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RESUMO

Este artigo estuda canais de Marketing, tendo como objetivo principal avaliar os fatores que influ-
enciam no processo decisorio de compra de pequenas e médias empresas varejistas, entendendo o que leva
os clientes a migrarem suas compras do atacado/distribuidor tradicional para o “atacarejo”. O estudo cor-
robora com a atualizagcdo dos conceitos de canais de marketing e de comportamento de compra do cliente.
A pesquisa foi feita com um estudo de caso. Os dados coletados foram analisados com o uso de um estudo
exploratdrio e com o auxilio de analises quantitativas. Observa-se quais os principais fatores de influéncia na
escolha do atacarejo e do atacado.
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ABSTRACT

This paper studies the marketing channels, being the main objective the evaluation of the factors
that influence the purchase decision process of small and medium retailers, understanding what drives them
to migrate its purchases in the traditional wholesale / distributor to “atacarejo”. The study confirms the up-
date of the concepts of marketing channels and customer purchasing behavior. The research was done using
a case study. The data were analyzed using an exploratory study and quantitative analysis. It is observed that
the main factors influencing the choice of atacarejo and wholesale.

Keywords: Marketing; Retail; Marketing channels; Customer behavior; Purchase decision process

1 INTRODUCAO

Desde os tempos antigos, o mercado ja fazia parte da vida das pessoas. No passado,
guando ndo existia moeda, o mercado era o local onde as pessoas se encontravam para fazer
troca de mercadorias. Para Dias (2003), o mercado se caracteriza pelo conjunto de pessoas e/ou
organizag0es cujas necessidades podem ser satisfeitas por produtos ou servicos e pela necessidade
de que estes estejam a venda, para que o adquiram.

Depois dasegundaguerramundial, com o crescimento da populacdo, como desenvolvimento
econ6mico, com o avango tecnoldgico e com a globalizagdo, foram influenciadas as decisGes sobre
os canais de distribuicdo ou de marketing. De acordo com a AMA (2008), canais de distribuicdo
constituem um conjunto de empresas e agentes desempenhando as tarefas e fluxos para fazer uma
conexdo entre produtores e consumidores, ou seja, é um conjunto de esforcos que disponibiliza
produtos ou servigcos aos consumidores finais ou aos clientes industriais.

Para lidar com o mercado, em evolugdo constante, o canal de distribuicdo, ou canal de
marketing, comegou a ganhar importancia nas organizacGes, com o inicio do desenvolvimento
de estratégias de canais de distribuicdo para colocar os produtos ou servicos a disposicdo dos
consumidores. Esses canais, além de desenvolverem ac¢Ges que facilitam as empresas alcancar o
publico final, assumem func¢Ges basicas no processo mercadoldgico, como: fonte de informacdo
sobre mercado, instrumentos e cenarios para a promog¢do de vendas e o merchandising. O uso
de intermediarios, muitas vezes, aumenta o nivel de eficiéncia contratual (COSTA; EDISON, 1996;
KOTLER, 1999; CHURCHILL; PETER, 2000)

Os canaisde marketing sdo divididos em dois niveis (atacado e varejo), que sdo intermediarios,
especialistas em disponibilizar produtos ou servigcos ao consumidor final. A rigor, atacado é a empresa
independente que compra grande quantidade de mercadoria dos fabricantes e passa a ter direito de
propriedade. O atacado faz todo processo de armazenagem e vende para quem revende e para o uso
industrial, atendendo, assim, os pedidos dos compradores profissionais, normalmente varejistas, e
os usos industriais (COSTA; EDISON, 1996; CHURCHILL; PETER, 2000; DIAS, 1993). Uma das principais
fungGes do atacadista consiste em fornecer cobertura do mercado, pois a finalidade de um produtor
ao adiciona-lo na estratégia de distribuicdo é atingir um maior nimero de clientes. Dessa forma, o
atacadista deve oferecer uma grande cobertura do mercado e ter uma quantidade de venda também
consideravelmente grande.

Assim, o varejo é o ultimo elo do canal de distribuicdo, ou seja, sdo empresas que vendem
produtos, tanto bens duraveis como bens de consumo, ou servicos diretamente ao consumidor
final, para uso pessoal e ndo empresarial, tais como o WalMart, o Magazine Luiza e até mesmo
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a padaria de esquina do bairro. Ndo importa o tamanho, desde que atue diretamente junto ao
consumidor final. Parente (2000) afirma que o varejo consiste nas atividades que envolvem o
processo de vendas de produtos e servigos para atender uma necessidade e a satisfagcdo pessoal
do consumidor.

De acordo com ABRAS (2010), aimportancia do varejo no cenario econémico brasileirovem
sendo cada vez mais reconhecida e destacada. Além de ser gerador do maior nimero de empregos
formais no pais, o mesmo exibe, especialmente entre os anos de 2000 e 2004 , um crescimento
de 11% em relagdo a anos anteriores. Desde 2004, o setor de varejo tem tido um comportamento
acima do desempenho do PIB brasileiro, sendo responsavel por melhorar o resultado geral da
economia. Até outubro de 2008, o referido setor teve um crescimento expressivo, consecutivo a
cada ano, chegando a 8% no periodo de 2006 a 2008. De acordo com IBGE, mesmo com o impacto
da crise mundial, o varejo brasileiro cresceu 2,5% em 2009, representando 5,1% do PIB nacional,
configurando o Brasil como um dos poucos paises do mundo a ter esse comportamento positivo,
ficando ao lado da Australia, da india e da China (SOUZA, 2009).

Ha outros formatos de lojas que sdo parecidos com o varejo, porém vendem ndo so para
os consumidores finais, mas também para os pequenos varejistas, como bares, restaurantes e
padarias, com uma quantidade maior e com um preco menor, sdo conhecidos como “atacarejo”,
gue é uma mistura entre o atacado e o varejo. Como exemplo, empresas como Makro, Atacadao,
Assai, Tenda e Rold3o, nas quais a principal diferenca é a venda para os pequenos empreendimentos
e para os consumidores finais. Entdo, enquanto o atacado sé vende para revenda e para uso
industrial, o varejo vende somente para consumidor final e uso pessoal.

Atualmente, o varejo vem se consolidando cada vez mais, com a entrada das grandes
redes internacionais no mesmo e com a fusdo de empresas, como o grupo P3do de Aclcar e as
Casas Bahia. Assim, a consolidacdo desses varejistas é, de certa forma, um fato que representa,
ao mesmo tempo, o poder de barganha sobre os fornecedores e sobre concorrentes. O poder de
barganha sobre os fornecedores é ressaltado quando uma grande rede varejista com mais de 100
lojas, resolve efetuar um pedido de compra e impGe os menores precos, o0 maior prazo e o melhor
servico, deixando, dessa forma, o fornecedor com pouco poder na negocia¢do. Ja o poder sobre
os concorrentes é demonstrado pela consolidagdo das redes internacionais, comprando a precos
abaixo do mercado, fazendo com que os pequenos e médios varejistas também sofram com essa
influéncia e com que percam, aos poucos, a participacdo no mercado.

Diante do exposto até aqui, observa-se que a entrada dos atacarejos nesse cenario pode
alterar o padrdo inicial dos canais de marketing, ocasionando uma potencial ameaca as pequenas
e médias empresas distribuidoras. Com base nisso, este estudo aponta como questdo problema:
Quais sao os fatores decisérios que levam os pequenos e médios varejistas a optarem pela compra
nos atacarejos em vez de nos distribuidores tradicionais?

