndo deixa de circular o produto por contrabando.
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quanto do mercado de concorréncia monopolistica, da génese tedrica que embasa 0 processo de
competitividade industrial, juntamente com a retorica sobre estratégias competitivas e seu

comportamento da industria de VDS.

3.1 MERCADO DE CONCORRENCIA PERFEITA

De acordo a microeconomia, no qual sua analise instrumental esta fundamentada no conceito de
equilibrio de mercado, o mercado competitivo é uma estrutura no qual hd um grande nimero de
agentes econdmicos (fabricantes e consumidores), onde produzem e comercializam seu produto
homogéneo, ndo havendo assim barreira alguma que impeca a entrada e a saida de qualquer

agente, insumo ou produto no mercado.

E de deixar claro que um grande nimero de empresas n4o necessariamente caracteriza que havera
competicdo na industria, pois pode haver nesse mercado um cartel ou um conluio, o que é
perfeitamente possivel, porém se comparar a industria de muitas com uma industria com poucas
empresas, é indubitavelmente mais provavel que a inddstria com muitas se comportara de forma a

ser mais competitiva, ou seja, este mercado tende a ter um menor grau de concentracdo’.

Verifica de acordo a teoria, que uma empresa num mercado de perfeita competicdo, ndo tem
condigdes de afetar os precos dos insumos utilizados em sua producédo, podendo tdo pouco alterar
0 preco do seu produto, pois 0 volume transacionado por essa unidade produtiva chega a ser téo
pifia, que se mostra insignificante perante o volume total transacionado pelo mercado.
(FERNANDEZ, 2009).

Dentro desta perspectiva microeconémica, para se caracterizar um mercado de competicdo

perfeita € necessaria a compreensao de seus pressupostos:

Grande nimero de agentes: Existe um grande nimero de agentes econdmicos, de modo
que o volume transacionado por cada um, individualmente, é desprezivel em relacdo ao
volume total transacionado nesse mercado. Isso significa que cada agente, por
representar uma parcela muito pequena desse mercado, ndo consegue afetar os precos
(FERNZANDEZ, 2009, p.299).

'O grau de concentracéo é utilizado como medida do grau de competigo da indUstria.
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Produto homogéneo: O produto transacionado por um sub-conjuntio de agentes €
substituto perfeito do produto transacionado por qualquer outro no seu conjunto total.
Isto significa que ndo existe caracteristicas especificas que diferenciem esses produtos
(FERNZANDEZ, 2009, p.299).

Perfeita informacdo: Os agentes econdmicos tém perfeita informacdo dos precos
praticados nos mercado de insumos e de produtos, das rendas e da tecnologia de
producdo, de modo que a estrutura de custos de producdo, distribuicdo e comercializacdo
¢ completamente conhecida por cada agente nesse mercado (FERNZANDEZ, 2009,
p.300).

Livre mobilidade dos agentes, insumos e produtos: N&o existem barreiras que impecam a
entrada e a saida de agentes, insumos e produtos nesse mercado (FERNZANDEZ, 2009,
p.300).

Dessa forma, em um mercado altamente competitivo 0 preco vigente entre as empresas € 0 preco
de mercado, pois 0s agentes dessa industria ndo tém condicGes de afetar os precos dos insumos
dos produtos, no qual comportam-se somente como tomadores de precos. Porém, as empresas

podem afetar as decisdes individuais por meio das economias e deseconomias externas.

3.2 MERCADO DE CONCORRENCIA MONOPOLISTICA

O mercado de concorréncia monopolistica é encontrado na teoria microecondmica, entre os dois
mercados extremos, 0 monopolista e 0 de concorréncia perfeita, podendo ser considerado uma

estrutura de mercado intermediario.

Esse tipo de mercado pode atribuir fungdes dos dois extremos mercados, pois mesmo sendo mais
semelhante ao mercado de concorréncia perfeita, no que tange ao fato dos lucros extraordinarios
serem dissipados com a entrada de novas empresas no mercado, também apresenta uma
caracteristica particular do monopélio, no que tange ao fato de que seu preco seja maior do que o

custo marginal® (no mercado competitivo, o preco tende a ser igual ao custo marginal).

Esse mercado de concorréncia monopolistica pode ser caracterizado como uma industria onde

suas empresas competem com a venda de produtos diferenciados, altamente substituiveis um

8para melhor compreensdo sobre preco e equilibrio (curto e longo prazo), ver Fernandez (2009) e/ou Pindyck (2005).
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pelos outros, porém néo sendo substitutos perfeitos. Também nessa industria é facil a entrada de
empresas com suas proprias marcas, também sendo facil a saida de empresas ja atuantes nesse
mercado. (PINDYCK, 2005)

De acordo Fernandez (2009, p. 354):

A concorréncia monopolistica é a estrutura de mercado caracterizada pela presenca de
um grande nimero de firmas produzindo um produto similar, monopolistas nas suas
marcas, sem barreiras que impe¢am a livre entrada ou saida de firmas da inddstria
(FERNANDEZ, 2009, p. 354).

Na estrutura desse mercado, os produtos sdo heterogéneos, diferenciados através de suas marcas,
a curva de demanda individual de cada empresa, depende ndo somente do seu nivel de producao,

mas também do nivel de producdo das outras empresas.

Pode-se entdo identificar essa estrutura de mercado com o mercado de VDS, pois 0S seus
produtos sé@o comercializados em diversas lojas, diferentes, que competem entre si, cada empresa
tendo o monopdlio da sua marca, mas tendo que concorrer com as demais, diferenciando em seus
servicos de acordo o local, nas habilidades dos vendedores, buscando estratégias competitivas

para obter uma fatia desse mercado.

Verifica-se também nessa industria de VDS mais uma caracteristica de concorréncia
monopolistica, a facil entrada de empresas com suas marcas, ao verificar-se o crescente aumento
de empresas anualmente (no Brasil e no mundo) e ao perceber o constante surgimento de novas
empresas com novas marcas (a livre entrada é uma forte caracteristica dessa estrutura de

mercado).
3.3 COMPETITIVIDADE NO MERCADO
A competitividade entre firmas numa determinada industria € parte substancial da composicéo do

capitalismo, sendo que a estrutura de concorréncia das empresas sempre esteve entrelagada com

as diferentes formas que o capitalismo vem se concebendo e desenvolvendo.
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E de comum acordo que as estruturas de competitividade em qualquer inddstria, junto com a sua
organizacgdo, estdo correlacionados com a estrutura tecnologica vigente, porém é verdade em
dizer que alguns economistas nem sempre levaram essa perspectiva e suas mudancas a sua igual

importancia, ndo incorporando-as em suas teorias.

