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RESUMO

Este estudo tem como objetivo identificar as possiveis vantagens obtidas pelo
fabricante ao adotar o formato distribuidor mercearil no canal de marketing. Para
alcancar o objetivo, realizou-se estudo de caso comparativo em trés empresas dos
segmentos de confeitos, hidratantes corporais e utilidades domésticas. Foram
entrevistados o0s respectivos responsaveis pela area comercial, na regiao
metropolitana de Belo Horizonte. Como instrumento de coleta de dados, realizou-se
entrevista em profundidade. Utilizou-se o conteldo das entrevistas para a analise
dos dados. Na visdo dos entrevistados as praticas comerciais, promovidas pelo
formato distribuidor mercearil, proporcionam vantagens quanto a troca de
informacdo, negociacdo, investimento no pequeno varejo e suporte ao cliente.
Potencializacdo das estratégias de marketing relativas a preco, promocao e produto
e construcao de relacionamentos mais colaborativos, pautados na transparéncia e
comprometimento, sdo outras vantagens que o formato distribuidor proporciona as
industrias. Isso indica que o formato distribuidor mercearil pode gerar valor no canal
de marketing. Mas, dado o carater qualitativo desse estudo, os resultados néo
podem ser generalizados. Dessa forma, sugere-se que novos estudos sejam
realizados contemplando “canais de marketing” e “formatos atacadistas”.

Palavras-chave: Canais de marketing. Atacado. Formato distribuidor



ABSTRACT

This study aims to identify the possible benefits obtained by the manufacturer to
adopt the grocery format distributor marketing channel. To achieve the goal, there
was comparative case study in three business segments of confectionery,
moisturizing body and home appliances. We interviewed those responsible for the
commercial area, the metropolitan region of Belo Horizonte. As a tool for data
collection was carried out in-depth interview. We used the interviews to analyze the
data. In the view of respondents’ trade practices, promoted by the grocery format
distributor, provide advantages in terms of information exchange, trading, investment
in small retail and customer support. Empowerment of Marketing Strategies on
pricing, promotion, product and building collaborative relationships, guided by the
transparency and commitment are other advantages that the format provides
distributor industries. This indicates that the grocery format distributor can generate
value in the marketing channel. But, given the qualitative nature of this study, the
results can not be generalized. Thus, it is suggested that further studies looking at
"marketing channels" and "formats wholesalers”.

Keywords: Marketing channels. Wholesale. Format distributor
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1 INTRODUCAO

Uma grande preocupagao da industria consiste em disponibilizar bens e servigos no
lugar e no momento correto, a conveniéncia do cliente. No Brasil, colocar isso em
pratica ndo é facil, em funcao da grande extensao territorial do pais. Trata-se de
uma operagdo complexa. Mas a disponibilidade e o facil acesso a produtos e
servicos fazem com que a complexidade de levar produtos aos consumidores passe
despercebida. Rosenbloom (2008) enfatiza que por tras desse processo
aparentemente rotineiro esta uma combinagédo extraordinaria de empresas, pessoas

e tecnologias, que tornam possivel essa distribuicéo tao eficaz e eficiente.

Em marketing o composto praca é que contempla as questdes e as estratégias de
distribuicdo. Consiste na integracdo de agentes interdependentes, que se mobilizam
para disponibilizarem bens e servigos aos clientes. Juntos, estes agentes formam os
canais de marketing (KOTLER e ARMSTRONG, 2006; ROSENBLOOM, 2008;
URDAN e URDAN 2006).

Os canais de marketing e suas estruturas funcionais, formadas por fabricantes,
intermediarios e usuarios finais (Neves,1999; Coughlan et al, 2002; Rosenbloom
2008), vém conquistando crescente importancia nas organizagdes, destacando-se
entre as estratégias mercadolégicas. Rosenbloom (2008) enfatiza que o intenso
interesse pela area esta relacionado a busca de vantagem competitiva sustentavel
pelas organizagbes. Somam-se a esse fato o poder crescente dos intermediarios,
especialmente os varejistas, a real necessidade de reduzir custos, a revalorizacao

do crescimento e a intensificacdo da tecnologia.

Os intermediarios em canal de marketing assumem varias formas, sendo as mais
conhecidas o varejo e o atacado. Como intermediarios, os formatos atacadistas
ocupam lugar de destaque. A Associacao Brasileira de Atacadista e Distribuidores—
ABAD (2008), revela que no ano de 2008 o setor atacadista atingiu um faturamento
perto de R$ 121 bilhdes.

Mesmo com numero tao significativo, o setor atacadista encontra-se frente a frente
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com consideraveis desafios e passa por transformagdes em seu modelo, para
atender as novas expectativas de fabricantes e clientes (KOTLER e ARMSTRONG,
2006, URDAN e URDAN 2006, LAS CASAS 2006).

O atacado vem assumindo varios formatos. Urdan e Urdan (2006) identificam:
atacadistas de autoservico, atacadistas de balcdo, atacadistas distribuidor,
operadores (broker) e distribuidor exclusivo. Observa-se no mercado que estes
formatos estdo procurando se adaptar as novas exigéncias, afim de prestar novos
servicos a fabricantes e clientes de acordo com os autores Cespedes (1998), Neves
(1999), Consoli (2005), Ballou (2006), Kotler e Armstrong (2006), Urdan e Urdan
(2006) e Rosenbloom (2008).

Neste contexto em que autores como Kotler e Armstrong (2006), Urdan e Urdan
(2006), Las Casas (2006), Bowersox e Closs (2007) destacam a necessidade de os
atacadistas adaptarem seus formatos as novas demandas do mercado e da
industria, objetiva-se, por meio deste trabalho, identificar as possiveis vantagens que
o fabricante obtém ao adotar o formato distribuidor mercearil no canal de marketing.
Apesar de o termo segmento mercearil ser relativamente pouco usado foi adotado
neste estudo por descrever adequadamente a distribuicdo de produtos de mercearia,

caracterizados por: alimentos, bebidas, limpeza doméstica e higiene pessoal.

Para cumprir com o objetivo proposto, optou-se por um trabalho descritivo de carater
qualitativo, tendo como método o estudo de caso comparativo. Foram realizadas
entrevistas em profundidade com trés pessoas que desempenham fungdes no canal
de marketing como gerentes comerciais de industrias que adotam em sua estrutura
de distribuicao o formato distribuidor do segmento mercearil.

Este trabalho ira limitar-se ao levantamento, por meio de entrevista em
profundidade, das praticas comerciais e das atividades desempenhadas pelo
formato distribuidor mercearil a fabricantes que atuam na regidao metropolitana de
Belo Horizonte, considerando os conceitos de canais de marketing e de geracao de
valor a fabricantes e clientes. Buscar-se-4 a identificacdo das atividades que
colaboram para que o formato distribuidor mercearil possa promover vantagens aos
fabricantes e seus clientes na cadeia de abastecimento. Este estudo nao tem por



14

objetivo realizar uma andlise quantitativa acerca os valores que as praticas

comerciais do formato distribuidor mercearil possam gerar.

1.1 Justificativa para a pesquisa

Os canais de marketing vém recebendo crescente atencdo dos meios académico e
empresarial, revelando-se como uma importante ferramenta para a conquista de
vantagem competitiva sustentavel para a industria. Todavia, autores como Neves
(1999), Consoli (2005), Bowersox e Closs (2005) e Rosenbloom (2008) ponderam
sobre a necessidade de que os intermediarios do canal estejam preparados para
atender as necessidades de fabricantes e clientes.

Dado o carater estratégico dos canais de marketing e os novos desafios impostos
aos intermediarios, em especial aos formatos atacadistas, em decorréncia das
constantes exigéncias da industria e clientes, surge a necessidade de identificar as
vantagens que a industria obtém ao adotar o formato distribuidor no canal de
marketing. Assim, este trabalho torna-se relevante e justifica-se por discutir o papel
do intermediario em especial, o formato distribuidor, num contexto em que autores
como Kotler e Armstrong (2006), Rosenbloom (2008), Urdan e Urdan (2006)
evidenciam a necessidade de o setor atacadista repensar suas fungdes e servigos,
de modo a proporcionar vantagens a fabricantes e seus clientes, gerando valor a
cadeia de abastecimento. Justifica-se, portanto, por transformar-se em fonte de
contribuicdo académica e também gerencial acerca do tema, extremamente

relevante: canais de marketing.