O objetivo geral desta pesquisa consiste em avaliar os fatores influenciadores no processo
decisdrio de compra dos clientes de pequenos e médios varejistas, fatores que os levam a migrar
suas compras do atacado/distribuidor tradicional para o atacarejo. Os objetivos especificos que
irdo auxiliar no cumprimento do objetivo principal, a saber: a) identificar a importdncia dos canais
de distribuicdo, tipos e niveis de canal; b) apresentar os conceitos de tipos de agentes de canais; c¢)
analisar a fun¢do do atacado e a do atacarejo; d) demonstrar a evolugdo do mercado atacadista e do
atacarejo no Brasil; e) verificar os impactos da consolidagdo do varejo para os pequenos varejistas;
f) apontar as possiveis estratégias para a distribuidoras tradicionais, principalmente de produtos
alimenticios, para obter vantagem competitiva nessa situa¢do. Assim, a pesquisa concentra-se no
perfil de varejistas que sejam de pequeno e médio porte e que também tenham sofrido o impacto da
entrada dos grandes atacarejos no que se refere aos pregos mais baixos, a dificuldade de aumentar
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os clientes e de manter a média de venda por cliente.

Este artigo esta estruturado em cinco partes, sendo a primeira delas reservada para a
introducdo, que aborda o tema e as delimitacGes, para a definicdo do problema de pesquisa e para
a exposicao dos objetivos principal e secundario. Na segunda parte, apresentam-se os referenciais
tedricos. Na terceira parte, é apresentada a metodologia. A quarta parte é reservada para a
analise e para a interpretacdo dos dados. Por fim, a Gltima parte trata das consideracgGes finais, das
limitacGes do estudo e das sugestGes para futuras pesquisas.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Canais de marketing

Esta parte apresenta os conceitos de canais de marketing, sua evolugdo, importancia,
seus tipos e niveis de distribuicdo, fluxos de marketing e agentes relacionados. AMA (2008) define
canais de marketing como uma rede ou sistema organizado de agentes e empresas que assumem
a responsabilidade de desempenhar as fungdes e os fluxos necessarios a fim de ligar os produtores
aos consumidores finais, para execucao das tarefas de marketing.

Percebe-se, com o correr dos anos, algumas evolugdes nas teorias de canal. Na década de
1970, este é visto apenas como meio ou caminho de levar as mercadorias a partir dos fabricantes,
até os consumidores. J4 na década de 80, houve uma pequena mudanca no conceito, pois, aquela
época, o canal ja ndo era mais visto apenas como um caminho simples de levar produto aos
consumidores, uma vez que também lhe foi acrescentada a funcdo de encontrar compradores
potenciais para levar os produtos no tempo em que os clientes ou consumidores desejassem, com
a condicdo de fazer a transa¢do da mercadoria. Na década de 1990, o conceito de canal ja era
visto com maior importancia e com maior complexidade. Para Costa ; Edison (1996), canal passa
a ser um conjunto de agOes e estratégias e de planejamento para tornar os produtos disponiveis
aos consumidores. Kotler (1999) reforca, ainda, que o canal envolve o processo de configurar e de
operar para atingir o objetivo de distribuicdo da empresa.

De acordo com essas defini¢cOes de canal, pode-se entender que, para um fabricante colocar
seus produtos ou servicos a disposicdo dos consumidores, é indispensavel ter uma boa estratégia
de canal e que, para isso, sdo necessarias outras empresas especialistas, diretas ou indiretas, sejam
lojas de fabrica, distribuidores, atacadistas, varejistas, transportadoras, corretores ou sejam bancos,
chamados de intermedidrios; e cada um tem suas fungGes especificas na estrutura do canal: alguns
compram, armazenam e vendem, fazem toda transagdo; outros apenas transportam, ou simplesmente
passam informagoes sobre o mercado. Contudo, para decidir qual estrutura a empresa vai utilizar, é
necessario entender alguns conceitos sobre tipos de distribuicao.

Dias (2003) também afirma que o objetivo da distribuicdo é fazer com que o produto
chegue ao ponto de venda, de uma maneira rapida, segura, pontual e lucrativa para a empresa
fabricante ou para o produtor e de maneira acessivel, confidvel, pontual e segura para o cliente.
Conforme Parente (2000), um sistema de distribuicdo eficaz é um aspecto importante nas
estratégias competitivas das organizagGes, podendo influenciar na sobrevivéncia destas.

Megido e Szulcsewski (2002) confirmam que vantagem competitiva é estar mais perto do
consumidor final e, assim, ter condi¢Bes de obter informacgdes sobre a satisfacdo dos seus clientes
e informac0Oes referentes do mercado, ou seja, quanto mais perto do cliente final, mais rapidas e
precisas sdo as informacdes.

Para simplificar e explicar a estrutura complexa de canais de marketing, Bowersox e
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Cooper (1992) tém uma teoria de representacdo tradicional do canal de marketing. A teoria divide
a estrutura de canal, basicamente, em quatro niveis como PAVC. Vista numa estrutura de canal,
esses sdo 0s quatros participantes primarios, e cada um exerce fung¢oes diferentes. Para os autores
Bowersox e Cooper (1992), as estruturas sdo conforme apresentado na Figura 1:

PRODUTORES - ATACADISTAS = VAREJISTAS = CONSUMIDORES

Figura 1 - Representacao tradicional do canal de marketing — PAVC. Fonte: BOWERSOX; COOPER, 1992.

Como se verificou na Figura 1, ha quatro niveis de distribuicdo para que um produto ou um
servico sejam disponibilizados aos consumidores. Essa é uma estrutura simplificada de um canal de
marketing desde produtores até consumidores finais, ja que estes também s3o vistos como agentes. Na
base dessa estrutura, para maximizar os objetivos de distribuicdo, é necessario apontar e desenvolver a
administracdo do canal de marketing e o fluxo que existe entre esses agentes.

Sob a dtica de um canal, o mesmo pode ser visto como divisdo do trabalho numa linha de
producdo. Para torna-la mais eficaz, é necessario dividir as tarefas entre cada um dos funcionarios.
No canal, ndo se produzem produtos, e sim servicos e atividades, sendo as ultimas conhecidas como
fluxo de marketing (BUCKLIN,1966; COUGLHAN et al., 2002; ROSENBLOOM, 2002).

Alguns fluxos de marketing tém a direcdo diferente, ou seja, podem ser exercidos de
produtores a intermediarios, a consumidores ou de consumidores a intermedidrios e a produtores.
Sobre essa légica, ha membros do canal que sdo especialistas naquilo que fazem: produtores,
atacadistas, transportadoras e varejistas, cada um deles tem o objetivo de agregar valor aos
produtos e aos servigos que os clientes e consumidores exigem, tais como divisdo de grandes
quantidades, entrega rapida, conveniéncia e variedade.

Na maioria das vezes, o consumidor deseja comprar ou adquirir produtos e servigos em
quantidades pequenas, mesmo com preco mais elevado, por diversas razdes, tais como a baixa
renda ou o fato de ser um consumidor single. Atualmente, com a falta de tempo dos consumidores
e as varias opg¢Oes do mercado, estes procuram por uma entrega mais rapida, com um tempo de
espera menor para obter o produto ou o servi¢o pedido (GIULIANI, 2003b).

