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Resumo

Este artigo aborda a temática da decisão de compra dos varejistas de pequeno e de médio porte da
região de Piracicaba, SP. O levantamento bibliográfico, bem como a pesquisa de campo, apontaram os
principais fatores de influência e os critérios de decisão de compra de pequenos varejistas quanto à escolha
entre o atacado tradicional e o atacarejo, que é um tipo de loja que permite ao atacadista vender aos
varejistas de pequeno ou de médio porte e aos consumidores finais que estão à procura do melhor preço.
Os tópicos abordados são os canais de distribuição, os tipos de agentes, a função que cada um exerce e a
decisão de compra dos varejistas. A pesquisa exploratória foi aplicada a varejistas de pequeno e de médio
porte da região de Piracicaba, interior do estado de São Paulo. A partir de oito estudos de caso, foram
identificados os aspectos considerados relevantes para os varejistas na decisão de compra e de escolha do
tipo de parceiro. Foram apontados pelos varejistas cinco atributos considerados como os mais relevantes,
que são: a conveniência, a variedade, o preço, a confiança e a quantidade.
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1 INTRODUÇÃO

Desde os tempos antigos, o mercado faz parte da vida das pessoas. No passado, quando
não existia moeda, o mercado era o local em que a população se encontrava para efetuar a
troca de mercadorias. Quando surgiu o sistema monetário, as pessoas passaram a trocar merca-
dorias por dinheiro ou dinheiro por mercadorias. Nesse tempo, os canais de distribuição não
tinham muita importância, já que o mercado era restrito, voltado somente às necessidades
pessoais. Com o passar do tempo, contudo, este começou a se expandir, não sendo constituído
apenas por pessoas, mas sim porgrupos de pessoas, de empresas e de cooperativas. Isso o tor-
nou mais exigente; as relações tornaram-se mais complexas; as informações começaram a fluir
mais rapidamente; as pessoas adquiriram maiores conhecimentos e, dessa forma, tornaram-se
mais exigentes com as mercadorias compradas e com os serviços contratados. Com esse cresci-
mento, as estratégias dos canais de marketing ganharam importância no mercado.

No mercado globalizado, está cada vez mais difícil manter uma vantagem competitiva,
devido aos avanços tecnológicos, ao ganho de poder dos grandes varejistas, ao mercado saturado,
à dificuldade em ganhar vantagem competitiva com os compostos de marketing (produto, pre-
ço e promoção), além da exigência dos clientes e do aumento excessivo da concorrência. Com
as novas tecnologias de comunicação, o fluxo de informações é praticamente instantâneo. O
surgimento e o avanço rápido do e-commerce (comércio eletrônico) no mercado é um exem-
plo.

A disputa entre as organizações, para assegurar mercado, é cada vez mais agressiva.
Grandes varejistas começaram a ganhar poder de barganha e a controlar, na maioria das vezes,
o acesso ao mercado, resultando, assim, em um mercado saturado, com grande quantidade de
oferta.

Para lidar com um mercado em evolução constante, o canal de distribuição, ou canal de
marketing, começou a ganhar importância nas organizações, que passaram a desenvolver estra-
tégias para colocar os produtos à disposição dos consumidores, obtendo vantagens competitivas
para manter os clientes leais. O canal de distribuição assume papel de disponibilizar o produto
ou o serviço para o uso e/ou consumo.

Quando um produtor decide utilizar terceiros para disponibilizar seus produtos ou seus
serviços ao consumidor final, surgem os agentes entre o produtor e o consumidor. Em um canal
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mais comum, os produtos ou os serviços vão do produtor para o atacadista; depois, do atacadista
para o varejista; e, por fim, chegam ao consumidor final.

A principal função dos atacadistas é  comprar dos produtores em grande quantidade e
variedade, estocar e depois dividir em quantidades pequenas para vender aos varejistas. Atual-
mente, para os varejistas, as escolhas de compra são muitas, pois, com o mercado saturado, eles
estão buscando negociações diretamente com os produtores, e os atacadistas, por sua vez,
estão indo diretamente aos clientes finais e profissionais, construindo, assim, um novo formato
de loja, chamado de atacarejo, com o intuito de não serem eliminados do canal.

Esse novo formato de loja permite que o atacadista venda para os varejistas de pequeno
ou de médio porte e para os consumidores finais que estão à procura do melhor preço, pois as
grandes redes estão fechando negócio com os produtores. O atacadista, nesse formato de loja,
pode oferecer certas vantagens a esses clientes.