1.2 Problema de pesquisa

O setor atacadista apresenta niumeros significativos. Barrizzelli (2009) destaca que o
mercado de consumo nacional faturou R$ 226 bilhdes em 2008. O setor atacadista,

de acordo com o Ranking ABAD 2009, teve uma participacao de 53,4% desse total,
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alcangando um faturamento de R$ 120,8 bilhdes e atendendo a cerca de 1.000.000
de pontos de venda, disponibilizando produtos e comprovando a sua importancia

para diversos fabricantes.

Ainda, conforme dados do mesmo Ranking, 95% dos supermercados pequenos (de
1 a 4 caixas) e 40% dos supermercados médios (de 5 a 19 caixas) sdo abastecidos
por algum dos formatos atacadistas. Esse dado realca a importancia dos formatos
atacadistas nos canais de marketing, visando ao atendimento do consumidor no

ponto de venda com a oferta de produtos que ele necessita.

De outro lado, a Pesquisa de Monitoramento do Pequeno Varejo, realizada pela
LatinPanel’, em parceria com a ABAD, revelou que existe um hiato entre o que o
pequeno varejo e o fabricante esperam do setor atacadista e o que ele realmente
oferece.

O formato atacadista € um importante elo entre fabricantes e clientes, mas esse
hiato percebido sinaliza que algo esta em descompasso, podendo gerar resultados
negativos a industria e aos demais participantes do sistema de distribuicdo. Como
salienta Ballou (2006), deve haver perfeito desempenho e integracao de todos os
participantes do canal de suprimentos. Quando isso nao ocorre, todo o canal pode
ser afetado negativamente.

O setor atacadista enfrenta outros tipos de desafios neste inicio de milénio. Urdan e
Urdan (2006) enfatizam que os concorrentes dos atacadistas ndo estao limitados a
empresas do ramo. Os autores explicitam que redes e associacées de pequenos
supermercados sédo formadas visando a oportunidade de comprar diretamente dos
fabricantes, estratégia enfatizada também por Minadeo (2008). Esse movimento de
formacao de associacdes pelo pequeno varejo foi abordado por Lopes et al (2004),
que esclarecem que as centrais de compras proporcionam aos pequenos varejistas
a possibilidade de adquirirem um novo status no canal de marketing, influenciando

também a sua relacdo com a industria.

'Informagées retiradas de http:/www.abad.com.br/index2.html. Acesso em 9 set. 2008.
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Essa estratégia associativista € observada em diferentes setores. Oliveira e
Machado (2008) ponderam que as centrais possibilitam que volumes e variedades
sejam adquiridos a precos inacessiveis a um pequeno comércio individualmente nao
conseguiria adquirir. As mesmas autoras enfatizam que a negociacao diretamente
com a industria é possivel, eliminando a figura do atacadista como intermediador.
Porém, a industria pode perder parte de sua forca no momento da negociacao e ser
afetada negativamente (MOTTA e SILVA, 2006).

No segmento varejo alimentar, a estratégia de formacdo de redes é evidente.
Ferreira et al. (2008, p. 9) afirmam que “a cooperacdo entre pequenas empresas é
algo tao irreversivel como a globalizagdo, ou melhor, talvez seja a maneira como as

pequenas empresas possam assegurar sua sobrevivéncia”.

Outro desafio enfrentado pelo setor atacadista esta relacionado ao papel a ser
desempenhado nos canais de marketing para a industria. Com esse enfoque, Kotler
e Armstrong (2006, p. 355) salientam que “a Unica razdo de sua existéncia (o
atacado) é o valor que agregam por aumentar a eficiéncia e a efetividade totais do
canal de marketing”. Assim, o setor atacadista vem demonstrando grande esforco
para melhorar os servicos agregados a fabricantes e clientes (LAS CASAS, 2006;
BOWERSOX e CLOSS, 2007).

Mesmo o setor atacadista empenhando-se em oferecer melhores servigos ao canal
de marketing, percebe-se a existéncia de hiato entre 0 que o atacado realmente
oferece em termos de servicos € 0 que os clientes e fabricantes esperam. Kotler
(2004, p. 557) pontua que as principais queixas dos fabricantes em relagcdo aos
atacadistas sdo: ndo promovem agressivamente a linha de produtos do fabricante;
trabalham mais como tiradores de pedidos; ndo matém estoques suficientes; néao
compartiham com os fabricantes informagdes sobre mercado, clientes e

concorrentes; e ndo atraem gerentes de bom nivel.

Parafraseando Kotler (2004), Borges Junior (2007, p. 48-50), defende que, dentre
outros fatores, o atacado necessita adotar processos mais colaborativos com
industrias e clientes, fazendo com que o0s servicos sejam mais valorizados e levando

aos participantes do canal a percepcao de que o preco nao € tudo nesta relacdo. O



17

mesmo autor salienta a importancia da integracdo e do compartilhamento de
informagdes na cadeia de suprimentos, bem como a necessidade de preparar
pessoas e de desenvolver competéncias em distribuicdo. Pondera, ainda, que o
novo profissional de vendas e os supervisores ligados ao atacado deverdao conhecer
mercadorias, realizar trabalho no ponto de venda e ser capaz de orientar varejistas e

consumidores.

Urdan e Urdan (2006) defendem que o papel do atacado é atender os clientes que
os fabricantes nao tém interesse ou estrutura para atendé-los. Estes clientes sao, na
grande maioria dos casos, pequenas empresas que nem sempre recebem
investimentos adequados e estdo mais suscetiveis as crises econbmicas
(BARRIZZELLI, 2008).

Barrizzelli (2008, p. 98) salienta que “o poder de reagdo do pequeno varejo,
individualmente, é pequeno [...]. O atacado distribuidor tem a responsabilidade de
investir em servico a fim de reverter esse quadro”. Conclui dizendo que dificuldades
enfrentadas pelos pequenos varejistas se traduzem na reducao de oportunidades de

negocios para o setor atacadista.

Barrizzelli (1998) apresentou estudo pontuando os pontos fracos dos atacados e as
caracteristicas daqueles que sobreviveriam. Para esse autor, os principais pontos
fracos dos atacadistas estavam relacionados: a grande dimensdo da area de
atuacao; ao foco concentrado na comercializacdo, e ndao no cliente; a forma nao
especializada de trabalhar, de praticar politica de precos predatéria e de apresentar
uma estrutura com custos elevados; e a falta de investimento tecnol6gico no varejo.
Segundo o mesmo autor, para sobreviver, 0 atacado precisaria: treinar equipe de
vendas; compartilhar informacdes; nao focar s6 o preco; priorizar o foco no cliente;
especializar-se; trabalhar com poucos itens; fidelizar clientes; desenvolver
planejamento em controle financeiro, de custos e de modernizagdo da gestao; ter
raio de atuagao reduzido; e apresentar sinergia de interesses perante os fabricantes.

O atacado tradicional mercearil procurou acompanhar as novas exigéncias do
mercado. Urdan e Urdan (2006, p. 161) salientam que o “crescimento forte de alguns

atacadistas nos ultimos anos sinaliza a evolugdo sintonizada com o mercado”.
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Explicitam que grande parte dos atacadistas limitou o seu raio de atuacéo, adequou
melhor o seu mix de produtos, deixou de especular sobre precos com fornecedores

e passou a oferecer aos clientes um sortimento adequado.

Abele, Caesar e Jonh (2004) e Urdan e Urdan (2006) salientam que nos dias atuais
€ ampla a discussdo sobre os modelos e o futuro dos atacadistas tradicionais.
Ponderam sobre a necessidade de o setor atacadista continuar revendo sua forma
de atuacao e alertam que a sobrevivéncia deles depende de como lidardo com as
demandas do pequeno varejo, associado a capacidade de oferecer as industrias
canais de distribuicao alternativos (NEVES, 1999).