A abordagem tedrica sobre 0 mercado competitivo relatado nesse capitulo é evolucionista neo-
schumpteriana, pois é identificado nesse modelo a postura concorrencial das empresas atuais,
nesse mundo globalizado. Porém, para melhor compreensdo da estrutura organizacional no qual
se desenvolvera esse trabalho monografico, é imprescindivel compreender a forma que se
originou essa abordagem, juntamente com as diferentes visdes tedricas que ja discutiram esse

tema ao longo dos séculos.

Uma primeira abordagem pode-se assim dizer, sobre o comportamento das firmas no ambito
concorrencial, ou seja, a relacdo teorica sobre as teorias da firma em alusdo as mudancas
tecnoldgicas se fez na teoria neoclassica, que foi elaborada sobre a observagdo da revolucao
industrial britanica do século XIX.

Criticos a teoria neoclassica tradicional, atribuiram a seus modelos de equilibrio geral e parcial
pouca relacdo com a realidade econdmica atual. Essa teoria teve como pioneiro os principios do
equilibrio geral e modelo estatico do economista Leon Walras, onde afirma que sdo os mercados
que determinam os precos e quantidades produzidas, tendo a firma apenas competéncia de ser

tomadora de preco.

A analise dos mercados por essa teoria tem como foco de interesse a teoria dos precos e alocagéo
de recursos, de acordo essa teoria toda a tecnologia esta disponivel no mercado, seja através de
bens de capital ou no conhecimento incorporado pelos trabalhadores, assume-se também uma
perfeita racionalidade entre os agentes, tendo a firma como objetivo a maximizac¢do do lucro
(TIGRE, 2005).

Essa teoria neoclassica a posteriori teve a contribuicdo de Alfred Marshall (1996) com suas

teorias de equilibrio parcial, porém que se encaixam em suas devidas observagdes com a
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realidade das firmas em sua época, que de acordo o professor Paulo Bastos Tigre® (2005),
“Marshall nao assumiu todos os pressupostos do que hoje se denomina concorréncia perfeita,

como também nao identificou os limites do crescimento das firmas nas deseconomias de escala”.

[...] a teoria neoclassica tradicional, desenvolvida a partir do inicio do século XX,
acabou dominada pela visdo walrasiana que trata a firma como agente individual, sem
reconhecé-la como entidade coletiva, dotada de objetivos e regras diferenciadas. Atribui
a firma um principio comportamental Unico, a maximizacéo do lucro, desconsiderando o
principio de utilidade de cada um dos agentes econdmicos. (TIGRE, 2005, p. 192).

Essa teoria teve suas hipdteses duramente criticadas, por ndo serem condizentes com a realidade
das firmas e suas tecnologias, por seu modelo de competicdo perfeita estar mais focada no
sistema de precos do que com uma competicdo e organizacdo das empresas, por desconsiderar

fatores técnicos e organizacionais.

Uma segunda abordagem ha de surgir com uma nova realidade organizacional, no século XX
com o modelo de organizacdo da producdo, desencadeado pelo modelo fordista de producdo nos
EUA.

Em especial, a partir dos anos de 1920, com a ascensdo de inovacdes técnicas e organizacionais,
abriu-se um o novo campo voltado a organizacédo interna da firma e sua intera¢cdo com o mercado,

alterando a dindmica da acumulacéo de capital, e uma mais verdadeira percepcao da realidade.

Joan Robinson (1933) formulou sua teoria da concorréncia imperfeita ao perceber o
irrealismo da situacdo de concorréncia perfeita, onde nenhum produtor teria
individualmente condic¢Bes de afetar os precos. A evidéncia empirica das grandes firmas
usufruindo economias de escala levou-a a afirmar que cada firma tinha um monopolio
para seus produtos, que era resultado da preferéncia dos consumidores, apesar da
existéncia de substitutos muito préximos produzidos por outras firmas. (TIGRE, 2005, p.
202).

Essa nova perspectiva da realidade da concorréncia imperfeita levou os economistas a
identificarem a formacgdo do oligopdlio, e caracteriza-la como a mais comum da estrutura

industrial.

%professor Titular do Instituto de Economia da UFRJ
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Os estudiosos desse periodo passam a focar mais no comportamento e na interacdo entre 0s
produtores, a firma passa a ter o papel principal dada a possibilidade de diferenciar os seus
produtos e estabelecer politicas de venda, desta forma, incorpora-se a teoria da firma, variaveis

consideradas exdgenas na teoria neoclassica, como a tecnologia.

Segundo Tigre (2005), nesse periodo, estudiosos como Sraffa, Joan Robinson e Chamberlain
tentaram reformular a ortodoxia entdo dominante, mas acabaram por manter o arcabougo estatico
da teoria neoclassica, porém esse impasse da microeconomia marshaliana e walrasiana fora

rompida em 1952 com Josef Steindl.

Ele constrdi uma teoria consistente e articulada de acumulagdo e de concentragdo
apoiada em evidéncias empiricas sobre estruturas de custos, formagdo de precos e
formas de concorréncia em condi¢des de oligopdlio em nivel de setores industriais.
Assim, ao contrario da ortodoxia que estabelecia modelos estaticos e abstratos de
comportamento da firma e mercados, Steindl se inspira diretamente na realidade do
processo de concorréncia de seu tempo, reconhecendo o papel crucial da propaganda, da
diferenciacdo do produto e da inovacdo tecnolégica no processo de acumulagdo do
capital. As assimetrias entre firmas constituem um fator essencial na explicacdo da
configuracdo e transformac&o das estruturas de mercado. (TIGRE, 2005, p. 203).

Essa nova abordagem introduzida por Steindl abre caminho para uma nova compreensdo da
realidade do mercado competitivo. Com oligopdlios em certas inddstrias no século XX, a teoria
da firma e a economia industrial incorporaram uma séria de contribui¢fes, tornando-as mais

condizentes com a realidade.

E de deixar claro que apesar da incorporacdo de novas ideias e variaveis nessa época, a teoria da
firma ainda se submetia aos preceitos da tradicdo econémica, onde ao romper com suas
limitacOes, levaram a uma nova teoria desenvolvida a partir das ideias de Joseph Alois
Schumpeter (1883-1950).