Atualmente, esse novo formato de loja tem migrado para as cidades do interior, já que
os mercados das grandes capitais estão saturados. Com a necessidade de expansão, as cidades
interioranas têm sido de grande interesse para o atacarejo. Um exemplo é a cidade de Piracicaba,
que nos últimos anos recebeu vários atacarejos, como Makro, Atacadão e Munhoz.

No contexto apresentado, surge um problema, dado que os atacadistas tradicionais que
atuavam na região ganharam uma nova concorrência, os atacarejos. Como consequência, os
varejistas de pequeno e de médio portes estão, cada vez mais, migrando para esse novo forma-
to de loja. Assim, esta pesquisa destaca a seguinte questão: Quais são os motivos que levam os
pequenos varejistas de Piracicaba e da região a optarem pela compra no atacarejo, e não no
atacado/distribuidor tradicional?

O pressuposto desta pesquisa é que o atacarejo tem se beneficiado e crescido por
oferecer algumas vantagens adicionais aos varejistas de pequeno e de médio porte. Este é, pois,
o tema que será abordado.

1.1 Objetivos

O objetivo principal desta pesquisa é avaliar quais são os motivos que levam os peque-
nos varejistas de Piracicaba e da região a migrarem suas compras do atacado/distribuidor tradi-
cional para o atacarejo. Pode-se, ainda, destacar alguns objetivos secundários, tais como:

- apresentar os conceitos de tipos e de agentes de canais;
- demonstrar a evolução do mercado atacado e do atacarejo no Brasil;
- demonstrar os aspectos relevantes que levam os clientes varejistas à decisão de

compra.

2 PROCEDIMENTO METODOLÓGICO

Para atingir os objetivos propostos neste artigo, utilizar-se-ão a pesquisa exploratória e a
qualitativa que, segundo Malhotra (2001), tem por finalidade, entre outras, a busca de opiniões
e de critérios para desenvolver uma abordagem que atenda ao problema exposto e também
que estabeleça prioridades para pesquisas futuras.

Dessa maneira, a pesquisa foi divida em duas etapas. Na primeira, procedeu-se a revi-
são teórica, na qual se procedeu a um levantamento sobre os conceitos de canais, os tipos de
agentes e suas funções, as decisões de compra e as influências. Na segunda etapa, que envol-
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veu uma pesquisa de campo, foram realizados oito estudos de caso, com o intuito de melhor
entender e avaliar o processo de escolha de pequenos e de médios varejistas do setor de
produtos alimentícios.

A seleção dos casos foi realizada por conveniência, procurando-se varejistas caracterís-
ticos de pequeno porte, atuantes na comercialização de alimentos, principalmente padarias,
mercearias, minimercados e bares. Para o desenvolvimento dos estudos de caso, foram aplica-
dos os procedimentos propostos por Yin (2001), que destaca que essa estratégia de pesquisa
combina diversas técnicas de coleta de dados, tais como entrevista, questionário e observação,
podendo ser tanto qualitativa quanto quantitativa.

No presente estudo, o instrumento utilizado na pesquisa qualitativa foi a entrevista em
profundidade, com perguntas semiestruturadas, seguindo-se roteiro e protocolo previamente
desenvolvidos. Esse protocolo, conforme orientado por Voss, Tsikriktsis e Frohlich (2002) e Yin
(2001), contém instrumentos, regras gerais e procedimentos que devem ser seguidos, pois são
importantes para orientar o pesquisador e aumentar a credibilidade e a confiabilidade do estu-
do de caso.

Ainda, segundo Aaker, Kumar e Day (2001), quando se planeja uma pesquisa, existe
uma ampla variedade de métodos a serem considerados, tanto de forma individual, como de
forma combinada, ou seja, existem vários métodos para coletar os dados. Pela natureza do
presente estudo, optou-se pela utilização do estudo de caso.

Assim, este artigo apresenta a pesquisa de campo, a análise das opiniões dos varejistas
de produtos alimentícios entrevistados e os critérios utilizados de compra e de seleção de tipos
de fornecedores. A análise é feita a partir da posição e da ótica dos atacadistas, podendo-se, a
partir do resultado da pesquisa, verificar possíveis estratégias para alcançar vantagem competi-
tiva.

A ferramenta utilizada foi a entrevista semiestruturada. No protocolo, há perguntas que
buscam informações sobre quais canais indiretos os varejistas preferem e quais são os principais
fatores que influenciam no processo decisório de compra.