Borges Junior (2007 p. 49) destaca que ha uma “perspectiva de uma redefinicdo da
maneira como empresas atacadistas e distribuidoras se relacionam com seus
clientes, com pequenos e médios varejistas e com seus parceiros fornecedores”.
Ressalta como pontos importantes para o futuro do segmento atacadista: promover
a regionalizacdo, fidelizacdo e informacédo; desenvolver competéncias na
distribuicdo; otimizar processos de compras, vendas, financas, controladoria,
recursos humanos, tecnologia, gestao de lojas e merchandising; definir o mix; e ter

vendedores qualificados e logistica integrada.

Muitos dos fatores criticos para a sobrevivéncia do atacado salientados por
Barrizzelli (1998) aparecem nas analises de Urdan e Urdan (2006) e Borges Junior
(2007). Também Abele, Caesar e Jonh (2004, p. 2) ponderam que, “no minimo, as
empresas precisam reavaliar a maneira como vendem seus produtos e para quem,
se quiserem compreender o impacto de uma mudanca em suas praticas de venda”.
Para estes autores, os canais de vendas, nos quais se inserem os formatos
atacadistas, enfrentam dois grandes desafios: clientes mais exigentes; e
consolidacao dos distribuidores. Salientam que a transparéncia nas informacoes é o
ponto comum para que eles obtenham sucesso.

De forma geral, o pensamento dos autores revisados convergem para a opinido de
especialistas do mercado quanto ao fato de que os formatos atacadistas necessitam
repensar seu papel no canal de marketing, buscando oferecer e desempenhar
atividades que favorecam fabricantes e clientes.
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Os formatos atacadistas do segmento mercearil precisam se adequar as situagdes ja
abordadas: regionalizar, fidelizar clientes, oferecer as industrias canais de
distribuicdo alternativos, qualificar-se, compartilhar informacdes e planejar o modo
de lidar com clientes e fornecedores, gerando valor a toda cadeia de suprimentos
(URDAN e URDAN, 2006).

Kotler e Armstrong (2006, p. 314) também se posicionam quanto ao futuro dos
intermediarios, inserindo ai os formatos atacadistas, quando diz que, “para evitar
que sejam varridos do cenario, os intermediarios tradicionais precisam descobrir
novas maneiras de agregar valor a cadeia de suprimentos”, atendendo as
expectativas de fabricantes e seus clientes. Assim, a pergunta que norteara esta

pesquisa é:
Por meio das praticas comerciais, quais sao as possiveis vantagens que a industria

obtém ao adotar o formato distribuidor mercearil no canal de marketing?

1.3 Objetivos do trabalho

1.3.1 Objetivo geral

Considerando o acirrado ambiente mercadoloégico atual, em que desponta a
discussao do papel a ser desempenhado pelos formatos atacadistas, esta pesquisa

tem como objetivo geral:

Identificar, por meio das praticas comerciais, quais sdo as possiveis vantagens
obtidas pelo fabricante ao adotar o formato distribuidor mercearil no canal de

marketing.
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1.3.2 Objetivos especificos

identificar a estrutura do canal de marketing das industrias dos
respondentes;

identificar o que motivou a industria a adotar o formato distribuidor no
canal de marketing;

identificar como sé@o as praticas comerciais do formato distribuidor com
fornecedores e clientes;

identificar como se da o relacionamento do distribuidor com fornecedores;
verificar de que forma o distribuidor pode potencializar as estratégias de
marketing da industria.

identificar a percep¢ao dos entrevistados sobre o formato distribuidor;



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Composto praca, ou distribuicao em Marketing

Nas ultimas décadas, varias forcas, como mudanca tecnolbgica, globalizagao,
desregulamentacdo de setores, aumento da concorréncia, aumento do poder do

cliente e concorréncia ampliada vém exigindo no

negécios por parte das organizacées (NICKELS e WOOD, 1999; HOOLEY, 2001;

KOTLER e KELLER, 2006). Torna-se importante

vas praticas de marketing e

neste contexto introduzir o

marketing holistico, que segundo Kotler e Keller (2006, p. 15),

[...] pode ser visto como o desenvolvimento, o projeto e a implementacéo de
programas, processos e atividades de marketing, com o reconhecimento da
amplitude e das interdependéncias de seus efeitos. [...] €, portanto, uma
reconhecer e harmonizar o escopo e
as complexidades das atividades de marketing (KOTLER e KELLER, 2006).

abordagem do marketing que tenciona

O marketing holistico reconhece, abrange e integra todos o0s stakeholders da
organizacao conforme FIG. 1 , procurando lidar com as particularidades de cada um.
Tem em seu conceito que a atitude das partes no processo de troca afeta o

comportamento do todo.

Geréncia Produtos
Sénior e senigos
Departamento Outros
de marketing Departamentos Comunicacdes Canais
Marketing Marketing
|'f \daﬂ\'eti.l:lg\l
\ holistico |
Marketing / \ /\ ing de
Socialmente relacionamento
responsavel
Etica Meio  Legalidade- Comunidade- Clientes Canal Parcsiros
Ambiente

Figura 1 — Dimensdes do marketing holistico.
Fonte: Kotler e Keller, 2006, p. 16.

As atividades de troca em marketing estao relacionadas ao marketing mix. Marketing
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mix “refere-se as quatro areas primarias do processo decisério associado ao
marketing [...] termo usado pela primeira vez por McCarthy no inicio dos anos 60”
(SEMENIK e BAMOSSY, 1995, p. 7). Essas quatro areas envolvem decisdes de
produtos, decisbées de preco, decisbes de promogdo e decisdes de praca, ou
distribuicao (do inglés, product, price, place e promotion). Essas atividades devem
estar voltadas a satisfacdo dos anseios dos consumidores e a possibilidade de
proporcionar as empresas o alcance de seus objetivos, considerando as variaveis
ambientais (NICKELS e WOOD, 1999; HOOLEY, 2001).

Kotler (2004, p. 37) define marketing mix como “o conjunto de ferramentas de
marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no
mercado alvo”. Essas ferramentas sdo os quatro Ps do marketing: produto, preco,

promogcé&o e praga.

Conforme Urdan e Urdan (2006) salientam, recentemente apareceram sugestoes de
um maior numero de compostos. Mas o conceito dos quatro Ps, por sua simplicidade
e possibilidade de uso pratico, € dos conceitos mais utilizados em marketing,
completa Las Casas (2006).

Semenik e Bamossy (1995) enfatizam que dificilmente as decisdes e agbes de
marketing fogem dos quatro Ps. Essas decisdes e a¢cdes assumem um alto grau de
complexibilidade. Urdan e Urdan (2006, p. 28) defendem que “[...] ndo sdo muitas as
empresas em que produto, praca, preco e promogao sado compreendidos e

administrados com competéncia”.

Cada composto possui suas variaveis especificas conforme QUADRO 1 e as
decisdes do marketing mix devem ser adotadas para influenciar canais comerciais e
mercados-alvo (SEMENIK e BAMOSSY, 1995; KOTLER, 2004).

PRODUTO PRECO PROMOCAO PRACA
Versdes Propaganda Canais
Qualidade Politica de precos Merchandising Transporte
Diferenciagéo Prazo Relagbes publicas Armazenagem

Garantias Financiamento Marketing direto Estrutura canal
Marca registrada Descontos Tipo de canal
Servicos Lugar

Quadro 1 — Variaveis do composto de marketing.

Fonte: Kotler, 2004, p. 37; Las Casas 2006, p. 5, adaptado pelo autor.
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O composto produto contempla variaveis como qualidade, embalagem e versdes. E
o objeto ou servico ofertado ao consumidor para satisfazer necessidades e realizar
desejos (LAS CASAS, 2006).

O composto preco “representa a contrapartida cobrada dos consumidores por aquilo
que a empresa lhes oferece” (LAS CASAS, 2006, p. 31). Possui variaveis como
prazo de pagamento, condicées de financiamento e descontos por quantidades. A
estratégia de precos, no presente, € influenciada por condigdes ambientais, como
concorréncia e momento da economia. Em muitos casos, a politica de precos
predatéria sacrifica a lucratividade das empresas (LAS CASAS, 2006; URDAN e
URDAN, 2006).