No ultimo quarto do século XX, o mundo comeca a se submeter a novos modelos
organizacionais, a tecnologia da informacdo e comunicacdo sdo pecas chaves nesse processo, a
microeletrébnica se insere na maioria das inovagdes, produtos, processos e técnicas

organizacionais. Os surgimentos de computadores cada vez mais aperfeicoados dao um maior
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dinamismo a estrutura organizacional, com o surgimento da internet e do comércio eletrénico,

revolucionando o sistema produtivo e comercializagédo de bens.

Esse novo processo de organizagdo mundial, no qual impactou a partir de 1970 profundamente na
estrutura de mercado e no processo competitivo global (e vem impactando até os dias atuais), fez
com que a teoria econémica passasse a necessitar de reformulagdes, no qual foram creditadas a
teoria econémica as ideias evolucionista'%/neo-schumpteriana, que romperam com a fragilidade
das teorias da firma anteriores, que ndo atribuiram a importancia devida do papel da mudanca

tecnoldgica na configuracdo da firma e dos mercados.

Essa abordagem da teoria evolucionista/neo-schumpteriana se distingue de forma significativa
das teorias neocléssica e da organizagdo industrial, ao abordar um pensamento econémico mais
convencional. Essas diferencas se caracterizam em: a teoria evolucionista aborda que a economia
atual é dinamica e baseia-se nas inovacdes de produtos, processos e nas formas de organizagédo
industrial; essa teoria neo-schumpteriana descarta a ideia de racionalidade perfeita dos agentes
econdmicos, também rejeita o0 conceito de maximizacdo, por esta envolver muitas variaveis que
ndo podem ser, a priori, conhecidas pelo empreendedor, também creditam a necessidade de
desenvolver uma dtica da firma constituida de individuos distintos dotados de caracteristicas
cognitivas proprias, pois essa diversidade conduz a uma caracteristica de racionalidade
procedural, ou seja, a racionalidade dos agentes ndao pode ser pré-definida, por ser algo criado e
evolutivo através do processo de aprendizado ao longo das interagdes com o mercado e novas
tecnologias; os evolucionistas também descartam qualquer tipo de equilibrio de mercado, por ndo
ser possivel alcanca-lo em ambiente coletivo flutuante, de agentes individuais e capacidades
distintas (TIGRE, 2005).

No quadro abaixo de forma sucinta, poder-se-a observar a separacdo historica e tedrica/empirica
das ideias abordadas sobre esse processo tecnoldgico e concorrencial no mercado, ao longo dos

séculos.

1%Essa nomenclatura evolucionista é usada por esses economistas, por dizerem que a estrutura econémica mudou e
evoluiu ao longo do tempo.



Quadro 1: Teorias da firma, estrutura da inddstria e sistemas regulatérios em trés paradigmas tecno-econémicos.
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Revolucéo industrial Fordismo Paradigma da
briténica informacéo
Principais correntes [Neoclassica Economica Industrial |Evolucionista neo-
téoricas da firma institucionalistas
1-Equilibrio; 1-Estrutura de 1-Mudancas
2-Racionalidade perfeita |Mercado; tecnologicas;
dos agentes; 2-Economias de 2-Instituicdes;
N 3-Enfase na analise das |escala; 3-Cooperacdo;
Preocupages ~ _ .
centrais relagbes de troca; 3.-Cre50|mento da
firma;
4-Racionalidade
relativa,;
5-Custo de transacao;
1-Pequenas empresas;  |1-Oligopolio; 1-Rede de firmas;
Estrutura da industria |2-Especializacdo vertical; |2-Empresas 2-Oligopoalio global;

e organizagdo da
firma

3-Dependéncias das
economias externas;

multinacionais;

Caracteristicas dos
sistemas nacionais de
regulacéo

1-Laissez-faire;
2-Estado com funcdes
regulatorias minimas;
3-Responsébilidade plena
dos proprietarios;

1-Estado
intervencionista

1-Desregulamentacéo;
2-Globalizacéo;

Fonte: TIGRE, 2005, p. 217.

Depois dessa génese historica e teodrica a respeito das teorias que compunham o estudo do
mercado, concomitantemente sua estrutura e competitividade, fica claro nesse sub-capitulo a
importancia de se fazer essa andlise de competitividade no mercado em abordagem

schumpteriana.

Alguns estudiosos da area, entre eles Schumpeter concordara em dizer que esse processo de
concorréncia capitalista € um fator que resulta tanto na inovagdo, quanto na competitividade

empresarial.

Segundo David Kupfer (1996, p. 8), a competitividade pode ser definida como a capacidade da

empresa formular e implementar estratégias concorrenciais, que lhe permitam ampliar ou
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conservar, de forma duradoura, uma posicao sustentavel no mercado.

No que condiz a teoria da competitividade industrial de Schumpeter, aperfeicoada por autores
neo-schumpterianos, a concorréncia empresarial € um processo de carater evolutivo, que tem
como apanagio uma constante inovacdo, onde ao longo dos tempos evidenciou-se mudancas em
produtos, formas de servicos, nas fontes de insumos, nas logisticas e na propria forma de

organizagéo produtiva.

[...] a histéria da aparelhagem produtiva de uma fazenda tipica, desde os principios da
racionalizagdo da rotacdo das colheitas, da lavra e da engorda do gado até a agricultura
mecanizada dos nossos dias — juntamente com os silos e as estradas-de-ferro — é uma
histdria de revolugdes, como o é a histdria da industria de ferro e aco, desde o forno de
carvdo vegetal até os tipos que hoje conhecemos, a historia da producéo da eletricidade,
da roda acionada pela &4gua a instalagdo moderna, ou a histdria dos meios de transporte,
que se estende da antiga carruagem ao avido que hoje corta os céus. A abertura de novos
mercados, estrangeiros e domésticos, e a organizagdo da producdo, da oficina do artesdo
a firmas, como a U.S. Steel, servem de exemplo do mesmo processo de mutagdo
industrial — se é que podemos usar esse termo biolégico — que revoluciona
incessantemente a estrutura econdmica a partir de dentro, destruindo incessantemente o
antigo e criando elementos novos. (SCHUMPETER, 1961, p. 110).