3 REVISÃO BIBLIOGRÁFICA

Para atingir o objetivo desta pesquisa, fazem-se necessários um levantamento teórico
sobre canais de distribuição, tipos de agentes de canal e processos de decisão de compra. A
seguir, essas temáticas serão discutidas em termos conceituais.

3.1 Canais de distribuição

Uma das mais tradicionais definições da– American Marketing Association (AMA, 2004)
para canal de distribuição é que se trata de uma rede (sistema) organizada de agentes e de
instituições que, combinados, desempenham todas as funções necessárias para ligar os produto-
res aos consumidores finais, para execução das tarefas de marketing.

Segundo Churchill e Peter (2000), um canal de distribuição é uma rede (sistema) or-
ganizada de instituições e de empresas que executam as funções necessárias para disponibilizar
os produtos aos usuários finais, a fim de realizar a tarefa de marketing. De modo complementar,
Dias (2003) comenta que o objetivo da distribuição é fazer o produto chegar aos consumidores
de uma maneira rápida, segura, pontual e lucrativa para a empresa vendedora, de maneira
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acessível, confiável, que satisfaça o cliente. O autor ainda menciona que a distribuição é o fluxo
de bens e/ou serviços de um produtor a um consumidor final ou a um cliente profissional. Ou
seja, a distribuição de um produto tem por objetivo planejar e controlar a relação de troca, pois
um planejamento inadequado de distribuição aos clientes pode afetar a decisão de compra por
parte destes.

Nos dias de hoje, o conceito de canal envolve a relação entre várias organizações. Na
estrutura de canal, o comprometimento das empresas no processo é bem maior, pois elas assu-
mem compromisso com outras empresas, como transportadoras e bancos, para facilitar o pro-
cesso. O canal também tem a função de transportar informações rápidas e precisas, além do
banco de dados do mercado e dos clientes para os fornecedores, por meio dos quais estes
identificam a necessidade do mercado e fazem toda a tarefa de marketing. Os canais de distri-
buição, além de disponibilizarem e transportarem os produtos ou os serviços dos fabricantes aos
consumidores, também têm a função de buscar informações para facilitar tanto os fabricantes
quantos os consumidores.

Em sua essência, a administração da distribuição tem por objetivo básico maximizar a
utilização do tempo, do lugar e da posse do bem ou do serviço (DIAS, 1993). Em outras palavras,
uma adequada administração da distribuição pode diminuir o tempo de entrega, elaborando
uma rota precisa, reduzindo, dessa forma, os custos e melhorando a qualidade do serviço.
Parente (2000), também está de acordo. Para o autor, um sistema de distribuição bem adminis-
trado é um elemento importante na criação de estratégias competitivas das empresas, podendo
influenciar em sua lucratividade.

Em um sistema de canais de distribuição, os revendedores têm um papel essencial. Eles
são também chamados de intermediários. Para Churchill e Peter (2000), intermediários são
empresas especializadas em ligar os vendedores e os consumidores, ou compradores
organizacionais.

Rosenbloom (2002) complementa afirmando que intermediários são empresas inde-
pendentes que ajudam os produtores e os fabricantes nas atividades de negociação e em outras
tarefas de distribuição. Eles operam, basicamente, em dois níveis: atacado e varejo. Desse
modo, como são empresas independentes, formam uma estrutura de canal.

Há, ainda, a teoria da Representação Tradicional do Canal de Marketing, de Bowersox
e Cooper (1992). Essa teoria divide a estrutura do canal, basicamente, em quatro níveis, PAVC
(produtores, atacadistas, varejistas e consumidores). Vistos em uma estrutura de canal, estes são
os quatro participantes primários, e cada um exerce funções diferentes. Essa estrutura é apre-
sentada na Figura 1.

Figura 1 – Representação Tradicional do Canal de Marketing – PAVC. Fonte: Bowersox
e Cooper, 1992.

Como se pode verificar na figura 1, há quatro níveis de distribuição para que um produ-
to ou um serviço seja disponibilizado aos consumidores. Essa é a estrutura simplificada de um
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canal de marketing. Desde os produtores até os consumidores finais, os atacadistas e os varejis-
tas também são vistos como agentes. Na base dessa estrutura, para maximizar os objetivos de
distribuição, é necessário apontar e desenvolver a administração do canal de marketing.