O composto promog¢ao “envolve as comunicagdes entre a empresa e seus publicos,
incluindo mercado-alvo, comunidade e intermediarios no canal, com o objetivo de
informar, persuadir e influenciar” (LAS CASAS, 2006, p. 31). Propaganda de vendas,
marketing direto, trabalho no ponto de venda (merchandising) e demonstragdo no
ponto de venda sao algumas variaveis deste composto promocgao.

O composto praca (ou distribuicdo) compreende “os arranjos de agentes
interdependentes que disponibilizam os produtos da empresa aos clientes” (URDAN
e URDAN, 2006, p.31). Por muito tempo este composto ndo recebeu a atencao
merecida de empresas e de clientes, mas isso vem mudando, e nos dias atuais € o
que reune as melhores condicbes para proporcionar vantagem competitiva
sustentavel as empresas (NEVES, 1999; ROSENBLOOM, 2008).

Os arranjos interdependentes, mencionados por Urdan e Urdan (2006), formam o
canal praca que, compreendendo fabricantes, intermediarios e consumidores finais.

O atacado e o varejo sdo os modelos mais comuns de intermediarios.

O atacado é um dos principais tipos de intermediarios. Conquistou expressiva
representatividade em todo o mundo, mas precisa se adequar as novas expectativas
de fornecedores e clientes (KOTLER, 2004; LAS CASAS, 2006; URDAN e URDAN,
2006; ROSENBLOOM, 2008).
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O composto praca refere-se ao local onde bens e servicos necessitam estar
disponibilizados. Semenik e Bamossy (1995) salientam que este composto € muito
mais complexo que isso. Explicitam que o composto fica mais bem conceituado
como “canal” , “porque representa um fluxo de bens, servicos, informacdes e
recursos financeiros entre fabricantes, intermediarios do mercado e o usuario final
do produto” (SEMENIK e BAMOSSY, 1995, p. 540).

Percebe-se que o composto praca recebe a nomenclatura “canais de distribuicao”
por autores como Semenik e Bamossy (1995), Kotler e Armstrong (2006), Urdan e
Urdan (2006) e Las Casas (2006). Outros autores, como Coughlan et al. (2002) e

Rosenbloom (2008), adotam a nomenclatura “canais de marketing”.

Tanto Semenik e Bamossy (1995) quanto kotler e Armstrong (2006), Las Casas
(2006) e Urdan e Urdan (2006) apresentam praticamente a mesma definicdo para
canais de distribuicdo, que € o arranjo de empresas que se relacionam, exercendo
determinadas funcdes, para disponibilizar bens e servicos do fabricante ao

consumidor final.

A definicdo que Coughlan et al (2002) adotam para canal de marketing é bem
parecida com a dos outros autores quando definem canal de distribuicdo: “é¢ um
conjunto de organizacdes interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar

um produto ou servigco para uso ou consumo”.

Rosenbloom (2008) salienta que em alguns casos pensa-se em canais de marketing
como a estrada por onde transitam bens e servicos do fabricante aos mercados-

alvo, de maneira descoordenada com objetivo fim de comercializacao.

O mesmo autor chama atencéao de que o canal de marketing pode ser definido sob
as diferentes perspectivas dos integrantes do canal - fabricantes, intermediarios e
consumidores, 0 que pode gerar confusdo. Assim, constréi sua definicido sob a
perspectiva da tomada de decisdo gerencial, por considerar o canal de marketing
como uma das areas criticas nas organizacoes. Dessa forma, para Rosenbloom
(2008) canal de marketing é “a organizacao contatual externa que a administracéo
opera para alcancgar seus objetivos de distribuicao”.
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Rosenbloom (2008) destaca quatro termos desta definicdo: externa, organizacéao
contatual, opera e objetivos de distribuicao.

O termo externa indica que o canal de marketing esta fora da empresa. Este fato
tem suas implicacées. Faz-se necessario promover relacionamentos inter e intra-

organizacionais.

O termo organizagao contatual contempla as empresas que desempenham funcées
como posse e venda no processo de transferir bens e servicos do fabricante ao
consumidor final (ROSENBLOOM, 2008).

O termo opera, de acordo com Rosenbloom (2008, p. 27), “sugere envolvimento da
administracdo nos negdcios do canal”. O fornecedor pode aplicar diferentes graus de
administracdo sobre os intermediarios. Como salienta o autor, em alguns casos isso

nao é possivel.

O termo objetivos de distribuicdo sugere que os fabricantes tém seus objetivos de
positivacado ou distribuicéo, e o canal de marketing € o meio para alcangéa-los.

O canal de marketing € dinamico por suas caracteristicas salientadas na definicao
de Rosenbloom (2008). Mudancas quanto a sua estrutura vém ocorrendo, devido ao
fato de o ambiente em que as instituicbes estdo inseridas estar em mutacéao.
Davidson (1970) pontua alguns fatores que promovem mudancas no canal de
marketing:

a) crescimento acelerado dos sistemas verticais de marketing — os canais
com participantes operando de maneira coordenada em um sistema Unico;

b) intensificacdo da competicdo inter-canais — surgimento de novos modelos
de canais, com o objetivo de disponibilizar bens e servigos;

c) aumento da concentragdo no varejo — aumento da concentragdo de
volumes, tendo o varejo e as lojas especializadas como os polos dessa
concentracao;

d) surgimento de modelos “livres” de instituicdes, nos canais de marketing;

e) novas maneiras de comercializagcdo, como telemarketing e venda por

catalogo.
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Apresentados 0s conceitos, vale salientar que este estudo apoia-se principalmente
na perspectiva sugerida por Rosenbloom (2008), uma vez que o carater estratégico
e gerencial da definicdo converge para a esséncia deste trabalho e que o termo a
ser utilizado neste estudo sera canal de marketing, salvo em citagdes, quando sera
adotado o termo do autor.

2.1.2 Importancia dos canais de marketing

Os canais de marketing, por muitos anos, ndo receberam a mesma atencao de
empresarios e clientes quanto aos outros compostos mercadologicos. O facil acesso
e a grande oferta de bens e servicos fazem com que clientes ndo percebam que
existe uma operacdo coordenada envolvendo pessoas € tecnologias para
disponibilizar produtos e servicos no tempo e lugar convenientes as suas

necessidades.

De acordo com Rosenbloom (2008), muitas empresas tratavam os canais de
marketing de maneira secundaria ou menos importante em relagdo a produto,
promogao e preco. O autor salienta que essa percepgdo vem mudando e que o
interesse pelos canais de marketing vem aumentando consideravelmente por parte

dos empresarios. Ele pontua cinco tendéncias para tal mudanca de énfase:

1 - Maior dificuldade em conquistar uma vantagem competitiva sustentavel

Aaker (1984) salienta que a criacao de um novo formato de canal de marketing pode
levar a uma vantagem competitiva sustentavel e deve considerar nao sé os

existentes, como também os potenciais.

De acordo com Rosenbloom (2008, p. 23), vantagem competitiva sustentavel “é um
diferencial competitivo que nédo pode ser facilmente copiado pela concorréncia”. O
mesmo autor pondera que isso esta cada vez mais longe de ser alcancado por meio

dos compostos mercadoldgicos produto, preco e promogao.
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A grande transferéncia de tecnologias entre as organizacbes e a acirrada
competicdo global fazem com que produtos sejam bem parecidos quanto as suas
caracteristicas e qualidades. Em outras palavras, por mais que o produto seja
diferente no seu segmento, este composto mercadolégico ndo garante a vantagem
competitiva sustentavel (ROSENBLOOM, 2008).

Atualmente, conquistar vantagem competitiva por meio do composto preco é menos
provavel, na visao de Rosenbloom (2008). Estratégias que estdo focadas em precos
mais baixos que a concorréncia nao se firmam por muito tempo. Empresas de outras
partes do mundo e com custos de producdo mais baixos podem fabricar produtos

similares e oferta-los a pregcos mais competitivos.