Conveniéncia é a facilidade com que os clientes conseguem encontrar o que desejam,
guando e onde ndo importa. E a procura da variedade refere-se ao sortimento de itens no mesmo
local de venda, aumentando, assim, o nivel de prestacdo de servico ao consumidor final. Para
atender a essas exigéncias, Rosenbloom (2002) define algumas atividades que auxiliam, conhecidas
como fluxo de marketing do ponto de vista da estratégia. Os mais importantes fluxos sdo: fluxo
do produto, fluxo de negociacdo, fluxo de propriedade, fluxo de informacédo e, por fim, fluxo de
promocgao.

Rosenbloom (2002), Bruggen, Kacker e Nieuwlaat (2001), complementam que os
intermediarios sdo empresas independentes que ddo suporte aos produtores e aos fabricantes
no desempenho de funcBes de negociacdo e de outras tarefas de distribuicdo. Tais empresas
operam em dois niveis: atacado e varejo. De fato, sdo muitos os tipos de intermediarios envolvidos
nessa estrutura, porém, basicamente, sdo classificados em um dos referidos niveis. Como citado
anteriormente, para minimizar os riscos da distribuicdo, é necessario ter um bom planejamento,
decidir qual intermediario vai fazer parte do canal e qual o nivel de distribuicdo.

De acordo com Donnelly (1976), alguns intermediarios assumem riscos ou propriedades.
Muitas vezes, estes exercem vdrias funcbes (fluxos) de marketing, outras vezes, trabalham com
a funcdo de facilitadores, criando condi¢Ges ao produtor para disponibilizar seus produtos aos
consumidores ou ao financiamento do canal. Em contrapartida, é importante definir e identificar
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cada funcdo que deve ser exercida pelos intermediarios nos canais de distribuicdo (DONNELLY,
1976; ETGAR; ZUSMAN, 1982).

As principais vantagens de se utilizar intermedidrios na distribui¢do, para Couglhan et al.
(2002), sdo: motivagdo; especializagdo; sobrevivéncia do mais apto economicamente; economias
de escala; maior cobertura de mercado; independéncia de qualquer produtor individual. A seguir,
explicita-se cada uma dessas vantagens.

Os grandes distribuidores e atacadistas estdao cada vez mais aptos e preparados para
fornecer informacgGes precisas, maior cobertura do mercado e para reduzir custos de estocagem
e armazenagem. Os produtores estdo optando pela distribuicdo por meio desses intermediarios
para obterem maior eficiéncia na distribuicdo e maior prestacdo de servico para os consumidores
(BUCKLIN, 1996).

Para Rosenbloom (2002), a utilizacdo ou n3do dos intermedidrios se divide em dois
conceitos basicos, o primeiro é a especializacdo e a divisdo do trabalho e o segundo é a eficiéncia
contratual. A especializagdo, numa linha de produc¢do, aumenta a eficiéncia de producdo, pois cada
operdrio é especialista naquilo que faz, e o mesmo principio se aplica aos canais de distribuicdo.
Assim, cada intermedidrio é especialista nas suas atividades, sejam estas fabricacdo, distribuicdo,
vendas ou sejam entregas. O resultado dessa divisdo de tarefas é o aumento da eficiéncia e a
reducdo de custos de distribuicdo. A diferenca entre producdo e distribuicdo é a organizacdo das
tarefas. Em uma linha de producdo, as tarefas sdo organizadas pelo fabricante, e, em um canal de
distribuicdo, as atividades e as tarefas sdo organizadas interorganizacionalmente. O gestor do canal,
muitas vezes, ndo tem controle total das organizacGes envolvidas, mas pode determinar o nivel e
a extensdo do canal. Outro conceito que influencia essa decisdo de uso é que o mesmo aumenta
a eficiéncia contratual (COUGLHAN et al., 2002; CHURCHILL.; PETER, 2000; ROSENBLOOM, 2002).
De acordo com Bruggen, Kacker, Nieuwlaat (2001) e Rosenbloom (2002), a eficiéncia contratual
é o nivel de esforco que os produtores fazem para disponibilizar seus produtos e servigos para o
consumidor final.

A principal razdo para o uso dos intermediarios é reduzir os esfor¢cos do canal de marketing,
eliminando a necessidade de manter contato direto com todos os compradores e separando, assim, o
esforco de distribuigdo da producdo (DONNELLY, 1976; ROSENBLOOM, 2002). Porém, isso ndo significa
que todos os produtores devam utilizar intermediarios. Antes de tomar qualquer decisdo sobre o uso
ou ndo dos intermedidrios para distribuicdo, é necessario também fazer algumas perguntas, tais como:
temos capacidade para vender diretamente (estrutura para armazenagem, propria forca de venda,
criacdo de propaganda, profissionais em disposicdo de pré e pds-venda, recursos para financiamento
do cliente e para entrega dos produtos)?. Ha algum membro do canal independente que pode
desempenhar tal fluxo com um custo baixo? Na literatura de marketing, os autores, muitas vezes, ndo
definem claramente o conceito da estrutura do canal, a maioria deles explica a estrutura do canal
por meio da extensdo e do nivel de intermediarios participantes (ROSENBLOOM, 2002). O canal de
marketing, ou canal de distribuicdo, é identificado com os nimeros de participantes, intermediarios ou
agentes, sendo que, em cada nivel, os intermediarios e os agentes sdo diferentes.

Verifica-se que, em todos os niveis de canais, ha fabricantes, produtores e consumidores.
Agentes produtores, ou fabricantes, sdo aqueles que criam ou transformam matérias-primas
em bens de consumo ou em bens duraveis. Além disso, eles também criam marcas e agregam
valores. Assim, dentro de uma estrutura de canal, o papel de um produtor torna-se extremamente
importante. Onde ha ser humano, ha consumo. Por isso é que todos os niveis de canal chegam aos
consumidores, sejam eles consumidores de bens de consumo ou de bens duraveis, é neles que
todo foco se concentra.
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Em extensdo ao canal, existem basicamente dois tipos de distribuicdo: distribuicdo direta e
distribuicdo indireta (COUGLHAN et al., 2002; CHURCHILL; PETER, 2000; ROSENBLOOM, 2002; KOTLER,
1999). Distribuicdo direta é quando o fabricante decide colocar os produtos no mercado, vendendo
diretamente aos consumidores, com seu proprio ponto de venda, e eliminando os intermediarios, o que
diminui o custo do produto, conforme acontece nas lojas de fabricas (COSTA; TALARICO, 1996; PARK;
KEH, 2003). Segundo Giuliani (2003a), distribuicdo indireta é o sistema de distribuicdo e venda para cuja
realizacdo o produtor utiliza grupo(s) de empresas ou organiza¢des independentes, ndo vinculadas a
ele, as quais assumem o processo de colocar o produto disponivel para uso e consumo do publico final.

Na&o existe um formato de distribuicdo melhor, tudo depende do objetivo de distribuicdo da
empresa. Quando a informacdo, a customizacdo e o conhecimento do produto ou do servigo forem de
alto nivel, a distribuicdo direta sera mais adequada. E quando a exigéncia de nivel de servico for maior,
o canal indireto sera mais adequado (COUGLHAN et al., 2002). Costa e Talarico (1996) confirmam aideia
de que a distribuicdo indireta exige menores investimentos do que a direta, isto €, os custos sao mais
baixos, e o retorno obtido muito maior.