De acordo ao proprio Schumpeter (1961), esse carater evolutivo ndo se deu em especial pelo
aumento populacional e do capital ao longo do tempo, nem tampouco as variagcdes do sistema
monetério. O que de fato alavancou e caracterizou essa evolucdo, foi a producdo gradual de
novos bens de consumo, de novos métodos de producdo, da criacdo de novos mercados e das
novas formas de organizacdo industrial e isso que mantém em funcionamento a maquina de
desenvolvimento capitalista. Esse carater evolutivo ndo se atém apenas pelo fato da alteracdo na

situacdo econdmica, mas por realizar frequentes transformacoes industriais.

Essa evolugdo, esse processo de inovacdo, esse progresso tecnoldgico que permeia o sistema
capitalista atraves da concorréncia acabara por gerar o que Schumpeter chamara de Destruicéo
Criadora, “destruindo incessantemente o antigo e criando elementos novos”, ou seja, inovando
sempre para melhorar e se tornar mais eficiente, buscando ultrapassar o obsoleto. E deste
processo de destruicdo criadora que se constituira o capitalismo, e é nesse processo que as firmas
tém que se basearem e adaptarem para sobreviver em seus mercados.

Com a adesdo desse processo de inovacdo, seu paradigma tecnologico que funciona como um
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direcionador do progresso técnico, que decide quais as oportunidades devem ser perseguidas e
quais nao, é que se faz a luz dos estudos sobre a competitividade de mercado atual e, faz
compreender que a competitividade atual é fortemente dependente dos fatores ndo preco, ou seja,
de atributos associados a qualidade, flexibilidade, prazos de entrega e contetido tecnolégico dos

prod utos, entre outros.

Os economistas emergem, por fim, de uma fase em que se preocupavam apenas com a
concorréncia dos pre¢os. Tao logo a concorréncia de qualidade e o esfor¢co de venda sdo
admitidos no recinto sagrado da teoria, o fator varidvel do pre¢o é apeado da sua posicao
dominante. Nada obstante, é ainda a concorréncia, dentro de um conjunto rigido de
condic@es invariaveis, métodos de producéo e particularmente de formas de organizacéo
industrial, que continua praticamente a monopolizar-lhes a atencdo. Mas, na realidade
capitalista e ndo na descricdo contida nos manuais, 0 que conta ndo é esse tipo de
concorréncia, mas a concorréncia de novas mercadorias, novas técnicas, novas fontes de
suprimento, novo tipo de organizacdo (a unidade de controle na maior escala possivel,
por exemplo) — a concorréncia que determina uma superioridade decisiva no custo ou
na qualidade e que fere ndo a margem de lucros e a produgdo de firmas existentes, mas
seus alicerces e a propria existéncia. (SCHUMPETER, 1961, p.112).

Dessa forma, o grau de competitividade alcancado por uma firma dependeré crucialmente do
resultado de suas capacitacGes produtivas, gerencias, comerciais, transacionais etc., investidas ao

longo do tempo.

E de deixar claro que a concorréncia tem em sua peculiaridade caracteristicas especificas - cada
tipo de vantagem competitiva apresenta importancia variavel e diferentes graus de oportunidade
em cada ramo da industria - e sdo mutéaveis no tempo - ajustando-se as transformacbes que
ocorrem nas tecnologias e na organizacédo industrial e, também, no ambiente econdmico de forma

geral.

Desta forma, para conseguirem melhor situacdo no mercado concorrencial, as firmas
desenvolvem suas estratégias competitivas, no qual as favorecam e possam responder as suas

expectativas.

[...] o estudo da competitividade é obrigado a dar conta de um nimero maior de
variaveis ligadas as formas de concorréncia, pois tem que ser levados em conta também
a natureza dos processos de esforco de venda (marketing, prazo de entrega, habilidade de
servir o mercado, etc..); de capacitacdo produtiva como o acesso as fontes de matériais
primas e fornecedores de partes e pecas, recrutamento e treinamento de méo-de-obra,
gestdo da produgdo e da qualidade, etc.. e ainda de engenharia financeira. Além dos
diretamente ligados a inovagdo e difusdo de novas técnicas, todos esses fatores, e muitos
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mais, sdo geradores de vantagens competitivas e devem ser adequadamente
considerados. (KUPFER, 1996, p. 9).

Dessa forma, essa abordagem tedrica encaixa-se huma alusdo ao atual mercado de VDS, como ja
fora caracteriza como uma competicdo monopolistica, este mercado se encontra com Varias
empresas atuantes, em forte expansédo e com um mercado aberto. Na busca incessante por cada
vez mais uma maior fatia desse mercado, essas firmas competem entre si, para fixarem suas

marcas, aumentarem a sua demanda e assegurando a ja existente.

Por fim, sobre a competitividade de acordo a Kupfer (1996, p. 8).

[...] competitividade um fendmeno relacionado a industria e ao mercado, este Gltimo ndo
simplesmente como parcela de demanda a ser conquistada ou mantida pela firma, mas
como o verdadeiro espaco de concorréncia inter-capitalista. Nesta direcéo, sugere-se que
competitividade deva ser entendida como um conceito relacionado ao padrdo de
concorréncia vigente no mercado especifico considerado. E o padrdo de concorréncia,
portanto, a variavel determinante e a competitividade a varidvel determinada ou de
resultado.

3.4 ESTRATEGIA COMPETITIVA

E importante aqui salientar que o desenvolver deste subcapitulo sera feita a luz dos preceitos de
Michael Porter'!, devido sua vasta contribuicio na literatura de planejamento estratégico

empresarial, também tendo a contribuicdo de Philip Kotler.

Como posto por Schumpeter, a atual organizacdo industrial globalizada esta mais dinamica,
impulsionada pela tecnologia da informacéo e as firmas de formas incessantes, buscam cada vez
mais inovagOes para seus setores produtivos, para assim ndo ficarem obsoletas e conseguirem

cada vez mais uma maior fatia nos seus mercados.

Com isso, a concorréncia em mercados altamente competitivos se ajusta ainda mais, forcando as
firmas ali presentes a aperfeicoarem cada vez mais seus esfor¢os de vendas, suas capacitagdes

produtivas, trabalharem mais seus marketings, tornarem mais eficientes suas redes de

“porter teve seu reconhecimento a partir dos anos de 1980 e 1990, se torando referéncia para planejadores
estratégicos, estudiosos da estratégica competitiva e lideranca de mercado.
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distribuices, reforcarem suas habilidades e tornarem seus pessoais mais capacitados. Ou seja,

providenciarem estratégias competitivas que melhor as adequam.