Las Casas (2006) ja alertava que politicas de precos predatérias podem encolher a
lucratividade das empresas, o0 que no longo prazo, pode causar-lhes danos

irreversiveis.

O composto mercadoldgico promocao também apresenta vulnerabilidades no que
diz respeito a promocao de vantagem competitiva sustentavel. Consumidores finais
recebem uma carga enorme de apelos promocionais, que, em muitos casos,

promove confusdo e desorientacdo dos mesmos.

Neves (1999), Consoli (2005) e Arbache et al. (2006), ponderam que o composto
canal de marketing possibilita a construcao de vantagem competitiva sustentavel.
Rosenbloom (2008) reforca esse pensamento quando afirma que os canais de
marketing sao mais dificeis de serem copiados pela concorréncia no curto prazo, o

que gera barreiras aos concorrentes.
Os motivos dessa barreira, conforme Rosenbloom (2008), s&o:
a) a estratégia de canal é de longo prazo, ponderada também por Kotler e

Armstrong (2006). Desta forma, os concorrentes demandariam mais tempo

para imitar a estrutura de canal o que poderia tornar-se dispendioso;
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b) a estratégia de canal geralmente exige uma estrutura que absorve
investimentos a que, em muitos casos, o concorrente ndo esta disposto a
se submeter;

c) a estratégia de canal é baseada em pessoas, € quanto mais essas
pessoas estiverem integradas melhor sera o desempenho do canal.

2 - Poder crescente dos varejistas nos canais de marketing

Nos ultimos anos ocorreu uma inversao de poder no momento das negociacoes
entre fabricantes e varejistas (CESPEDES, 1998; CAVALCANTE, 2004; MOTTA e
SILVA, 2006). Rosenbloom (2008) salienta que o crescimento de grandes varejistas
como o Wal-Mart, proporcionou que eles alcancassem posi¢do privilegiada no
momento da negociagdo e realizassem “duras exigéncias aos fabricantes que os
abastecem” (ROSENBLOOM, 2008, p. 25).

No Brasil, enfatizam Motta, Machline e Santos (2008), até a chegada do Carrefour,
na década de 1970, o setor varejista era formado por empresas familiares, que se
submetiam as imposicoes das industrias, muitas delas, multinacionais. Cavalcante
(2004) ja destacava a mudanca do poder entre fabricantes e grandes varejistas. O
autor explicita:

[...] essa relagdo desbalanceada e favoravel a industria comega a se
inverter na década de 90, fruto de uma série de fatores conjunturais, dentre
0s quais pode-se destacar a abertura da economia, que permitiu as
empresas comercializarem produtos importados, a entrada de diversos
grupos varejistas internacionais [...] e, principalmente, as fusdes e
aquisigbes ocorridas no setor, que levaram a um aumento de concentragdo
(CAVALCANTE, 2004. p. 3).

Estudo desenvolvido por Motta e Silva (2006) demonstra que fatores como
globalizagdo, consolidacao e concentracdo das grandes redes supermercadistas,
surgimento de novos formatos varejistas e constituicdo de centrais de negdcios
podem impactar nas estratégias e estruturas das industrias de bens nao duraveis.

A concentragcdo do setor supermercadista no Brasil é confirmada pela revista
Supermercado Moderno, por meio do 38° Relatério Anual Ranking Autoservigo 2009.
De acordo com este ranking, Carrefour, Grupo Pao de Acucar e Wal-Mart faturaram
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juntas 59,9 bilhées de reais em 2008, correspondendo a 37% de participagdo no
faturamento do setor. Esse fenbmeno de concentracdo do varejo em um menor

numero de players vem sendo observado em todo o mundo.

Neste contexto, o canal de marketing torna-se fundamental em levar produtos a

novos clientes e equilibrar as forgas entre fabricantes e grandes varejistas.

3 - Necessidade de reduzir custos de distribuicao

Tanto Neves (1999) quanto Rosenbloom (2008) enfatizam que os custos de
distribuicao impactam de forma significante o preco final do produto. Os formatos de
intermediarios deverdao desenvolver estratégias para contribuir para a diminuicdo dos

custos de distribuicao diretas, ja defendia Cespedes (1998).

4 - Revalorizacao do crescimento

Os canais de marketing sdo fundamentais para que os fabricantes conquistem
participacdo no mercado. De acordo com Rosenbloom (2008), maior participacao
nas gbndolas é igual a maior participacao de mercado, o que gera crescimento para
fabricantes.

5 - Crescente papel da tecnologia

Canais de marketing eletrénicos existem, mas autores como Rosenbloom (2008) e
Coughlan et al. (2002) salientam que ainda possuem participacdo pequena, em
comparacao a posicao que esperam alcancar em um futuro préximo. Dessa forma,

nao se pode ignorar a internet como uma forma de distribuicdo de bens e servicos.

Além desses fatores, Cespedes (1998) ja destacava o impacto dos modelos just in
time, no surgimento de novas entidades que fornecem servigos, gerando valor ao

canal.
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2.1.3 Servicos e geracao de valor nos canais de marketing

Os canais de marketing podem criar valor a fabricantes e consumidores finais. Isso
pode ocorrer quando os intermediarios agregam servicos, por meio de capital e
trabalho, no deslocamento de produtos ao longo da cadeia de abastecimento,
gerando beneficios ao mercado alvo (CONSOLI, 2005).

Dessa forma, o produto tera o valor referente aos seus custos de transformacéao e
comercializacao e o valor que clientes o atribuem pelos seus beneficios. O valor
criado “é a diferenca entre valor atribuido ao produto e o valor dos componentes
utilizados para produzi-lo” (CONSOLI, 2005, p. 80).

Kotler (2004) ja sugeria uma definicao de valor ao cliente bem préxima a de Consoli
(2005). Para Kotler (2004, p. 56), valor criado “é a diferenca entre valor total para o
cliente e o custo total para o cliente”. Aquelas empresas que oferecerem maior valor
para os clientes no processo de troca serdo as de sucesso.

Valor total para o cliente € a soma dos beneficios que consumidores esperam que
um produto ou servico contenha. Valor total dos custos para o cliente € a soma de
custos que consumidores estao dispostos ou ndo em assumir para adquirir produtos

e servicos (FIG 2).

Valor Valor Valor Valor Valor
da . do — dos N do p| totalao |
imagem pessoal servigos produto cliente
Valor
entregue
> ao cliente
Custo Custo Custo Custo Custo
psiquico | —p| energia |__ de ,| mone- |, total
fisica tempo tario para o
cliente

Figura 2 — Determinantes do valor entregue ao cliente
Fonte: KOTLER, 2004. p. 56.
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Para que as empresas desempenhem melhores atividades no canal de marketing e
criem mais valor que seus concorrentes, torna-se necessario que reinam recursos €

competéncias que seus concorrentes ndo possuem, diferenciando-as.

Prahalad e Hamel (1990) conceituam essa diferenciagdo por competéncias como
Core competence. Os autores defendem que os executivos serdo julgados de
acordo com sua capacitagdo de identificar, cultivar e explorar as competéncias
essenciais que tornam o crescimento possivel. Trés questdes podem identificar as

competéncias essenciais:

a) Sera que essa competéncia pode proporcionar acesso em variados
mercados?

b) Sera que essa competéncia pode promover uma contribuicao significativa
para a percepc¢ao do cliente sobre os beneficios do produto final?

c) Essa competéncia é dificil de ser imitada?

Consoli (2005, p. 81) entende que no canal de marketing o0s recursos e

competéncias estao relacionados

[...] com a forma que a empresa realiza suas fun¢des e desempenham de
maneira mais eficiente os fluxos de marketing, para reduzir custos ou
aumentar os beneficios dos clientes com niveis de servicos mais elevados,
principalmente no que diz respeito a divisao de grandes lotes, conveniéncia,
tempo e variedade (CONSOLI 2005, p. 81).

O canal de marketing pode contribuir para agregar valor ao longo da cadeia de
abastecimento e proporcionar vantagem competitiva. Porter (1992, p. 31), todavia,

pondera que

[...] ela (vantagem competitiva) tem sua origem nas inUmeras atividades
distintas como na produgcdo, no marketing, na entrega e no suporte do
produto. Cada uma dessas atividades pode contribuir para a posicdo dos
custos relativos de uma empresa, além de criar uma diferenciacao
(PORTER 1992, p. 31).