H3, porém, outra forma, que utiliza as duas distribuicGes ao mesmo tempo, conhecida como
distribuicdo Dual, normalmente utilizada com a finalidade de atingir maior cobertura de mercado, de
reduzir custos de distribui¢do e de criar blogueios para novos entrantes (KOTLER, 1999; COUGHLAN et al.,
2002). Como exemplo pode-se citar a IBM e as editoras de livros, que adicionaram a venda e a distribuicdo
pela internet, para atingir maior cobertura de mercado, relacionando-se com o intensidade do canal.

A intensidade do canal refere-se ao nimero de intermediarios, em cada um de seus niveis,
utilizados pelo produtor para disponibilizar os produtos e os servigos ao consumidor final (COUGHLAN et
al.,2002; FRAZIER; LASSAR, 1996; PARK; KEH, 2003; ROSENBLOOM, 2002). Dessa forma, aintensidade do
canal é dividida em trés categorias: distribuicdo intensiva, distribuicdo seletiva e distribuicdo exclusiva.

A distribuicdo seletiva utiliza um ndmero reduzido de intermediarios. Todos sdo
cuidadosamente selecionados para exercer alguns fluxos de marketing. Ja a distribuicdo intensiva,
conhecida como saturada, normalmente é utilizada para atingir um maior nimero possivel de clientes
e uma maior cobertura do mercado possivel, nessa categoria, enquadram-se os produtos de bens
de conveniéncia tais como, papel higiénico, cremes dentais, saco de lixo, entre outros. Por fim, a
distribuicdo exclusiva é uma forma padrao e altamente seletiva de distribuicdo, ou seja, usa apenas um
numero limitado de intermediarios em cada nivel de canal e é normalmente empregada para se ter
maior controle da qualidade do servigo e do produto (CONSOLI, 2005; ROSENBLOOM, 2002).

Para decidir qual a intensidade do canal a utilizar, os gestores da area devem definir antes qual
o objetivo de distribuicdo da empresa, e depois identificar quais os agentes existentes e disponiveis
no canal para exercerem os fluxos com melhor custo e beneficio (MALLEN, 1996). Para isso, precisa-
se observar o nimero de intermedidrios a serem adicionados nas relagoes. Os intermediarios sdo
agentes entre o produtor/fabricante e o consumidor final/cliente profissional, sendo que aqueles
utilizam diversos tipos de fluxo do canal para disponibilizar os produtos ou servicos aos clientes, sendo
os principais: Atacado, Varejo e Agentes facilitadores.

2.1.1 Atacado

Desde a década de 1980, o atacado vem evoluindo tanto nos conceitos quanto nas fungoes.
Intermediarios de atacado sdo as empresas engajadas nas vendas de bens para revenda ou para uso
industrial. Entre as fun¢Ges dos atacadistas num canal de distribuicdo destacam-se: fornecer cobertura
ao mercado; fazer contato de vendas; manter estoques; fracionar quantidade dos produtos; processar
pedidos; distribuir produtos; reunir informacGes do mercado; oferecer suporte ao cliente; e dar crédito
e auxilios financeiros (STERN et al., 1996; ROSENBLOOM, 2002; BERMAN, 1996).
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No Brasil, o setor atacadista teve um crescimento real de 4% em 2010, comparado com o de
2008. Segundo a ABAD (2010), o setor é responsavel pelo abastecimento de 53% do canal alimentar
do pais. De acordo com o Ranking da Abad 2009, realizado com 364 empresas, o setor atacadista de
distribui¢do encerrou o ano de 2009 com um faturamento de RS 120,8 bilhdes, o que corresponde a um
crescimento de 8,5% em relagdo a 2007. Na modalidade de autosservigo, quem lidera o ranking de 2009
dos atacadistas é o Makro, com um faturamento de RS 5.114.340.533; em segundo lugar, vem o Assai,
com um faturamento de R$ 2.196.500.000; e, em terceiro lugar vem o Tenda, atacado com faturamento
de RS 1.309.700.000. Para os pequenos e médios atacadistas, isso se torna uma grande ameaca para o
préprio crescimento.

Dessa forma, os atacadistas de pequeno e médio porte, enfrentam varias ameagas no
mercado, como: a dificuldade de sobrevivéncia dos pequenos e médios varejos, a auséncia de fidelidade,
a concorréncia predatdria de preco dentro do setor, o incentivo dos fabricantes a novos canais que
eliminam o atacado, e as grandes redes realizando as fun¢Ges do atacado, como o atacarejo e a internet
(NEVES, 1999). Segundo esse autor, sé sobrevivem no cenadrio atual os atacadistas que: a) ndo focam
apenas no preco, mas também no servigo e nas necessidades dos clientes; b) sdo especializados; c)
modernizam os sistemas de controle; d) conseguem lealdade do varejo com relacionamento; e) sdo
operadores logisticos; f) tém bom relacionamento com os fabricantes.

Observa-se que os fatores mais valorizados pelos médios e pequenos varejistas sdo: preco,
prazo de pagamento, prazo de entrega, entrega feita de acordo com o pedido, atendimento apropriado
das reclamagdes, sortimento/variedade dos produtos, frequéncia de entrega, frequéncia de visita do
vendedor, relacionamento, venda com quantidades fracionadas, novidades com rela¢do aos produtos
e suporte prestado.

Para os atacadistas, os clientes sdo, em sua maioria, varejistas de médio e pequeno porte,
pois as grandes redes de varejo, normalmente, eliminam os atacados e negociam diretamente com os
produtores, diminuindo, assim, o custo da compra, pois eles tém estrutura e poder para comprar grande
quantidade de produtos. Assim, para os atacadistas, é necessario entender quem sdo seus clientes.

2.1.2 Atacarejo

O Atacarejo é um novo formato de distribuicdo no mercado, que pode ser compreendido
como uma loja que mistura as atividades de atacado e varejo. Como exemplo, pode-se citar o Makro.
Este € um dos melhores modelos para representar o atacarejo, pois sua principal caracteristica é
a venda para os pequenos empreendedores, muitas vezes, informais. Para aqueles consumidores
que procuram o melhor preco e ndo ,0 conforto, a empresa oferece precos competitivos, porém
ainda ndo oferece servicos de entrega, ou seja, o cliente que deseja comprar deve ir a loja e levar os
produtos adquiridos para sua casa ou seu comércio. Outro inconveniente é que, geralmente, dentro
da loja, é dificil achar um atendente para solucionar as duvidas dos clientes. A maioria das lojas do
Makro apresentam o mesmo layout, com prateleiras extremamente altas. As mercadorias que sao
fracionadas ficam no meio das prateleiras; para baixo e para cima das gondolas, ficam os estoques,
as caixas e as caixas de mercadorias; os refrigerantes sdo comercializados, muitas vezes, em fardos
fechados, com precos baixos para atrair os clientes.

De acordo com Carvalho (2009), os grandes atacarejos no mercado de hoje sdo: Atacaddo,
gue pertence ao grupo francés Carrefour, e tem um faturamento anual de 6,5 bilhdes; o Makro,
com seu faturamento de 4,9 bilhdes ao ano; o Assai, do grupo P3o de Agucar, com um faturamento
anual de 1,5 bilhdo, o Maxxi pertencente a rede Walmart, com faturamento de 1,3 bilhGes por ano
e, por fim, o Tenda, uma empresa familiar, com 1,2 bilhdo de faturamento anual.
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Para alcancar o objetivo principal, até agora, foram levantados os conceitos que envolvem
canais de marketing, dando-se enfoque ao atacado e ao atacarejo, e, para identificar quais sdo os
fatores que influenciam o cliente a escolher entre atacado e atacarejo, é necessario estudar o
comportamento do cliente, o que sera abordado no préximo capitulo.