De acordo com essas definições de canal, pode-se entender que, para um fabricante
colocar seus produtos ou seus serviços à disposição dos consumidores, é necessário ter uma boa
estratégia de canal e que, para isso, são necessárias outras empresas especialistas, diretas ou
indiretas, sejam elas lojas de fábrica, distribuidoras, atacadistas, varejistas, transportadoras,
corretoras ou bancos, que são chamadas de intermediárias, cada uma com suas funções especí-
ficas na estrutura do canal. Algumas compram, armazenam e vendem e fazem toda a transação;
outras apenas transportam ou, simplesmente, passam informações sobre o mercado. Para deci-
dir qual estrutura a empresa vai utilizar, é necessário entender alguns conceitos sobre tipos de
agentes, especificamente atacado, varejo e atacarejo.

3.2 A importância e as funções dos tipos de agentes

Conforme visto anteriormente, na representação tradicional do canal de marketing –
PAVC (produtores, atacadistas, varejistas e consumidores), cada um dos agentes tem seu papel
para que o objetivo da distribuição seja atingido com maximização de tempo, de lugar e de
posse de bens e de serviços.

O intermediário é importante em um canal de distribuição, pois são especialistas ou
empresas independentes, mas eficientes na colocação dos produtos ou dos serviços à disposi-
ção dos consumidores. Trabalham como conectores entre os fabricantes e os consumidores.
Além de desenvolverem ações que auxiliem o público final, assumem, também, funções básicas
no processo mercadológico, como a fonte de informação sobre o mercado, os instrumentos e os
cenários para a promoção de vendas e o merchandising. O uso de intermediários, muitas ve-
zes, aumenta o nível de eficiência contratual (COSTA; TALARICO, 1996; KOTLER, 1999;
CHURCHILL; PETER, 2000).

Costa e Talarico (1996) reforçam a importância da escolha de intermediários na distri-
buição, pois são vantajosos e positivos para todo o mercado, embora haja riscos para o produtor,
mas que podem ser minimizados e controlados por meio de uma administração eficiente. Não
há dúvida de que os intermediários têm um papel muito importante, representando uma efici-
ência contratual maior com custo de operação menor.

3.2.1 Funções do intermediário varejo

Varejistas formam o último elo do canal de distribuição, ou seja, são empresas que
vendem produtos, sejam bens duráveis ou de consumo, sejam serviços diretamente ao consu-
midor final, para uso pessoal e não empresarial. São empresas como Walmart, Pão de Açúcar,
Casas Bahia, Lojas Americanas, Extra, Magazine Luiza e até mesmo a padaria da esquina do
bairro, não importa o tamanho, desde que vendam diretamente ao consumidor final. Assim, o
varejo consiste em todas as atividades que envolvem o processo de venda de produtos e de
serviços para atender às necessidades pessoais do consumidor (PARENTE, 2000).

O varejo vem assumindo uma importância crescente no panorama empresarial brasilei-
ro e mundial. Segundo Parente (2000) e Giuliani (2003), o varejo alimentício, no Brasil, tem se
desenvolvido bastante. As empresas que existem no mercado interno têm acompanhado as
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tendências mundiais, apresentando uma variedade muito completa de modelos e de formatos
de lojas, que atendem às diversas características e às necessidades de mercado.

Intermediários de varejo, para Rosenbloom (2002), são empresas engajadas, basica-
mente, na venda de produtos para consumo pessoal ou doméstico e na prestação de serviços
ligados à venda de bens ou de serviços. Ou seja, os varejistas compram dos produtores ou dos
atacadistas e vendem para os consumidores finais na quantidade por estes desejada.

Varejista é o intermediário que se dedica, principalmente, a vender para os consumido-
res finais. Muitos varejistas de produtos estão, também, oferecendo serviços para atender às
necessidades e para atrair os seus clientes (CHURCHILL; PETER, 2000; PARENTE, 2000).

O varejo é uma atividade ainda mais complexa do que o atacado. O número de pessoas
que trabalham no comércio varejista é três vezes maior do que aquele do mercado atacadista,
pois são os varejistas que têm contato com o mercado. Segundo Giuliani (2003), o varejo funci-
ona como um termômetro para medir o mercado, ou seja, é por meio do varejo que os produ-
tores sabem se o seu produto está sendo aceito e se esse produto vai alavancar ou não; é
também onde acontece o relacionamento com o cliente; onde se identificam as tendências do
mercado; onde os produtores fazem propaganda e merchandising para atrair a atenção dos
consumidores.