Para Michael Porter (1998), a competicdo em um dado mercado ou setor é determinada e
intensificada por certas (no caso cinco) forgas competitivas e a estratégia competitiva (elaborada
pela firma através de seus recursos e competéncias) é elaborada para a firma lucrar e se sustentar

diante essas forgas.

Porter em sua literatura argumenta que os empreendedores, empresarios e gerentes teriam como
metas entender trés conceitos basicos para a realizacdo da analise necessaria para elaboracao de
suas estratégias competitivas. Esses trés conceitos sdo: As cinco forcas competitivas;
Estratégias de crescimento e Estratégias competitivas genéricas; Conceito da cadeia de

valor.

O primeiro conceito a ser destacado sdo as Cinco forcas competitivas que determinam a
rentabilidade da indlstria. Essas forcas tém forte influéncia na determinacdo do retorno ou
rentabilidade das firmas, é de deixar claro que as intensidades dessas forcas variam de acordo a
estrutura do mercado, porém esse conjunto de forcas é inerente a um mercado competitivo. Essas
forcas competitivas podem ser caracterizadas em: Ameaca de novos concorrentes potenciais;
Produtos substitutos; Poder de barganha dos compradores; Poder de barganha dos

fornecedores; Rivalidade entre os concorrentes.

Na figura 1 observa-se de forma clara a composi¢éo dessas cinco forgas competitivas e suas inter-

relacGes que corroboram para a rivalidade entre as firmas concorrentes.
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Figura 1 — As Cinco Forcas Competitivas.

Potential
Entrants

Threat of
New Entrants

Industry
Bargaining Power Competitors Bargaining Power

of Suppliers of Buvyers
Suppliers — - Buyers

Rivairy Among
Existing Firms

Threat of
Substitute Products
or Services

Substitutes

Fonte: PORTER, 1998, p.5

No que tange a primeira forca, entrada de novos concorrentes, esta relaciona-se as barreiras de
entrada, qudo mais facil € entrar nesse mercado, mais fraco esta a barreira de entrada, ou seja,
mais propensa € a maior concorréncia devido a facilidade das firmas em entrarem nesse mercado,
concomitantemente esse aumento do numero de empresas provocaria uma diminuicdo na
rentabilidade das firmas j& antes existentes, de forma logica, quanto mais dificil a barreira de

entrada no mercado, menor a concorréncia.

Michael Porter destacou sete barreiras que dificultariam a entrada de novos concorrentes no
mercado: Economia de Escala; Diferenciacdo do Produto; Exigéncias de Capital; Custo de Troca;
Acesso aos canais de distribuicdo; Desvantagem de custo independente da escala; Intervencéo

através de politica governamental,
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De acordo com Oreiro (1999), a existéncia de economias de escala sdo capazes de influenciar a
deciséo de investimento da firma e, investimento em capital fixo pode ser uma forma de barreira
a entrada de novos concorrentes em determinado setor. Em setores que se encontram economias
de escala e custos para instalagdo ou retirada do estoque de capital, as firmas j& estabelecidas
podem utilizar o investimento em capital fixo como uma estratégia para impedir a entrada de
novos competidores, ou seja, as firmas acumulariam uma grande quantidade de capital com o

objetivo de tornar néo lucrativa a entrada de novos competidores.

A respeito da segunda forca, os produtos substitutos, ela se direciona ao fato de empresas
poderem fabricar produtos substitutos em uma industria, podendo assim diminuir a lucratividade
das empresas ao aumentar a concorréncia desses produtos, a partir do momento em que 0s
produtos substitutos passam a oferecer uma alternativa prego/desempenho compensatoria ao

consumidor.

A terceira forca, poder de barganha dos compradores, diz ao fato que nem todos os
compradores sdo iguais, porém alguns tém muitos poderes de barganha e podem forcar os pregos
na inddstria para baixo, bem como também exigir melhoria na qualidade dos produtos ou

Servigos.

Alguns compradores tém forte influencia junto aos seus vendedores, como exemplo tem aqueles
que realizam compras de grandes volumes, onde passam a negociar melhores precos unitarios; ha
também a condicdo dos produtos de dado mercado ter muitos substitutos e estarem facilmente
disponiveis no mercado, favorecendo o comprador na hora da negociacéo; O fato também de um
mercado onde os compradores possuem baixas margens de lucros, € mais provavel que estes
procurem negociar com fornecedores de pre¢os mais baixos, forcando a concorréncia pra menor
preco; Também existem firmas que sdo grandes compradores em um mercado e a0 mesmo tempo
sdo enormes fornecedores em outro, nesse caso, essas firmas podem fabricar o produto que eles
compram, a partir do momento que seus fornecedores passam a nao responder as suas
especificacbes; E também ha o fato de simetria de informacdo, a partir do momento que o
consumidor tem todo o conhecimento do produto a ser comercializado, este passa a ter um poder

maior de negociacao.
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A quarta forca € o poder de barganha dos fornecedores. Os fornecedores também tem seu
poder de barganha, a depender do mercado mais ou menos influente tdo quanto seus
consumidores e dessa forma estabelecerem seus precos e qualidades.

Essa situacdo é mais clarividente quando ha uma maior concentracdo de empresas fornecedoras e
uma vasta gama de compradores; Quando ndo ha produtos substitutos vendidos a certo setor ou o
fornecedor ndo depende de boa parte de suas vendas a uma pouca gama (ou Unico) de
fornecedores; Quando o produto dos fornecedores sdo primordiais aos negdcios dos compradores;
quando os produtos do fornecedor sdo Unicos ou caro demais para o comprador substituir por
outro; Também a situacdo onde o fornecedor pode passar a competir no mercado do seu

comprador.

A quinta e ultima forca € a rivalidade entre os concorrentes. Essa forca competitiva é a disputa
das firmas no mercado, com concorréncia de precos, de qualidade, de funcbes, a busca para
aumentar cada vez mais sua demanda. Certas condi¢fes sdo mais favoraveis para acirrar ainda

mais essa competicao.