Na busca da diferenciacao, torna-se necessaria “a sintonia de todas as atividades
empresariais dirigidas a criacao de valor para o cliente” (LAS CASAS, 2006, p. 21).
O mesmo autor pondera que o marketing voltado para o valor proporciona a
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comercializacao a partir do conceito mercadol6gico orientado ao consumidor.

Urdan e Urdan (2006) salientam que a troca no canal tende a concretizar-se quando
ambos os lados percebem o processo como vantajoso. Quando isso ocorre, a troca
gera valor para os envolvidos e cria fidelizagdo dos clientes. Em outras palavras, é
fundamental que os canais de marketing, por meio dos servigcos prestados, atendam

as necessidades e possam gerar valor aos clientes (BOWERSOX e CLOSS, 2007).

Sintonizar as atividades empresariais e fazé-las convergir para a criacao de valor ao
cliente, para Las Casas (2006) e Urdan e Urdan (2006), sera fundamental para as

empresas de sucesso. Christopher (2002, p. 24) completa:

O gerenciamento logistico exige que todas as atividades que ligam o
mercado fornecedor ao mercado consumidor sejam vistas como um sistema
interligado — tendo, como problema principal, o fato que o impacto de uma
decisdo tomada em qualquer parte do sistema afetara o sistema inteiro. A
énfase agora mudou de uma orientac¢édo funcional estreita para a visao mais
ampla da cadeia de valor; em outras palavras, os gerentes reconheceram
que a finalidade principal do negécio é servir aos mercados pela adi¢cdo de
valor (CHRISTOPHER, 2002, p. 24).

De acordo com Lalonde e Zinszer (1976), citados por Bowersox e Closs (2007), o
servico ao cliente pode ser visto como: a) uma atividade — propde que ele pode ser
gerenciado; b) em termos de niveis de desempenho — tem relevancia desde que o
servico possa ser mensurado com precisao; e ¢) como filosofia de gestao — mostra a

importancia da atividade de marketing voltada para o cliente.

Para que o servico ao cliente tenha sucesso, faz-se necessario observar essas
perspectivas. Assim Lalonde, Cooper e Noordewier (1988), in Bowersox e Closs
(2007) definem servico ao cliente como “um processo cujo objetivo é fornecer
beneficios significativos de valor agregado a cadeia de suprimentos de maneira

eficiente em termos de custo”.

A crescente expectativa dos clientes quanto aos servigcos recebidos € algo latente
(COUGHLAN et al., 2002; PEDELHES e MOSER, 2004; BALLOU, 2006;
ROSENBLOOM, 2008). Bowersox e Closs (2007) ponderam que muitas industrias

buscam altos niveis de competéncia para o fornecimento de servicos basicos,
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procurando dificultar a equiparacdo da concorréncia. E uma estratégia “baseada na
politica de alcance-me se puder’ (BOWERSOX e CLOSS, 2007 p. 77).

Grande parte das industrias tem um nivel de servico aceito como ideal. Para que
uma empresa concorra por uma fatia do mercado, devera oferecer, no minimo,
servicos que sejam condizentes com aqueles ja ofertados, o que, geralmente, ndo
sera o suficiente. Esse processo promove aumento das expectativas dos clientes
quanto aos servicos recebidos, concluem Bowersox e Closs (2007). Para
corresponder a essas expectativas, novos servigcos devem ser entregues, completam
Pedelhes e Moser (2004).

Quanto ao servico ao cliente, trés fatores devem ser observados: a) disponibilidade;
b) desempenho; c¢) confiabilidade Dornier et al. (2000) e Bowersox e Closs (2007).

a) Disponibilidade — é a capacidade de estocar o produto para que esteja
disponivel no momento desejado pelo cliente (BOWERSOX e CLOSS
2007; ROSENBLOOM, 2008). Politica de estoque de seguranca e
depositos posicionados de forma estratégica nos mercados alvo podem
minimizar rupturas e atrasos em entregas. Mas, para alcancar altos niveis
de disponibilidade de estoque, “é necessario muito mais planejamento do
que simples formacao de estoque em depdsitos com bases nas projecdes
de vendas” (BOWERSOX e CLOSS, 2007 p. 72);

b) Desempenho - do ciclo de atividade esta relacionado a:

e velocidade e o tempo que decorre da geracao de um pedido até a sua
entrega ao cliente. Este tempo, tende convergir a conveniéncia do
cliente,

e consisténcia — € a capacidade da empresa de executar 0s servigcos
prometidos dentro do /ead time, acordado com clientes, de maneira
constante (Dornier et al., 2000),

e flexibilidade — é a capacidade de solucionar questdes inesperadas,
como introducdo de novos produtos, retirada de produtos do mercado e
troca de mercadorias,

e falha e recuperacdo — falhas ocorrem. Torna-se necessario que planos

alternativos de contingéncia promovam solugdes e reparem erros.
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c) Confianca — deve ser construida por meio dos padrées de servico, com
desempenho operacional planejado e associado a busca por melhoria
continua (DORNIER et al, 2000; BOWERSOX e CLOSS 2007;
ROSENBLOOM, 2008).

Para os formatos atacadistas, Coughlan et al. (2002) e Rosenbloom (2008)
mencionam como servigos ao cliente: estender crédito e auxilio financeiro, por meio
de vendas a prazo ou estocando e disponibilizando um mix diversificado de
produtos; fragmentar volumes; e ajudar clientes com aconselhamento e suporte
técnico, por meio de sua equipe de vendas. Os participantes do canal podem prestar
outros servigos na cadeia de abastecimento, chamados “servigos de valor

agregado”.

O servico de valor agregado vai além daqueles servigos prestados comuns a todos
os clientes e surge da busca por solucdes especiais para clientes importantes.
Bowersox e Closs (2007, p. 80) definem servico de valor agregado como aquelas
“atividades exclusivas ou especificas que as empresas podem realizar em conjunto
para aumentar sua eficicia e sua eficiéncia”. Trata-se de implementar servigos na
cadeia de suprimentos de carater exclusivo e especifico, caracterizados pela

flexibilidade em sua execugao.

O campo de servicos de agregacdo de valor engloba um grande numero de
atividades que estimulam e facilitam as transagbes. Podem ser mediante o
fornecimento de embalagens exclusivas de produtos, a montagem de displays no
ponto de venda, a precificacdo de produtos e a montagem de kits promocionais do
tipo “leve 3 pague 2” ou retorno de embalagens (KOTLER, 2004; BOWERSOX e
CLOSS, 2007).

Para Rosenbloom (2008), os servicos de valor agregado, quando implementados,
podem credenciar determinado tipo atacadista como fundamental em um canal de

marketing, sob a percepc¢ao tanto do fabricante como de clientes e usuarios finais.
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2.1.4 Fatores que promovem os canais de marketing

Segundo Coughlan et al. (2002), existem fatores que promovem a existéncia dos
canais de marketing, os quais estao relacionados por parte da demanda e por parte
da oferta.

Os fatores por parte da demanda sao a facilitacdo da busca e o ajuste da

discrepancia de sortimento.

Os canais de marketing facilitam a busca de produtos tanto para os consumidores
finais quanto para os fabricantes. Por meio dos intermediarios, os canais de
marketing fazem com que produtos alcancem o tipo certo de consumidor final.

Outro fator importante € o ajuste da discrepancia de sortimento. No canal de
marketing, os intermediarios desempenham a “importante funcéo de classificacdo de
produtos” (COUGHLAN et al.,, 2002, p. 21). Essa classificacdo é importante, por
ajustar a discrepancia observada entre a grande quantidade de bens produzidos e
as reais necessidades dos usuarios finais.

Conforme Coughlan et al., (2002) a funcao de classificacdo desempenhada pelos
intermediarios inclui as atividades de: a) selecao que procura agrupar produtos
dentro de um mesmo padrao, por exemplo, de tamanho e categoria; b) acumulacao
onde o intermediario acumula estoques de produtos provenientes de diversos
fornecedores em um unico lugar facilitando a busca de usuarios; c) loteamento que

refere-se ao fracionamento dos produtos recebidos dos fabricantes.