As principais funções do varejo são a compra e a venda de produtos ou de serviços,
onde e quando o consumidor final desejar. Segundo Giuliani (2005), o varejo integra as funções
clássicas de operação comercial: a procura, a seleção de produtos, a aquisição, a comercialização
e a entrega, ou seja, um varejista tem como funções identificar as necessidades do consumidor
final e ir atrás para procurar, selecionar, comprar, estocar, vender na quantidade que o consumi-
dor desejar e, até mesmo, fazer entrega domiciliar, sendo o último negociante no canal.

3.2.2 Funções do intermediário atacado

Comparando-se os conceitos da década de 80 com os conceitos atuais, pode-se dizer
que o atacado vem evoluindo tanto nos conceitos quanto nas funções. É considerada atacadista
a empresa que compra produtos ou serviços do fabricante com a finalidade de revendê-los aos
varejistas. Para Rosenbloom (2002), atacadistas são empresas que fazem vendas de bens para
revenda ou uso industriais, pois compram e revendem para seus clientes, mantendo um esto-
que significante. Churchill e Peter (2000) afirmam que atacadistas são empresas que compram
em quantidade grande, adquirem direitos de propriedade, armazenam e revendem bens a
varejistas e a outras organizações.

A rigor, o atacado é a empresa independente, que compra mercadorias dos fabricantes
em grande quantidade e passa a ter direito de propriedade sobre elas. Faz todo o processo de
armazenagem e vende para aquele que revende e para uso industrial (COSTA; TALARICO,
1996; CHURCHILL; PETER, 2000; DIAS, 1993). Rosenbloom (2002), também confirma que
atacadistas tradicionais são empresas que, basicamente, se especializam em comprar, assumir a
propriedade, armazenar (em geral), manusear e revender para varejistas ou para uso industrial.

De acordo com Cobra (1985), o atacadista é uma instituição que compra e revende
mercadorias a varejistas e a outros comerciantes e/ou estabelecimentos industriais, mas que
não vende, em pequenas quantidades, a consumidores finais. Churchill e Peter (2000)
complementam, ainda, que os atacadistas criam valores para fornecedores e para clientes, rea-
lizando funções de distribuição. Por isso, os atacadistas também são chamados de distribuidores.
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Os atacadistas possuem várias funções em um canal de distribuição, tais como fornecer
cobertura do mercado, fazer o contato de vendas, manter os estoques, fracionar a quantidade
de produtos, distribuir os produtos, oferecer suporte ao cliente, aumentar a eficiência do canal
e dar crédito e auxílio financeiro (COBRA, 1981).

Uma das principais funções do atacadista é fornecer cobertura do mercado, pois a fina-
lidade do produtor ao adicionar o atacadista na estratégia de distribuição é atingir maior núme-
ro de clientes. Logo, o atacadista deve oferecer uma cobertura ampla do mercado e ter uma
quantidade de venda consideravelmente grande.

Fazer o contato de vendas é ir visitar os clientes e vender a eles, quando o produtor não
possui tempo ou estrutura para atendê-los. Como citado anteriormente, os atacadistas compram
em grande quantidade dos produtores e fazem todo o processo de armazenagem, e isso é ter
um controle de estoque eficiente para atender aos clientes.

Muitos varejistas não têm como desovar o que os produtores exigem, porque, muitas
vezes, não têm uma demanda tão grande ou não têm condições financeiras. Por isso, o ataca-
dista compra e depois fraciona em pequenos lotes para que os clientes varejistas possam reven-
der para os consumidores finais.

Depois de visitar os clientes e vender a eles, gerando, logicamente, o pedido, o ataca-
dista tem a função de distribuir os produtos conforme os pedidos, no tempo mais apropriado
para o cliente, e, ao mesmo tempo, oferecer suporte sobre o produto ou o serviço aos clientes,
aumentando, assim, a eficiência do canal. Cabe ao atacadista, também, dar condições de crédi-
to aos clientes, tais como prazo para pagamento, auxílio financeiro, parcelamento de pagamen-
to ou, até mesmo, concessão de empréstimo.

3.2.3 Funções do intermediário atacarejo

O atacarejo já existia nos anos 80, porém, muitos o criticavam e não davam importância
ao setor. No final da década de 90, surgiram muitos atacados que vendiam para as pequenas
empresas, como trailers, lanchonetes, bares e pequenos restaurantes, muitos deles ainda não
formalizados, ou seja, sem CNPJ (Cadastro Nacional da Pessoa Jurídica). Dessa forma, faziam
compras como pessoas físicas e compravam não apenas para abastecer seus pequenos empre-
endimentos, mas também para uso pessoal e familiar. Daí surgiu o termo “atacarejo”, uma
mistura de atacadista e de varejista, que hoje briga, cada vez mais, com as redes tradicionais.