2.2 Comportamento do consumidor

Este capitulo aborda os conceitos sobre comportamento do consumidor, clientes
profissionais, processo de compra e, por fim, as varidaveis de compra. O comportamento do
cliente é também conhecido como comportamento do consumidor, porém ha uma diferenga
entre os dois, pois os clientes ndo compram para consumo préprio e sim para uso industrial
ou para revenda, como no caso dos varejistas. Este estudo se concentra no comportamento do
cliente, empresas que compram, ndo com a finalidade de consumo, e sim de revenda.

Antes de se aprofundar no assunto, é necessario que se entenda alguns conceitos
do comportamento do cliente. Uma das mais tradicionais definicGes de comportamento de
consumidor é de Howard e Sheth (1969), que afirmam que o comportamento do consumidor
é a decisdo sobre a escolha das marcas, repetidamente, a qual é definida pelo conjunto de
motivos e alternativas para decisdo. De acordo com Minor e Mowen (2003), o comportamento
do consumidor pode ser compreendido como um estudo dos individuos compradores e dos
processos de troca envolvidos no consumo e na aquisicao do produto e do servigo.

Para Solomon (1998), o comportamento do consumidor é um processo envolvendo
individuos ou grupos que compram, selecionam, usam ou consomem produtos e servigos, ou
seja, sdo atividades fisicas (compra), mentais (decisdo), em busca da obtenc¢do dos produtos
e servicos, bem como pagando por estes para satisfazer suas necessidades e seus desejos
(ENGEL; 2000; HAWKINS et al., 2001; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Segundo Gade (1980), o cliente e consumidor é o destinatario dos produtos e
servigos que os produtores e agricultores produzem e que depois os atacadistas e varejistas
distribuem. Dessa forma, compreender o comportamento deles é de extrema importancia para
entender qual é a relagdo entre o produto e o cliente. Uma das mais recente defini¢ces sobre
comportamento do cliente é de Blackwell et al. (2005). Para eles, o comportamento é mais
amplo do que para alguns autores anteriores que caracterizaram este como “as atividades de
compra, uso e obtenc¢do de produtos e servicos”. Assim, Blackwell et al. (idem) afirmam que o
comportamento é um campo de estudo que foca nas atividades do consumidor.

A decisdo de compra dos consumidores é influenciada por varios fatores, que sdo,
praticamente, divididos em trés categorias: diferengas individuais, diferencas ambientais
e processo psicolégico (BLACKWELL; MINARD; ENGEL, 2005). As diferencas individuais e
ambientais que influenciam a decisdo de compra dos consumidores envolvem demografia,
valores, psicografia, recursos, motivacdo, conhecimento, classe social, familia, amigos e
cultura. O fator processo psicolégico, por sua vez, envolve, basicamente, a aprendizagem dos
individuos.

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

Porém a decisdo de compra dos consumidores é diferente da dos compradores
profissionais, daqueles que compram para revender, os quais, neste estudo, sdo considerados
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os varejistas de alimentos. Para esses varejistas, a decisdo de compra estd diretamente ligada
as necessidades dos consumidores finais (SOLOMON, 2002). Segundo Sheth, Mittal e Newman
(2008), a necessidade e a motivagdo dos consumidores sao diferentes das dos clientes industriais.
Para os consumidores, as necessidades estdo voltadas a parte fisioldgica (fome, sede), a seguranca
e ao reconhecimento proprio. Para os clientes, as necessidades estdo voltadas a sobrevivéncia da
empresa, as competéncias essenciais e ao reconhecimento do mercado.

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

Os consumidores compram para atingir seus desejos e desfrutar os beneficios dos produtos
ou servicos, entdo, podem comprar por impulso, por influéncia de terceiros ou de propagandas.
Dessa forma, os cliente ou consumidores sdao motivados e influenciados por alguma razdo, para a
decisdo de compra (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Segundo Kotler (1998), até o momento da compra, hd um processo decisério, que passa
pelo cliente e pelo consumidor, de reconhecimento da necessidade ou do desejo que impulsiona
da compra até o comportamento de pds-compra, o qual gera satisfagdo ou frustracdo.

Assim, observa-se que sdo varios os estimulos que impulsionam os clientes a tomarem
uma decisdo de compra. Influéncias tais como fatores culturais, sociais, individuais e psicoldgicos,
sdo consideradas como internas de cada um; as influéncias externas vém do macro ambiente,
como os fatores econémico, tecnoldgico, politico e cultural, além dos estimulos do composto de
marketing. Depois, esses estimulos fazem com que o cliente comece um processo de decisdo de
compra até chegar a escolha dos produtos ou servicos a serem adquiridos.

Apds todos esses fatores de influéncia e motivacgdo, o cliente, ou consumidor, entra em
processo de decisdo pela escolha de qual produto comprar, de qual marca adquirir, de qual vendedor,
em qual época e de qual a quantidade que deseja comprar. O comportamento do consumidor muda
pelas experiéncias anteriores de compra e consumo, por meio do processamento de informagdes
(ROBERTSON et al, 1984).

Para entender o processo de decisdo e de compra, é necessario entender quem participa
do processo e quais os papéis desempenhados na compra. A fim de entender como o cliente toma
a decisdo de compra, é fundamental apreender o processo de compra e os fatores influenciadores
que podem manté-lo fiel (PRADO, 2008). Como citado anteriormente, ha diferentes papéis
envolvidos no processo de compra, estes sdo classificados praticamente em trés: Comprador,
Usudrio e Pagante (GADE, 1980; KOTLER, 1998; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Comprador
é aquele que participa da obtencdo do produto no mercado; Usudrio é aquele que realmente
consome o produto e; Pagante é o individuo que faz a transagao financeira do processo de compra.

Assim, muitas vezes, o individuo pode exercer os trés papeis de consumidor, ou apenas
um, como por exemplo: um pai de familia que paga as contas, mas nem sempre é o comprador,
aleatoriamente a mulher que vai ao supermercado comprar comidas; esse pai de também nem
sempre € usuario, como no caso do laptop do filho, o pai é o pagante, e o filho é o verdadeiro
usudrio; ou entdo, quando o pai decide tomar um café no shopping, ele pode escolher onde
comprar, consumir e pagar e, entdo, exerce os trés papéis de cliente.