Urdan e Urdan (2006) chamam esta ultima atividade de “utilidade de forma”. De
acordo com esses autores, os fabricantes produzem e comercializam grandes
volumes de produtos, mas o0s usudrios compram produtos em pequenas
quantidades e de varios fornecedores. Os canais de marketing ajustam o hiato
percebido entre os grandes volumes de produtos disponibilizados aos clientes e
suas reais necessidades. A atividade “sortimento” consiste na reuniao de produtos
de varios fornecedores em um unico lugar, proporcionando um sortimento adequado
para os consumidores (BOWERSOX e CLOSS, 2007).
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A criacao de rotinas de transacao ¢ um dos fatores por parte da oferta. Cada
negociacao de compra possui fases, como pedir, efetuar pagamento e receber bens
e servicos. Coughlan et al., (2002) salientam que os canais de marketing criam
rotinas de transacéao, levando a padronizacao, o que promove eficiéncia e gera valor

a cadeia de suprimentos.

A reducao no numero de contatos é outro fator por parte da oferta. Essa redugao
€ fundamental para minimizar os custos do canal de suprimentos. Semenik e
Bamossy (1995), Neves (1999), Coughlan et al. (2002), Kotler (2004), Kotler e
Armstrong (2006), Las Casas (2006), Urdan e Urdan (2006) e Rosenbloom (2008)
explicitam que o uso de intermediarios reduz o niumero de contatos (FIG 3) e o
trabalho que fabricantes teriam para disponibilizar bens e servicos aos consumidores

finais.

De acordo com o Ranking ABAD 2008, em 2007 os formatos atacadistas atenderam
cerca de 900.000 pontos de vendas em todo o Brasil. Muitos fabricantes ndao tém

como atender estes pontos de vendas por razdes financeiras ou estruturais.

Semenik e Bamossy (1995), Urdan e Urdan (2006) destacam que os intermediarios
conseguem melhor eficiéncia no desempenho das tarefas do canal em funcéao da
sua especializacdo e da economia de escala em distribuicdo. Bowersox e Closs
(2007) enfatizam que a especializacao € ponto crucial para a distribuicdo. O autores
salientam que empresas especialistas podem obter economias no processo de
distribuicao por estarem mais capacitadas para executar funcdes criticas ao longo
do canal. Na realidade, a dindmica da especializagdo baseia-se em economias de

escala e de escopo, ja abordadas por Stingler (1951).

Kotler e Armstrong (2006, p. 307) completam este raciocinio quando dizem:

O uso de intermediarios resulta de sua maior eficiéncia em oferecer
mercadorias para mercados-alvo. Por meio de seus contatos, experiéncia,
especializagédo e escala operacional, os intermediarios geralmente oferecem
a empresa mais do que ela conseguiria por conta propria (KOTLER e
ARMSTRONG, 2006, p. 307).

Adotando este raciocinio como base, pode-se afirmar que se os fabricantes
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reunissem todas as condicbes para atender estes cerca de 900.000 pontos de
vendas, ainda assim ndo seria vantajoso, pois 0s custos dos contatos nao
justificariam tal acao, ainda mais em pais de dimensdes continentais como o Brasil e
com inumeras dificuldades logisticas em fungao de algumas condi¢des precarias de

infraestrutura.

Quatro fabricantes contatam quatro varejistas diretamente

Numero de contatos necessarios para todos os fabricantes contatarem todos os

varejistas = (numero de fabricantes) X (nUmero de varejistas) = (4) X (4) = 16 contatos.

Quatro fabricantes contatam quatro varejistas indiretamente através de um

intermediario atacadista

At

\ \Y \Y v

NUumero de contatos necessarios para todos os fabricantes contatarem todos os

varejistas = (numero de fabricantes) + (nUmero de varejistas) = (4) + (4) = 8 contatos

Figura 3 — Como a introdugéo de intermediarios adicionais reduz o nimero de contatos
Fonte: Rosenbloom, 2008 p. 37
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O uso de intermediarios reduz o nimero de contatos nas transagoes, racionalizando a distribuicao,
aproximando fabricantes e clientes alvo. Assim, pode gerar valor aos integrantes do canal no
processo de distribuicdo de bens e servicos.

2.1.5 Fluxos no canal de marketing

Varios fluxos sdo gerados no canal de marketing a medida que produtos séo
transferidos dos fabricantes aos usuarios finais. A quantidade de fluxos que emerge
no canal de marketing € enumerada de maneira diferente por autores, mas alguns

fluxos sao comuns a todos os autores revisados.

Neves (1999), Coughlan et al. (2002) e Kotler e Armstrong (2006) classificam os
fluxos de canal de forma bem parecida, como: posse fisica, propriedade, promocéo,
negociacgao, financiamento, risco, pedido e pagamento. Mesmo ndo enumerando o
fluxo informagao, Coughlan et al. (2002) salientam que informacdes fluem entre
todos os participantes do canal de marketing e que o perfeito gerenciamento dessas

informacgdes proporciona o desenvolvimento de exceléncia do canal.

De acordo com Rosenbloom (2008), sob a perspectiva da estratégia e gestdo do

canal, os principais fluxos seriam:

a) do produto — refere-se ao deslocamento do produto do fabricante até o
consumidor final;

b) de negociacédo — refere-se aos procedimentos observados no processo de
compra e vendas entre os participantes do canal e a transferéncia de
direitos sobre os produtos;

c) de propriedade — refere-se aos direitos sobre os produtos a medida que
eles se movem no canal de marketing;

d) de informagéo — trata-se do movimento das informacdes geradas em todo
o canal de marketing;

e) de promocao — refere-se ao movimento de propaganda, promocado de
vendas ou publicidade.
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Tanto Neves (1999) quanto Coughlan et al. (2002) e Rosenbloom (2008) afirmam
que alguns fluxos tém sentidos duplos quanto ao movimento no canal, conforme
demonstrado na (FIG. 4). Rosembloom (2008, p. 33) enfatiza que “torna-se ébvio
que a gestdao do canal envolve muito mais do que meramente administrar o fluxo
fisico do produto ao longo do canal”. Os demais fluxos devem ser gerenciados e
coordenados para que os objetivos de distribuicdo sejam alcangados (COUGHLAN
et al., 2002; CONSOLI, 2005; ROSENBLOOM, 2008).

=1

Posse Fisica Posse Fisica PosseFisica
— > >
Propriedade Propriedade Propriedade
—_— > »
Promogao Promogao Promogao
—» > >
Megociagao MNegociagao Megdciagdo | Consumidores
. . . -1 N *| Industriais e
Produtores Atacadistas Varejistas comerciais
Financiamento Financiamento Financiamento
R — < » < >
Risco Risco Riilsco
R <+ > < : >
Pedido Pedido Pedido
D - “ '
Pagamento Pagamento Paga:mento
‘7 [
Subsistema do Canal Comercial

_____________________________________________

Figura 4 — Fluxos de marketing no canal
Fonte: Coughan et al., 2002, p. 87.

Por meio do conceito de fluxo percebe-se a natureza dindmica do canal de
marketing. Fatores tanto ambientais como politico ou sécioculturais podem promover
mudancas no canal de marketing (LABAN NETO, 2004). Neste contexto dinamico,
Neves (1999) salienta que os participantes do canal podem ser substituidos ou
eliminados. Quando isso ocorre, as funcées que eram desempenhadas por eles nao

sao eliminadas, e outros participantes do canal as assumem.
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2.1.6 Estrutura e niveis do canal de marketing

As estruturas dos canais de marketing sdo caracterizadas por seus niveis existentes.
Para Kotler e Armstrong (2006) e Bowersox e Closs (2007), nivel de canal é cada
intermediario que promove a aproximacao do produto ao usuario final.