Um grande nimero de firmas na industria tende a leva-las a uma maior competicdo; Quando a
demanda do setor cresce em passos lentos ou estd estagnada, acaba por forcar as firmas a
roubarem os clientes uma das outras; Firmas com altos custos fixos, para sobreviverem tendem a
produzir com economia de escala para diminuirem seus custos unitarios, podendo assim baixar
Seus precos, 0 que provoca uma concorréncia maior ainda caso a demanda seja eléstica; Firmas
com altos custos de estoque de produtos acabados ficam tentadas a diminuirem seus precos para
girarem o estoque; Mercado de bens substitutos, com varias op¢des de compra e onde 0s custos
de troca de marca ou fornecedor sdo baixos, também acirram a competicéo entre firmas; O fato
de cada firma ter suas préprias estratégias, origens e personalidades também afetam a
concorréncia, Porter observou que empresas novas, ou menores podem acabar sendo mais
agressivas e assumirem mais riscos, para assim se sedimentarem no mercado; Altas barreiras de

saida como equipamentos que seriam caros desfazer, acordos trabalhista que poderiam gerar altos
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custos etc., poderiam levar a firma a desistir de sair do negdcio e forca-las a continuarem no
mercado, mesmo ndo estando téo lucrativo, e entdo provocando-as para melhor competirem.
Adentra-se agora no segundo conceito, estratégias de crescimento e estratégias competitivas

genéricas.

As estratégias de crescimento se dariam ao fato da firma planejar ao longo prazo, de elaborar
estratégias objetivando uma maior fatia do mercado, de conquistar determinado publico alvo, de
desenvolver novos produtos, inovar, diversificar etc., classifica-se essas estratégias em:
Estratégias de crescimento intensivo, estratégias de crescimento integrativo e estratégias de

crescimento conglomerado.

De forma sucinta, as Estratégias de crescimento intensivo se subdividem em: Penetracdo de
mercado (a firma busca maior participacdo no mercado com os produtos que a empresa ja
fabrica), Desenvolvimento de produto (a firma busca maior participacdo no mercado através da
elaboracdo de novos produtos), Desenvolvimento de mercado (a firma busca entrar em um novo
mercado, com os produtos que ela ja fabrica) e Diversificacdo (a firma busca entrar em um novo

mercado com produtos mais novos).

As Estratégias de crescimento integrativo subdividem: Integracdo vertical (quando a firma
resolve investir na aquisicao de fontes de fornecimento e em canais de distribuicdo) e Integracéo
horizontal (quando a firma resolver fazer parcerias ou associar-se a outra firma que produza

produtos complementares aos seus).

As Estratégias de crescimento conglomerado: Desenvolvimento financeiro (parcerias entre
firmas que procuram se complementar, ou seja, quando uma firma sem capital e com
oportunidades de negécio se junta com outra firma com capital, mas sem oportunidades),
Desenvolvimento de habilidades (também é uma forma de parceria, firma com oportunidades e
sem tecnologia se junta com outra firma sem oportunidades, mas com tecnologia) e
Desenvolvimento de Estabilidade (diversificacdo de portfélio da firma, ou seja, quando a firma

procura diversificar em outros negdcios para uma melhor estabilidade em seu fluxo de caixa).
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As estratégias competitivas genericas sdo elaboradas para a firma confrontar as cinco forcas
competitivas e dar suporte para as estratégias de crescimento, podendo elas ser definidas em:

Lideranga geral de custos; diferenciagdo e enfoque.

A estratégia lideranca de custos tem como foco o baixo custo da firma, para assim lidar com as
cinco forcas competitivas, como exemplo: Essa estratégia de baixo custo pode proteger a firma
do poder de barganha dos fornecedores, pois oferece mais flexibilidade para lidar com o aumento
dos precos; Ela também protege sobre o poder de barganha dos compradores, pois 0s
compradores s6 podem forcar a queda dos precos até o nivel do concorrente mais eficiente;
Baixos custos acabam por gerar economias de escala, 0 que provocaria também barreiras a
entrada, contrapondo a forca de novos entrantes no mercado. Por final, uma firma com baixos
custos, ao poder oferecer produtos a menor preco, pode se colocar em uma situacdo favoravel aos
produtos substitutos (se ndo considerado outras variaveis, com a qualidade), ficando em uma

melhor posicdo ante os concorrentes.

Para Porter, a lideranca de custos é uma estratégia que se mostra mais eficiente quando a firma ou
é lider no mercado ou grande o suficiente, com facil acesso a seus insumos basicos. Essa é uma
estratégia para firma que tem visdo para um amplo mercado e possui uma expansiva demanda,
que tem condicdes de gerar altas margens de lucro e capacidade de reinvestir, se modernizar e

continuar fomentando essa estratégia.

The strategic logic of cost leadership usually requires that a firm be the cost leader, not
one of several firms vying for this position. Many firms have made serious strategic
errors by failing to recognize this. When there is more than one aspiring cost leader,
rivalry among them is usually fierce because every point of market share is viewed as
crucial. Unless one firm can gain a cost lead and "persuade” others to abandon their
strategies, the consequences for profitability (and long-run industry structure) can be
disastrous, as has been the case in a number of petrochemical industries. Thus cost
leadership is a strategy particularly dependent on preemption, unless major technological
change allows a firm to radically change its cost position. (PORTER, 1998, p. 13).

A segunda a ser abordada, a estratégia diferenciacdo pode ser vista como uma alternativa a
estratégia lideranca de custos. Essa estratégia de diferenciagdo muda o foco da empresa, ela
passa a nao se preocupar tanto com baixos custos, mas com o diferencial que seus produtos

podem oferecer. Nesse tipo de estratégia, diferente da lideranca de custo s6 pode ter um lider do
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setor, essa estratégia se habitua em um mercado amplamente plural, podendo ter varias firmas

diferenciadas, cada uma com seus singulares produtos.

Essa estratégia de diferenciacdo parece ser mais complexa pra firma do que a lideranca de custos,
pois a firma para diferenciar seu produtos terd que investir mais em pesquisas, projetos,

qualidade, servicos, atendimento, o que pode torna-la mais cara que o habitual.

Essa estratégia tem por um lado negativo, o fato de haver demandantes ndo propicios a pagar
mais caro por algo diferenciado (ainda mais quando a diferenca de preco for grande) pode levar
essa demanda para o produto concorrente. Outro lado negativo é que o gosto da demanda pode

mudar e o produto diferencial de hoje se tornar obsoleto mais rapido do que a firma imaginara.

Porém esta estratégia pode ser altamente rentavel, pois pode conquistar sua demanda e formar um
publico leal a marca do produto, protegendo a firma de seus concorrentes. Essa estratégia pode
gerar altas margens de lucro para a firma, o que a protegeria dos seus fornecedores. A
diferenciacdo e a autbnoma tecnologia também servem como uma barreira para entrada de novas
firmas, diminuindo os produtos substitutos, o que diminui também o poder de barganha dos

compradores.