Uma pesquisa realizada recentemente pela Nielsen Brasil, empresa global de informa-
ções e de mídia, mostra que, no primeiro trimestre de 2007, esse negócio atingiu 250 mil
domicílios a mais, em comparação com o mesmo período de 2006. A pesquisa também mostra
que os gastos da classe C no atacado, que representavam 37% das suas despesas no primeiro
trimestre de 2006, cresceram para 43% em 2007. “A participação já se iguala às despesas das
classes A/B no atacado”, diz o gerente de atendimento da Nielsen, Olegário Araújo
(br.nielsen.com). Essas pesquisas mostram que os brasileiros das diferentes classes sociais estão
frequentando os atacarejos cada vez mais, em busca de melhores preços.

O atacarejo é uma mistura de atacado e de varejo. Empresas como Makro, Atacadão,
Assaí, Tenda e Roldão são os melhores exemplos. A principal diferença é a venda para os pe-
quenos empreendimentos e para os consumidores finais, uma vez que o atacado só vende para
a revenda e o uso industrial, e o varejo vende somente para o consumidor final e para o uso
pessoal.
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4 DECISÃO DE COMPRA

A decisão de compra dos consumidores é influenciada por vários fatores, que são, pra-
ticamente, divididos em três categorias: diferenças individuais, diferenças ambientais e proces-
so psicológico (BLACKWELL; MINARD; ENGEL, 2005). As diferenças individuais e ambientais
que influenciam a decisão de compra dos consumidores envolvem a demografia, os valores, a
psicografia, os recursos, a motivação, o conhecimento, a classe social, a família, os amigos e a
cultura. Já o fator processo psicológico envolve, basicamente, a aprendizagem dos indivíduos.

Kotler (1999) afirma que existem dois fatores que influenciam a decisão de compra dos
consumidores. O primeiro fator é a opinião das outras pessoas, tais como familiares ou amigos,
que contribuem para uma mudança na decisão de compra; o segundo fator refere-se aos im-
previstos, tais como o desemprego, a alta de taxas e de juros ou, até mesmo, a restrição de
renda, impedindo ou adiando o ato de comprar.

Porém a decisão de compra dos consumidores é diferente daquela dos compradores
profissionais, ou seja, daqueles que compram para revender. Neste estudo, são considerados
apenas os varejistas de alimentos. Para esses varejistas, a decisão de compra está diretamente
ligada às necessidades dos consumidores finais (SOLOMON, 2002).

Segundo os autores Sheth, Mittal e Newman (2001), a necessidade e a motivação dos
consumidores são diferentes das dos clientes industriais. Para os consumidores, as necessidades
estão voltadas à parte fisiológica (fome, sede), à segurança e ao reconhecimento próprio. Para
os clientes industriais, as necessidades estão voltadas à sobrevivência da empresa, às competên-
cias essenciais e ao reconhecimento do mercado.

A principal diferença entre a compra para consumo e a compra comercial é a quantida-
de. Para o consumo comercial, a quantidade é muito maior do que para o consumo pessoal.
Outra diferença é o sortimento. Para o consumo pessoal, muitas vezes, compra-se com enorme
variedade; já para o comercial, nem sempre a compra com o mesmo fornecedor ou produtor é
de grande variedade.

Os varejistas devem estar atentos às necessidades dos clientes, como, por exemplo,
saber qual produto deve comprar, em que quantidade e qual o sortimento. Isso tudo depende
da procura pelos produtos, das pesquisas de mercado e, junto aos fornecedores, de preços
acessíveis aos consumidores, de negociação da menor parcela e do melhor prazo de pagamen-
to, de acordo com a situação financeira da empresa.

As principais variáveis que influenciam a decisão de compra dos varejistas são: conve-
niência, confiança, variedade, preço e quantidade (ALMEIDA, 1996).

No mercado atual, devido à escassez de tempo, os consumidores, muitas vezes, fazem
a compra por conveniência e estão dispostos a pagar o preço mais alto por isso. Os clientes
industriais também procuram a conveniência para focar em outro assunto administrativo que a
empresa considera mais importante (COUGHLAN et al., 2002).