Numa empresa grande, normalmente os trés papeis sdao bem distintos, cada um é de
setor diferente, como setor de compra, de financgas e de fabricacdo do produto. Numa empresa
de médio porte, muitas vezes, o proprietario exerce os trés papeis como, por exemplo, em uma
oficina mecanica, o mecanico faz o pedido da peca compra, ele mesmo monta e depois paga. Dessa
forma, a diferenca dos papeis e a identificagdo dos mesmos sdo de extrema importancia para os
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profissionais de marketing, pois cada um tem a sua motivacao, fatores diferentes que influenciam
na decisdo de compra (BLACKEWELL; MINIARD; ENGEL, 2005; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

O comportamento de comprapassa por estagios diferentes, o que algunsautores denominam
de Modelo do Processo de Decisdo de Compra, coforme organizacdo a seguir : a) Reconhecimento
da necessidade; b) Busca de informacgoes; c) Avaliagdo de Alternativas pré-compra; d) Compra; €)
Consumo; f) Avaliagdo pds-consumo; g) Descarte (BLACKEWELL; MINIARD; ENGEL, 2005)

A visdo de Blackwell, Minard e Engel (2005) é voltada mais para o consumidor final, cuja
compra é feita com finalidade de consumo e ndo para a revenda. Assim, quando se trata de clientes
que compram para revenda, o processo de compra é visto de outra forma. Para esses autores, as
variaveis apontadas como fatores na decisdao de compra dos consumidores podem ser divididas em
trés categorias: diferencas individuais, influéncias ambientais e processos psicolégicos.

Depois de compreender as variaveis de decisdo de compra do consumidor, é importante,
também, entender as variaveis que influenciam a decisdo de compra do cliente (ALMEIDA, 1996).
O foco deste estudo é o comportamento do cliente sob a dtica dos atacadistas, que normalmente
sdo varejistas ou industrias.

Osvarejistas tém que estar atentos as necessidades dos consumidores, saber qual produto
devem comprar, em que quantidade e em que sortimento. Isso depende da procura pelos produtos,
da pesquisa de mercado e, junto aos fornecedores, dos precos acessiveis aos consumidores, da
negociacao e do melhor prazo de pagamento, de acordo com a situacdo financeira da empresa.

Os atacadistas devem estar atentos as necessidades dos clientes, a qual produto deve
comprar, a quantidade a ser fracionada e a variedade que deve ter. Isso tudo depende da procura
pelos produtos, de pesquisa de mercado e, junto aos fornecedores, de precos acessiveis aos
consumidores, da negociagao da maior parcela e do melhor prazo de pagamento, de acordo com
a situacdo financeira da empresa.

Segundo Arnold (1999), as funcbes de compra sdo o conhecimento do produto certo,
a hora certa, a entrega certa (tempo e lugar), a fonte correta e o preco adequado. Por outro
lado, os atacadistas tém o grande desafio de vender para outras organiza¢des, os varejistas, e é
importante ressaltar que, para vencer esse desafio, € necessario entenderem quais os aspectos
mais relevantes na hora da decisdo de compra, formando, assim, estratégias que possam contribuir
para a obteng¢do de vantagens competitivas, o que pode ser considerado como um ponto positivo
para a organizagao.

3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Nesta parte, apresenta-se a metodologia a serempregada no presente estudo, destacando-
se 0 método, as técnicas e os tipos de pesquisa, bem como os instrumentos de pesquisa e de
tratamento dos dados, com o objetivo de verificar a decisdo de compra dos clientes.

O principal objetivo desta pesquisa consiste em avaliar os fatores influenciadores no
processo decisdrio de compra dos pequenos e médios varejistas. A fim de atingi-lo, é necessario
ter-se alguns pressupostos. O pressuposto inicial é que, com o mercado do setor de atacado mais
competitivo, a escolha entre atacadistas tradicionais ou atacarejos sdo bem distintas. Dessa forma,
observa-se que: para os clientes como bares, restaurantes e padarias, a escolha pelo atacarejo
pode ter, como principais fatores influenciadores, melhor preco, fracionamento e, ao mesmo
tempo, a possibilidade de ter menor estoque, diminuindo, assim, seus custos de armazenagem
(Pressuposto 1); e, para os clientes que fazem a opgdo por atacadistas tradicionais, os principais
fatores influenciadores podem ser maior confiabilidade, melhor relacionamento, maior sortimento
(marcas e linhas) de mercadorias e conveniéncia (Pressuposto 2).
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Para atender aos objetivos propostos, o estudo se caracteriza por ser uma pesquisa
exploratdria com a utilizacdo de métodos quantitativos, para os quais os dados foram levantados
junto aos clientes da Distribuidora J.P. de produtos alimenticios, localizada na cidade de Piracicaba/
SP. Este artigo caracteriza-se por ser uma pesquisa exploratdria que, segundo Malhotra (2001), tem
por finalidade, entre outras, a busca de opiniGes e critérios para desenvolver uma abordagem que
atenda ao problema exposto e que estabeleca prioridades para pesquisas futuras.

Segundo Aaker, Kumar e Day (2001), quando se planeja uma pesquisa, existe uma ampla
variedade de métodos a serem considerados, seja de forma individual ou seja de forma combinada.
Isso significa que existem métodos diferentes de se coletar dados, sendo que, no presente trabalho,
utilizar-se-a o estudo de caso ilustrativo, selecionando-se a Distribuidora J.P. de produtos alimenticios.
Serdo utilizados questionarios para coleta de informacgGes. Segundo os referidos autores, um
questionario bem elaborado atinge os objetivos da pesquisa, os quais precisam ser elaboradas sob
medida para as especificacbes de um dado propdsito de pesquisa. Portanto, é preciso ter bastante
critério ao se formularem as perguntas.

Os questiondrios podem ser feitos com perguntas abertas e fechadas. Segundo Aaker;
Kumar; Day (2001), as perguntas abertas podem ser utilizadas em conjunto com as fechadas para
se obterem informacgGes adicionais. Com base nessa premissa, os autores adotaram esse método
de questiondrio. Assim, para alcancar os objetivos, a pesquisa foi dividida em trés fases, conforme
descrito a seguir.

A primeira fase, caracterizada como exploratdria, é aquela na qual se buscou, nos dados
secundarios, como livros, artigos, teses e revistas nacionais e internacionais, conteido para a
construcdo do referencial tedrico. A segunda fase caracteriza-se como pesquisa qualitativa descritiva
que, de acordo com Malhotra (2001), é como uma pesquisa ndo estruturada, baseada em pequenas
amostras para compreensdo do problema. Nessa fase, utilizaram-se entrevistas em profundidade
junto aos clientes, tendo sido selecionados os pequenos e médios varejistas de produtos
alimenticios, para que se coletassem informacGes sobre decisGes de compra. Selecionaram-se oito
clientes, aleatoriamente, sendo: trés padarias, duas mercearias e trés bares, a partir dos quais se
procurou identificar o que os varejistas levam em conta no processo decisério de compras. Essa fase,
considerada como um pré-teste de pesquisa, procurou corrigir os problemas de precisdo e clareza
das perguntas, visando ajustar a quantidade de perguntas para melhorar a qualidade do questionario
antes de ser estendido a amostra e a verificacdo da sequéncia das questbes,se estas estavam corretas
e, principalmente, se as perguntas permitiram atingir os objetivos do estudo. A ferramenta aplicada
foi a da entrevista semiestruturada. As perguntas foram aplicadas no pré-teste com o objetivo de
identificar quais sdo os canais indiretos que os varejistas preferem e quais sdo os principais fatores
que influenciam no processo decisério de compra, baseando-se nos modelos de varidveis da decisdo
de compra de Assael (1992); Chaves (2002) e Almeida (1996), permitindo, assim, entender quais sdo
as razoes que levam os clientes a agirem dessa maneira. A analise das entrevistas permitiu verificar o
mix de produtos adquiridos e os critérios de compra e a sele¢do de tipos de canais indiretos. A terceira
fase consistiu na aplicagdo de um questionario no qual foram adotadas questdes semiestruturadas
oriundas do pré-teste realizado junto aos clientes da Distribuidora J.P. de produtos alimenticios.