Por fim a ultima estratégia, a de enfoque. Esta estratégia consiste no fato da firma focar num
determinado segmento do mercado, porém a firma ainda pode-se utilizar da estratégia de
lideranca de custos (foco de custo) ou de diferenciacdo (foco na diferenciacdo), mas nesse setor

limitado.

The third generic strategy is focus. This strategy is quite different from the others
because it rest on the choice of a narrow competitive scope within an industry. The
focuser selects a segment or group of segments in the industry and tailors its strategy to
serving them to the exclusion of others. By optimizing its strategy for the target
segments, the focuser seeks to achieve a competitive advantage in its target segments
even though it does not possess a competitive advantage overall. (PORTER, 1998, p.15).

Essas foram as trés estratégias competitivas que uma firma pode adotar para melhor lidar com as
forcas competitivas. Para Porter é crucial a ado¢do de uma delas, para a firma néo ficar a deriva e

sem estratégias de defesa.
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O terceiro e Ultimo conceito a ser abordado é sobre A cadeia de valor. Para Porter, a
compreensdo das vantagens competitivas se da atraves da anélise da empresa como um todo, ou

seja, da analise do comportamento dos seus custos e das suas fontes de diferenciacao.

A escolha da melhor estratégia competitiva genérica esta correlacionada a cadeia de atividades
realizadas pela firma ao ofertar valor aos seus consumidores. Porter constitui a cadeia de valor de

uma firma em cinco atividades primarias e quatro atividades secundarias ou de suporte.

As atividades primarias sdo: Logistica de entrada (Atividades relacionadas ao recebimento,
armazenamento e distribuicdo de insumos, como manuseio de material, estoque de matérias-
primas e devolugdes a fornecedores), Operacdes (Atividades de producéo, transformam insumos
em produtos acabados), Logistica externa (Atividades relacionadas a coleta, armazenagem e
distribuicdo de produtos acabados), Marketing e vendas (Atividades relacionadas a inducdo dos
compradores, como propaganda, publicidade, promocao, forca de vendas e politicas de precos) e
Servigos (Atividades relacionadas a oferta de servigos para melhorar ou manter o valor do
produto, como instalagéo, reparo, treinamento e reposicdo de pelas).

As atividades secundarias ou de suporte sdo: Aquisi¢cdo (Aquisicdo de insumos, maguinas,
equipamentos e matérias-primas utilizadas na firma), Desenvolvimento da tecnologia (Atividades
associadas a tecnologia utilizada na fabricacdo dos produtos, como pesquisa, projetos, sistema de
informagdo, etc.), Gestdo de recursos humanos (Atividades relacionada ao recrutamento,
treinamento, beneficios e remuneracdo da firma) e Infraestrutura (Atividades relacionadas a

geréncia geral, financas, contabilidade, consultoria, planejamento, assuntos estratégicos, etc.).]

Para Porter, essas atividades da cadeia de valor podem ser divididas separadamente, de forma
especifica, saindo de uma posi¢do de atividades independentes para interdependentes. Assim,
cada atividade poderia se desmembrar em tantas outras, mas de forma inter-relacionadamente
otimizadas e coordenadas. Assim as atividades se corroborariam e ajudariam a firma a

selecionarem uma das trés estratégias competitivas.

Assim, atividades de operacdo de uma firma podem interagir com atividades de desenvolvimento
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tecnologico do fornecedor, os servicos do fornecedor interagem com a logistica interna da
compradora, assim como a logistica interna de uma firma pode interagir com a logistica externa

do fornecedor.

Para Porter ¢ vital que os gerentes reforcem as categorias no qual suas firmas mais se adequem,
em suas cadeias de valores, aumento assim suas vantagens competitivas. Por exemplo, uma firma
que trabalha com distribuicdo, tem na logistica interna e externa sua categoria mais importante;
Para uma firma de copiadoras, 0 servigo representa uma forte vantagem competitiva; para uma
firma que fabrica chocolate, a aquisicdo do cacau é o determinante mais importante na
composicdo dos custos; Um banco que concede empréstimos, vé no marketing e vendas a maior

vantagem competitiva.

Desta forma, analisar a si mesmo e seus concorrentes, analisar seu mercado e identificar suas

estratégias € vital para seguir firme num mercado competitivo.

3.5 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS NO MERCADO DE VDS

Depois de exposto no capitulo anterior o conceito tedrico das estratégias competitivas, bem como
suas caracteristicas e sua composi¢do para um melhor sucesso num mercado competitivo, faz-se
aqui necessario expor na industria de VDS, alguns exemplos de estratégias por parte de algumas

firmas atuantes nesse mercado.

Tanto fabricantes como distribuidores nesse mercado estdo buscando cada vez mais inovarem e
formularem melhores estratégias, para defenderem suas posi¢cdes e vendas contra os atuais

concorrentes e recém-chegados.

Como primeiro exemplo, a Integralmédica que é uma marca brasileira, passou a patrocinar o
Ultimate Fighting Chamapionship (UFC), visando conquistar parte desse publico de lutadores
lancou uma novidade, uma maquina de bebidas esportivas, igual as maquinas expressas de café e
refrigerantes. O equipamento fornece uma bebida rapida apds a atividade fisica e ainda fortalece

0 nome da marca.



43

A rede de franquias Sport Nutrition Centes (SNC) abriu 30 franqueadas em 2013, e possui um
faturamento superior a R$ 100 milhGes anualmente, a empresa fortalece a sua marca ao estar

presente em 20 estados brasileiros, com 130 lojas pelo Brasil, entre shoppings e lojas de rua.

Outro exemplo € a empresa Herbalife Brasil (a Herbalife € uma multinacional norte-americana),
que sempre teve seus produtos voltados ao mercado de emagrecimento com seus shakes para
controle de peso, passou a focar a partir de 2013 no mercado de competigdo esportiva, visando
um publico alvo de atletas de alta performance, como praticantes de triatlon e afins. Para esse seu
novo mercado, a Hebarlife diferentemente de outras firmas que vendem seus produtos em
farmacias e lojas especificas, resolveu comercializar esses produtos de nutricdo esportiva da
mesma forma que comercializa seus shakes, através do canal de vendas diretas, com o

consumidor.