A confiança é a fidelização que a empresa adquire através de um bom atendimento e
de um pós-venda diferenciado. A confiança é uma das maiores estratégias para adquirir a van-
tagem competitiva diante de um mercado altamente competitivo (KOTLER, 1999).

De acordo com Coughlan et al. (2002), o sortimento e a variedade são aspectos dos
mais relevantes, considerados tanto pelos consumidores finais quanto pelos clientes industriais.

O preço é o valor que um produto ou um serviço tem em determinado mercado, repre-
sentado por uma quantidade em moeda. Do ponto de vista da empresa, preço é o volume em
dinheiro cobrado por um produto ou serviço (COSTA; TALARICO, 1996).
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Para os pequenos e médios varejistas, a quantidade de compra é um aspecto bastante
importante, pois a maioria deles não tem capital disponível para comprar a quantidade que os
fabricantes exigem. Dessa forma, os atacadistas têm a função de dividir as grandes quantidades
em porções que os varejistas possam comprar (BUCKLIN, 1965; CONSOLI, 2005; COUGHLAN
et al., 2002).

Segundo Arnold (1999), as funções de compra são o conhecimento do produto certo,
da hora certa, da entrega certa (tempo e lugar), da fonte correta e do preço adequado. Por outro
lado, os atacadistas têm o grande desafio de vender para outras organizações, os varejistas. Para
vencer esse desafio, é necessário entender quais os aspectos mais relevantes na hora da decisão
de compra, planejando, assim, estratégias para obter vantagens competitivas sustentáveis (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001; KOTLER, 2000).

5 RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

A pesquisa foi aplicada a varejistas de pequeno e de médio porte localizados na região
de Piracicaba. O objetivo foi o de identificar quais são as variáveis consideradas pelos varejistas
na hora da compra. Por meio dessa pesquisa, serão formadas estratégias competitivas.

Foram entrevistados oito varejistas. Em cada empresa, foram levantados os dados primá-
rios sobre os entrevistados, e também foram entrevistados responsáveis pela área de compras,
pois, mesmo sendo de médio e de pequeno porte, nem sempre é o proprietário quem realiza
as compras.

5.1 Perfil dos varejistas

Dos oito casos levantados, foram selecionados diferentes perfis de varejistas, de portes
variados, sendo eles: três padarias, duas mercearias e três bares, a partir dos quais se procurou
identificar o que os varejistas levam em conta no processo decisório de compras. No quadro 1,
adiante apresentado, pode-se visualizar um resumo do perfil desses varejistas.

Foi, também, questionado o valor gasto por mês com cada um dos tipos fornecedores,
bem como a percentagem que essa despesa representa em relação ao total de suas compras.
No quadro 2, é possível visualizar uma comparação entre os valores e as percentagens de
compras.

5.2 Análise do resultado da pesquisa

Foram levantados, com base no referencial teórico, os intermediários de canal preferi-
dos pelos varejistas, sendo as variáveis consideradas na decisão de compra fatores como conve-
niência, confiança, variedade, preço e quantidade.

Pode-se identificar, conforme mostra o quadro 2, que os varejistas que optam pela com-
pra com os atacadistas nem sempre compram do atacarejo. Para a padaria 3 e o bar 3, os
atacadistas são mais convenientes e eles preferem “terceirizar” a parte da compra para os
vendedores dos atacadistas, que os visitam semanalmente e negociam o preço de maneira a
torná-lo o mais rentável possível.
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Quadro 1 – Perfil dos varejistas. Fonte: elaborado pelos autores.

Quadro 2 – Valor gasto em compras por tipo de fornecedor, em percentagem (%).
Fonte: elaborado pelos autores.
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Também existem aqueles que realizam suas compras com os atacarejos e com os ataca-
distas. As padarias 1 e 2 e a mercearia 1, por exemplo, efetuam pedidos com os atacadistas, para
se manterem informadas dos preços praticados pelo mercado e para comprarem mercadorias
que não encontram nas lojas de atacarejo.

Quanto à escolha dos parceiros de canal, as principais considerações dos varejistas mostram
que aqueles que tiveram preferência de compra pelo atacarejo destacaram como principal
aspecto positivo desses intermediários a questão de preços mais competitivos e de quantidades
a desejar. Quanto aos aspectos menos vantajosos para a seleção do atacarejo, foram destacados
a longa distância do perímetro central, a demora nas caixas de check out e a falta de variedade.