Foi aplicado o questiondrio a um total de 93 clientes, os quais representam o total dos
clientes ativos em Piracicaba, que efetuam compra semanalmente, sendo que apenas um dos 93
clientes ndo respondeu ao questionario. Também foram selecionados outros 10 clientes ativos entre
aqueles localizados nas intermedia¢Ges da regido em que a empresa atua. O questionario aplicado
contém 6 questdes, sendo uma em escala de Likert de 1 a5, e as demais questdes fechadas. Essa fase
teve como finalidade qualificar e generalizar as informacgGes referentes a etapa anterior, que sdo as
variaveis de decisdo de compra dos clientes entrevistados; o valor gasto na compra de mercadorias,
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com os atacadistas e com o atacarejo; e a frequéncia de compra.

O processo de tratamento dos dados e a interpretagdo dos resultados da pesquisa foram
provenientes dos questionarios aplicados aos clientes. Os dados obtidos receberam uma tabula¢do
de forma quantitativa, com apresentacoes por meio de graficos e de tabelas, e foram analisados com
base na média, mediana e desvio padrao, para auxiliar na avaliagdo dos pressupostos e objetivos
apontados pela pesquisa.

Para analise dos resultados, inicialmente foram feitas as estatisticas descritivas das questoes
qualitativas. A questdo em escala de Likert, referente aos fatores considerados importantes pelo
cliente ao realizar suas compras, também foi analisada qualitativamente, considerando as notas de 1
a 5 como: 1 =nadaimportante; 2 = pouco importante; 3 = razoavelmente importante; 4 = importante;
e 5 = extremamente importante. Para essas mesmas questoes, também foi feita a andlise quantitativa
através dos desvios das médias obtidas em cada opg¢do em relagdo a média geral da questdo.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Neste capitulo, apresentam-se os resultados das pesquisas relativas aos fatores que levam
os clientes da Distribuidora JP a migrarem suas compras do atacado-distribuidor tradicional para
o atacarejo. No que se refere aos valores de compras mensais, verifica-se concentracdo (52,17%)
nos clientes que compram entre RS 5.000,00 e RS 10.000,00. A distribui¢do dos clientes segundo a
responsabilidade pela compra na empresa concentra-se no proprietario (92,39%), caracteristica de
empresas de pequeno porte, nas quais o proprietario desempenha diversas fungoes.

Foram feitas quatro classificaces para melhor entendimento. Os clientes que realizam
suas compras acima de 60% no atacado ou no atacarejo foram classificados como clientes de
“maior parte compra no atacado” ou “maior parte compra no atacarejo”. Do total, 43,48% dos
clientes realizam suas compras somente no atacado, e, ainda, 22,83% realizam a maior parte da
compra no atacado. Os clientes que realizam maior parte de compra no atacarejo representam
32,61% do total.

Ao se analisar a distribuicdo de frequéncia dos clientes entrevistados, segundo perfil do
cliente em relagdo ao percentual de compra realizada no atacado ou no atacarejo e respectivo
ramo de atividade, observa-se que os dados mostram a preferéncia de compra de cada segmento,
ressaltando que os clientes que mais migraram suas compras para o atacarejo sdao os bares e
as padarias, que representam 9,78% das que realizam maior parte de compra no atacarejo. Em
contrapartida, 16,30% dos bares e padarias ainda sao fieis a distribuidora J.P. Os minimercados e as
mercearias também estdo migrando suas compras do atacado para o atacarejo, ambos representam
4,35%, e realizam a maior parte da compra no atacarejo.

Em relacdo ao valor gasto e a preferéncia de compra, pode-se perceber que, dos
clientes que compram somente no atacado, 16,30% gastam de RS 1.000,00 a RS 5.000,00 dos
orcamentos em produtos alimenticios por més; 17,39% gastam de RS 5.000,00 a RS 10.000,00
por més, e, 9,78% gastam de RS 10.000,00 a RS 50.000,00 por més no atacado. Porém, 11,96%
dos clientes que compram a maior parte no atacarejo gasta de RS 1.000,00 a RS 5.000,00, e
19,57% dos clientes gastam de RS 5.000,00 a RS 10.000,00, apenas 1,09% dos clientes compra
de RS 10.000,00 a RS 50.000,00 por més.

Quanto aos fatores considerados importantes pelos clientes, observa-se que o preco e o
prazo de pagamento sdo considerados como menos importantes. Nota-se que os clientes classificam
a importancia da conveniéncia na decisdo de compra. A pesquisa indicou que 60,87% dos clientes
consideram a conveniéncia extremamente importante na hora da compra; 9,78% classificam como
importante; 8,70% como razoavelmente importante; e 19,57% pouco importante. A importancia
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da confianga na decisdo de compra aponta que 56,52% dos clientes categorizam a confiancga
como extremamente importante, ou seja, mais que a metade, e 20,65% como importante; 13,04%
razoavelmente importante; e, apenas 8,7% acredita que a confianga é pouco importante.

Sobre a classificacdo dos clientes diante da importancia da variedade na decisdo de
compra, 27,17% consideram a variedade dos produtos oferecidos na hora de compra como
extremamente importante; 31,52% consideram importante; 21,74% consideram razoavelmente
importante; 18,48% consideram pouco importante; e,apenas 1,09% consideram nada importante
o fator variedade na hora da compra.

E possivel verificar a importancia do prego na decisdo de compra. Destaca-se que 30,43%
dos clientes consideram o prego extremamente importante; 13,04% julgam importante; 38,04%
consideram razoavelmente importante o fator prego na hora de compra; 17,39% consideram pouco
importante; e apenas 1 entrevistado (é mais adequado que continue utilizando a porcentagem)
considera nada importante.

A importancia da entrega na decisdo de compra demonstra que 63,04% dos clientes
classificam esse fator extremamente importante; 3,26% importante; 6,52% acreditam ser
razoavelmente importante; e os nimeros que consideram pouco importante e nada importante
sdo 14,13% e 13,04%. Nota-se que as porcentagens apresentadas sdao bastante opostas.

A classificacdo com relagdo a importancia do prazo de pagamento para os clientes
destaca que 8,7% apontam como extremamente importante; 26,09% categorizam como
importante; 17,39% veem como razoavelmente importante; 31,52% pouco importante; e,
16,30% consideram nada importante, ou seja, 47,82% dos clientes nao acreditam que o prazo de
pagamento seja um fator relevante para as suas decisGes de compra.

A importancia do fracionamento na decisdo de compra evidencia que 60,86% nao
consideram o fator fracionamento como importante para as suas decisdes de compra. Do total,
30,43% acham pouco importante; e 25% dos clientes consideram importante. Apenas 5,43%
consideram extremamente importante o fracionamento.

A Figura 2 aponta o desvio e a média em todos os fatores questionados. Os clientes
atribuiram 3,5 em média, para a importancia em todos os fatores questionados, e os fatores que
estdo abaixo dessa média, tais como prazo de pagamento e fracionamento, sdo considerados menos
importantes em fun¢do dos demais. Os fatores considerados mais importantes sdo: confianca,
seguido de conveniéncia, entrega, variedade e prego.