Essa forma de venda, de canal direto propicia a Heberlife um contato mais direto com o
consumidor, para além de poder passar as informac6es possiveis do produto, ainda fica atenta as
preferéncias do consumidor. Os shakes para controle de peso continuam sendo o produto
principal da empresa, porém percebeu-se 0 levante crescimento desse mercado esportivo no
Brasil e para consolidar sua marca nesse seu novo segmento, a Hebarlife visou um forte

marketing na Copa do Mundo e visa também reforcar nas Olimpiadas Rio 2016.

Outra forma de se diferenciar nesse mercado de suplementacgéo foi a utilizada pela empresa Mée
Terra, ao sair do paradigma de produtos industrializados. A mae Terra procurou se especializar
em seus produtos organicos, como sementes de chia, quinua, linhaca e maranto, produtos que

através da crescente demanda, disparou o crescimento do setor de alimentagéo natural.

A Mae Terra se diversificou e diferenciou os seus produtos ao oferecer essas sementes juntos
com seus produtos em forma de cookies, barras de cereais, junto a aveias e granolas. Em 2013 foi
lancado o Trato Fit, uma mistura de chia, linhaga e aveia em p0 para incrementar bebidas. A mée
Terra também visa a conquista de outro publico alvo, seus produtos atualmente sdo consumidos
por um publico de alto padrdo aquisitivo, devido ao alto preco, advindos da diferenciagéo e alta

qualidade do produto.



44

Outro exemplo de estratégia competitiva pode-se ver na estratégia da Martha Stewart nos Estados
Unidos, ela ¢ uma forte concorrente no mercado de utilidades domésticas, porém passou a

introduzir no seu portfélio produtos de VDS voltados as mulheres que queiram manter a satde.

A Post Holdings fabricante de cereais, se utilizou de uma estratégia de crescimento integrativo,
ao investir na aquisicdo da Premier Nutrition Corp, que vende suplementos de proteinas e bebidas

nutritivas.

As firmas VDS vém se preocupando em se diferenciar e buscar estratégias para se assegurarem
nesse mercado competitivo, e percebem que o preco ndo é o fator primordial para o consumo,
mas um fator que deve se juntar a inovagdo e a um bom marketing. Por isso as marcas desse
mercado alem de buscarem produtos e ideias constantemente novas, costumam patrocinar feiras
de bem-estar, aulas de culinaria saudavel, eventos esportivos, atividades para incutir o interesse

dos consumidores.

Desta forma, ndo apenas se preocupar em aumentar a sua demanda, mas a de manter a fidelidade
da ja existente é fundamental nesse ambiente competitivo, onde o poder de barganha dos
compradores se mostra forte, ao presenciar cada vez mais entrantes nesse mercado e acirrar ainda

mais a competitividade.
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4 CONCLUSAO

A inddstria de vitaminas e suplementos alimentares no Brasil se mostra em forte expansao, assim
como em boa parte do mundo, caracterizada por uma vasta gama de firmas concorrentes que

buscam cada vez mais espaco nesse mercado.

O mercado se mostra aquecido no Brasil, na América Latina e em varios outros paises do mundo,
devido ao crescimento da demanda, advindo da busca pela melhoria na qualidade de vida e de
habitos saudaveis, que faz com que a populacao busque nas vitaminas e suplementos alimentares
fontes para um melhor desempenho em atividades fisicas, para uma melhor disposi¢do no dia a

dia e para melhor resultado em fins estéticos.

Esse mercado de VDS se forma com varias firmas atuantes e mostra cada vez mais o surgimento
de novas outras, que nem sempre sdo criadas para este fim. Ou seja, nesse mercado também estédo
atuando firmas que nasceram em outros mercados, como o farmacéutico, de bens de consumo,
refrigerantes, alimentos embalados, beleza, dentre outros. Isso acirra cada vez mais a
competitividade nesse mercado, fazendo com que as firmas busquem diferenciacdo e inovagéo
para seus produtos, melhorem seus programas de vendas, de marketing, melhorem na qualidade e

na acessibilidade das vendas.

Nesse mercado fora observado que em muitas vezes o preco fica em segundo plano, sendo a
marca e a qualidade associada a ela um fator determinante para seu consumo, o que fez com que
as firmas desse mercado se preocupassem mais com a qualidade e com a inovacdo em seus
produtos e estratégias. Levando assim em conta a ideias de Schumpter, no qual a economia é
dindmica e se baseia em inovacgdes de produtos, 0 que contrariou economistas passados, que
utilizavam o prego como um fator preponderante em suas teorias e ndo atribuiram a mudanca

tecnoldgica sua devida importancia na configuracdo da firma e dos mercados.

Varios economistas formularam suas teorias a respeito de uma industria competitiva, porém foi a
luz das ideias de Schumpeter que se basearam ideias mais condizentes com a realidade, onde se

aceitou que a variavel preco € uma entre outras variaveis a considerar no processo de venda de
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um produto e ndo como a preponderante, em um mercado competitivo. Foi sobre a teoria de
Schumpter que a tecnologia teve sua notoria importancia na teoria da firma e ajudou a firmas

repensarem e formularem suas estratégias.

Foi demonstrado também que para melhor analise dos gestores das firmas de VDS (ou qualquer
outro mercado competitivo) no que condiz a formulacdo de suas estratégias competitivas, fica
imprescindivel a compreensdo dos trés conceitos que permeiam e alimentam a rivalidade nessa
estrutura de mercado: as cinco forcas competitivas; estratégias de crescimento e estratégias

competitivas genéricas; conceito da cadeia de valor.

A partir dai as firmas desenvolvem as melhores estratégias que se adequam, ha como exemplo 0s
produtos de private label premium, que se encaixa na estratégia competitiva de diferenciacdo de
Porter, onde a firma busca uma singularidade para seu produto, de maior qualidade, mesmo
ficando um produto mais cara dentro do mercado de VDS, este visa uma demanda que busca
produtos diferenciados e que estdo dispostos a pagar mais caro por um produto melhor, o que
leva a essas firmas, mesmo diminuindo sua participacdo no mercado com produtos desse tipo,

acabarem elevando suas margens de lucro.

E ¢é através de estratégias competitivas das empresas atuantes no mercado de VDS, que 0s
consumidores sdo influenciados na sua aquisi¢do pelo marketing agressivo e pelo confronto entre
preco e qualidade de produtos, sendo que a necessidade nutricional muitas vezes acaba nao sendo

o fator preponderante para a sua comercializacao.

Dessa forma fica-se aqui evidenciado e discutido a estrutura desse mercado de VDS, o
comportamento desses agentes, como essas firmas se estruturam para vencerem seus desafios e

formularem suas estratégias competitivas.
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