Por outro lado, nos casos em que o atacado foi destacado como principal canal de
compra, foram ressaltados como principais aspectos positivos questões como confiança, conve-
niência e grande variedade para escolha de mercadorias. Assim, o quadro 3 mostra os fatores
apontados e a frequência de compra dos varejistas.

Como demonstra o quadro 3, aqueles que optam pelo atacarejo como seu principal
fornecedor citam o preço como principal fator de influência. Alguns citaram a quantidade como
fator determinante. Para os que destacam o atacadista como seu principal fornecedor, os fatores
citados variam, mas todos apontam a confiança como principal fator, devido à visita regular-
mente feita pelos vendedores.

Quadro 3 – Aspectos da decisão de compra – Frequência das compras. Fonte: elabora-
do pelo autor.
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS

Os varejistas do setor alimentício no Brasil vêm crescendo cada vez mais dentro de
outros ramos do varejo. Com esse crescimento, as exigências com o intermediário ou com o
produtor anterior aumentam, ou seja, aqueles atacadistas ou produtores que não são compe-
tentes naquilo que fazem são eliminados do mercado competitivo (CONSOLI, 2005).

Do ponto de vista do canal indireto, especialmente do atacado, esses aspectos são uma
ameaça e, por outro lado, também uma oportunidade para aqueles bem administrados e prepa-
rados. No segmento de pequenos e de médios varejistas, com a entrada de novos atacarejos na
região de Piracicaba, o mercado local ficou mais competitivo, pois muitos varejistas passaram a
optar pela compra nesse formato de loja.

A pesquisa de campo mostra os principais fatores que levam os varejistas a preferirem os
atacarejos. O mais relevante deles é o preço, que, segundo os varejistas, na maioria dos produ-
tos oferecidos pelo atacarejo são mais baixos, se comparados aos atacadistas tradicionais.

O segundo motivo mais apontado é a quantidade. Alguns atacadistas exigem uma quan-
tidade mínima para efetuar o pedido, e o atacarejo não tem tal exigência. Assim, os varejistas
podem levar a quantidade que desejam e podem pagar.

São apontados, todavia, alguns aspectos negativos dos atacarejos pelos entrevistados
que ainda preferem comprar com os atacadistas tradicionais. Segundo esses entrevistados, os
atacarejos, normalmente, não oferecem serviços de pré ou de pós-venda e não têm um atendi-
mento adequado para alguns casos, como falta de entrega ou falta de atendentes na loja. A falta
de variedade e de sortimento também é bastante criticada pelos varejistas. E, para aqueles que
não têm disponibilidade para ir até a loja (que, normalmente, é muito longe do centro da
cidade, à beira das rodovias), ou por falta de tempo ou, até mesmo, por não terem condução
para chegar à loja, a conveniência oferecida é pouca.

Os aspectos positivos dos atacadistas bastante citados pelos entrevistados são a confian-
ça, o sortimento e a conveniência. Os clientes são conquistados pelos vendedores competentes
com o passar do tempo e tornam-se amigos da empresa, ficando fiéis aos atacadistas.

Desse modo, pode-se verificar que alguns varejistas ainda estão dispostos a pagar mais
por melhor atendimento, serviço, sortimento e conveniência. Dessa forma, aqueles atacadistas
que têm condições de suprir essa necessidade podem obter vantagem competitiva sobre os
novos entrantes.

Ainda, com base na pesquisa, verificou-se que os atacadistas tradicionais devem focar
sua estratégia de canal e de atendimento no relacionamento com os clientes para conquistar
sua confiança, uma vez que disputar preço com os atacarejos parece não ser uma estratégia
interessante, dado o diferencial de serviços que a operação de atacado pode realizar, quando
comparada com o atacarejo.

Algumas pesquisas futuras podem ainda ser desenvolvidas a partir dos resultados atuais,
considerando-se a oportunidade de se pesquisar aspectos como:

a) processo de decisão de compra de outros setores varejistas;
b) grau de importância sobre os critérios de decisão de compra adotados pelos peque-

nos varejistas;
c) estratégias de fidelização dos clientes no canal atacado/distribuidor.

Por fim, reconhecem-se as limitações do presente estudo, dada a metodologia utilizada
e a menor potência de generalização dos resultados, o que pode ser melhorado por meio de
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oportunidades futuras, com a adoção de metodologias quantitativas, gerando resultados mais
representativos. No entanto, destaca-se a importância do estudo por explorar o assunto e, as-
sim, abrir espaço para novas pesquisas no setor.
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