Valores dos fatores

0,58

Confianga Conveniéneia Entrega Variedade Prego Prazo Pa

Fatores importantes

Média ¥ Desvio Padrio

Figura 2. Fatores considerados importantes na hora da compra.
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No cruzamento entre o perfil do cliente e a classificagdo de importancia para o fator
de conveniéncia, observa-se que 60,87% dos clientes entrevistados classificam a conveniéncia
como extremamente importante. Dentre esses, 43,48% compram somente no atacado e 15,22%
compram a maior parte no atacado. Dos entrevistados, 19,57% classificam como pouco importante
o fator conveniéncia, estes sdo os que compram a maior parte no atacarejo. Ou seja, os que
realizam suas compras no atacarejo ndo ddo muita importancia para a conveniéncia.

Na interacdo entre o perfil dos clientes e a classificacdo de importancia para o fator de
confiancga, observa-se que a maioria dos clientes classificam a confianga como fator importante
na decisdo de compra, pois 56,52% deles classificam como de extrema importancia o fator de
confianca. Dentre esses clientes, 42,39% realizam suas compras somente no atacado e 14,13%
compram a maior parte no atacado; 20,65% classificam o fator confianga como importante na
decisdo de compra; e apenas 8,70% e 1,09% o classificam pouco ou nada importante.

Ao cruzar as informagoes do perfil de cliente e a classificagdo de importancia para o
fator variedade na decisdo de compra, sendo que 27,17% dos entrevistados o classificam como
extremamente importante e, dentro desses nimeros, 22,83% compram somente no atacado e
4,35% fazem a maior parte das suas compras no atacado; e 31,52% o classificam como importante,
sendo que 15,22% compram somente no atacado e 14,13% fazem a maior parte da compra no
atacado; 18,48% classificam como pouco importante o fator variedade e também fazem a maior
parte da compra no atacarejo.

Ao se fazer a anadlise entre o perfil do cliente e a classificacdo de importancia do fator preco,
destaca-se que 30,43% dos clientes o classificam como extremamente importante, e todos fazem a
maior parte da compra no atacarejo. Dessa forma, todos os clientes que migraram a compra para
o atacarejo atribuem ao fator preco o principal motivo. Dos clientes entrevistados, 38,04%
classificam o fator pre¢o como razoavelmente importante, dentre esses, 25% realizam suas
compras somente no atacado, e 11,96% realiza a maior parte da compra no atacado.

O perfil do cliente e a classificagdo de importancia do fator de entrega, entre os
entrevistados, apontaram que 63,04% dos clientes consideram o fator de entrega como de
extrema importancia. Dentre os que consideram extremamente importante, 43,48% realizam
suas compras apenas em atacado, e 18,48% realizam a maior parte da compra no atacado.

Dos entrevistados, 14,13% classifica a entrega como de pouca importancia, e 13,04
classifica como nada importante. Entre esses entrevistados, todos realizam a maior parte da
compra no atacarejo, em outras palavras, os clientes que compram no atacarejo ndo julgam a
entrega como relevante na decisdo de compra o fator entrega.

Na analise do perfil do cliente e da classificagdo de importancia do prazo de
pagamento na decisdo de compra, 8,7% classificam como de extrema importancia; dentro
desses, 4,35% compram somente no atacado e a maior parte no atacado; 26,09% classificaam
como importante, sendo que 20,65% compram somente no atacado; 4,35% compram a maior
parte no atacado; e, 1,09% realiza compras no atacado e no atacarejo.

Em meios aos entrevistados 31,52% classificm como pouco importante o prazo de
pagamento. Dentro desses, 9,78% compram somente no atacado; 8,70% compram a maior
parte no atacado; 13,04% compram a maior parte no atacarejo; e, 13,04% dos entrevistados
classificam como nada importante o fator de entrega e compram a maior parte no atacarejo.

Ao se fazer uma analise de perfil do cliente e a classificagdo da importancia do fator
fracionamento na decisdo de compra, conclui-se que 25,00% classifica que é importante.
Dentre estes, 22,83% compram a maior parte no atacarejo; 30,43% responderam como pouco
e nada importante; e, dos ultimos, 17,39% consideram pouco importante e compram somente
no atacado, e, 21,74% classificam como nada importante a compra somente no atacado.

Rev. Adm. UFSM, Santa Maria, v. 5, n. 1, p. 11-28, jan./abr. 2012
-25-



ATACADO E ATACAREJO COMO OPCAO DE COMPRA...

5 CONSIDERACOES FINAIS

O atacado vem evoluindo quanto a funcdo de intermedidrio engajado nas vendas de
bens para revenda ou para uso industrial. Pode ser considerado, além disso, como empresas que
compram, adquirem direitos de propriedades, armazenam e revendem para seus clientes varejistas
ou industriais, mantendo, assim, um estoque significante. Ainda, para atender em quantidades
menores seus clientes, os varejistas, facilitam-lhes a tarefa de selecionar e comprar os produtos
que necessitam .

Outro canal de marketing que surge é o Atacarejo, considerado um novo formato de
distribuicdo no mercado, que pode ser compreendido como uma loja que mistura as atividades
de atacado e varejo. Este estudo pautou-se por verificar quais os fatores que levam pequenos e
médios varejistas a optarem por migrar das compras dos atacados para o atacarejo.

Ao analisar as teorias sobre canais de marketing e sobre comportamento do consumidor,
foi possivel compreender que o varejo, em um mercado competitivo, pode redirecionar os
pequenos varejistas e distribuidores a buscarem novas formas para realizarem suas compras.

O estudo evidenciou que os clientes como bares, restaurantes e padarias escolhnem o
atacarejo por terem, como fatores influenciadores, o melhor preco, o fracionamento e, ao mesmo
tempo, a possibilidade de ter menor estoque, diminuindo, assim, seus custos de armazenagem.
Também foi revelado que os clientes fazem a op¢ao por atacadistas tradicionais, devido ao fato
de estes apresentarem maior confiabilidade, melhor relacionamento, maior sortimento (marcas e
linhas) de mercadorias e maior conveniéncia.

Os destaques referentes aos principais fatores que levaram os clientes a migracdo de
compras de atacado para o atacarejo sdo apontados como sendo o preco e o fracionamento,
consistindo em que 30,43% dos que fazem a maior parte das compras no atacarejo classifiquem
como extremamente importante o fator de preco nas suas decisGes de compra, e 22,82% dos que
compram maior parte no atacarejo classifiquem como importante o fator fracionamento.

Ja os clientes que compram somente ou a maior parte no atacado classificam o fator
entrega, a conveniéncia, a confianca e a variedade como os fatores mais importantes na decisdo
de compra; 63,04% dos clientes consideram extremamente importante o fator de entrega, sendo
que 43,48% compram somente no atacado, e 18,48% realiza a maior parte das suas compras no
atacado. Assim, a conveniéncia e a confianca vém a seguir nas classificacdes dos clientes. 60,87%
e 56,32% leva esses fatores em consideragdo na decisdo de compra como sendo os dois principais.

Finalmente, completando a sugestdo para estudos futuros, pode-se ainda pensar em
pesquisas dirigidas a outros segmentos, tais como atacadistas de frios e laticinios, atacadistas de
ovos, café, entre outros, para verificar se os fatores aqui levantados para migrar suas compras
do atacado para o atacarejo podem ser apontados como convergentes para esses distribuidores
de outros segmentos. Uma limitacdo que merece ser considerada é a impossibilidade de ampla
generalizacdo desses esultados para todos os segmentos de distribuicdo, devido a amostra de
conveniéncia feita neste trabalho. ¢»
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