Rosenbloom (2008, p. 37) entende estrutura do canal como “o grupo de membros do
canal para o qual foi alocado um conjunto de tarefas de distribuicdo”. Percebe-se,
sob a perspectiva de Kotler e Armstrong (2006) e Rosenbloom (2008), que a
estrutura do canal é definida pelos participantes ou intermediarios, os quais
desempenham fungbdes e promovem fluxos, conforme a FIG. 3, ao realizar o elo
entre fabricantes e consumidores finais. Por ora, vale ressaltar que sé&o
considerados participantes do canal os fabricantes, os intermediarios e o0s
consumidores finais. Esses trés participantes do canal serdo contextualizados no

proximo capitulo.

Czinkota et al. (2001) e Urdan e Urdan (2006) ponderam que nao existe uma Unica
estrutura de canal para todos os tipos de empresas e que a estratégia de adotar
multicanais € uma tendéncia nas organizacoes. As estruturas do canal e seus niveis
serdao determinados por fatores como: caracteristicas dos produtos, mercado alvo,
concorréncia, investimentos necessarios e recursos disponiveis (QUADRO 2)
Semenik e Bamossy (1995) ja destacavam esses fatores, além das caracteristicas

das empresas e dos intermediarios.

CRITERIOS PARA ESCOLHA DO CANAL CARACTERISTICAS
Variaveis de mercado Localizagao, numero e padrao de compras de clientes
Variaveis de produto Fatores como peso, valor agregado e perecibilidade

O grau de controle sobre o canal distribuidor, o

Variaveis da empresa =
emprego do poder na relacao

A qualidade do servigo prestado na distribuigéo, a
Variaveis de intermediarios disponibilidade do intermediério e sua capacidade
financeira

Estruturas do canal podem ser ferramentas para

Variaveis comportamentais . ) ) . o
reduzir conflitos e aproximar clientes da organizacéo

Devem-se considerar fatores econdémicos, tecnologia,
Varidveis ambientais regulamentos governamentais e mudangas
socioculturais

Quadro 2 — Critérios para escolha do canal
Fonte: Czinkota, 2001, adaptado pelo autor.

Outro fator determinante para a escolha da estrutura do canal refere-se a
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intensidade que fabricantes planejam disponibilizar seus produtos. Semenik e
Bamossy (1995, p. 561) entendem como intensidade da distribuicdo “o nivel de
mercado que o fabricante considera necessario para comercializar seu produto com

sucesso”.

A escolha da intensidade de distribuicao esta relacionada a fatores como a natureza
do produto e nivel de controle que fabricantes esperam ter sobre os intermediarios.
A sua escolha deva ser capaz de motivar os intermediarios (LAS CASAS, 2006).

Rodrigues et al. (2005, p. 3) enfatizam que para a escolha da intensidade de
distribuicdo a “teoria tradicional, que relaciona classes de produtos com graus de
intensidade, é ainda a mais utilizada”. Explicitam que esta teoria foi proposta por
Copeland (1923)? e relaciona as caracteristicas de produtos com o perfil de consumo
dos clientes e com a intensidade de distribuicdo a ser implementada pelos
fabricantes.

Tanto Semenik e Bamossy (1995) quanto Arbache et al. (2006) e Las Casas (2006)

consideram trés tipos da intensidade de distribui¢édo:

a) distribuicdo intensiva — ocorre quando a empresa deseja ter uma ampla
cobertura do mercado. Busca-se, por meio da distribuicdo intensiva,
disponibilizar produtos ao maior numero de pessoas possiveis.
Geralmente, esta estratégia € adotada por empresas fabricantes de bens
de consumo e produtos de conveniéncia (CESPEDES, 1998; LAS
CASAS, 2006);

b) distribuicdo seletiva — os fabricantes utilizam um numero restrito de
intermediarios, buscando a uniformidade da imagem entre os pontos de
vendas e seus produtos. Este tipo de distribuicao também é adotado por
fabricantes para obter maior controle sobre a comercializacdo de seus
produtos (SEMENIK e BAMOSSY, 1995);

2 COPELAND, M.T; Relation of Consumers Buying Habits to Marketing Methods. Havard Business
Review, v.1 (1923), p. 292-299 IN RODRIGUES et al. Determinantes da intensidade de distribui¢do:
muito além da categoria de produto. ENCONTRO DA ASSOCIACAO NACIONAL DE POS
GRADUAGCAO E PESQUISA EM ADMINISTRAGCAO, 2005. Anais... Brasilia: ANPAD, 2005. CD-
ROM.



c)

42

distribuicdo exclusiva — os intermedidrios sdo escolhidos e podem ser
exclusivos em uma determinada regido ou linha de produto. Atuando com
esse tipo de estrutura de canal, os fabricantes buscam alcangar maior
cooperacao dos intermediarios (CESPEDES, 1998).

Qualquer que seja a estrutura do canal, esse tera seus niveis. Extensdo ou

“comprimento do canal” refere-se a quantidade de niveis que o canal possui para

levar produtos dos fabricantes aos consumidores finais (SEMENIK e BAMOSSY,
1995; URDAN e URDAN 2006).

Conforme demonstrado na FIG. 5, o canal A € de nivel zero, por ndo ter nenhum

intermediario. O fabricante realiza a distribuicado de seus produtos diretamente aos

consumidores. Esse tipo de estrutura € denominado “canal de marketing direto”, ou
simplesmente “canal direto” (COUGHLAN et al., 2002, KOTLER e ARMSTRONG,
2006; URDAN e URDAN, 2006).

FABRICANTE FABRICANTE FABRICANTE FABRICANTE FABRICANTE
AGIiNTE
ATACADISTA AGENTE ATAC;LDISTA
| | |
VAREJISTA VAREJISTA VAREJISTA VAREJISTA
| | | |
CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR

Figura 5 — Canais de distribuicdo para bens de consumo
Fonte: Las Casas, 2006, p. 314.

Os canais B, C, D e E sdo denominados ‘“indiretos” e possuem caracteristicas

préprias. O canal B é indireto de nivel 1, por possuir um intermediario. Os canais C,

D e E sao indiretos com multiplos niveis por possuirem 2 ou mais de 2
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intermediarios (URDAN e URDAN, 2006).

O atacado e o varejo sao formatos de intermediarios que conquistaram espacos
marcantes nas estruturas dos canais indiretos. Como varejistas, pode-se destacar:
Grupo Pao de Acucar, Wal-Mart e Carrefour. No setor atacadista, o Martins,
localizado em Uberlandia—MG destaca-se como o maior. S6 no ano de 2007 faturou
mais de R$ 3,3 bilhdes.’

A extensdo do canal é determinada por varios fatores. Segundo Urdan e Urdan
(2006), os principais sao:

o fatores de mercado — um numero grande de compradores, associado
as longas distancias para atendé-los, pode gerar um canal mais longo
uma vez que a distribuicao fica mais complexa e onerosa para 0S
fabricantes;

e fatores de produto — canais mais curtos ou diretos podem ser mais
adequados para produtos pereciveis ou especializados. Os canais
curtos ou diretos também séo indicados para fabricantes que almejam
novos mercados ou langam novos produtos, por possibilitarem um
trabalho com mais acao para a conquista de participacao de mercado;

o fatores da empresa — no canal de marketing, os intermediarios
assumem custos como o de distribuicdo, que fabricantes ndo tém
condicbes ou ndo querem assumir. Nesse caso, o canal mais longo
pode ser mais adequado. Canal mais curto, ou direto, pode ser mais
adequado aos fabricantes que possuem como estratégia exercer maior
controle sobre os intermediarios e suas atividades de distribuicao.

Rosenbloom (2008) e Couglhan et al, (2002) enfatizam que os fatores que
determinam a extensdo do canal podem ser avaliados conjuntamente. Isto explica a

tendéncia, por parte das organizagbes, em se adotar canais com multi estruturas.

® Revista Distribuigdo. Ano XVI — niumero 184. Maio 2008. p.106
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2.1.7 Participantes (membros) do canal de marketing

Existem varios tipos de participantes no canal de marketing. Para Coughlan et al.
(2002), os principais sao fabricantes, intermediarios e usuarios finais.
Fabricantes referem-se aqueles que dao origem ao bem ou servico para

comercializagao.

Intermediarios referem-se a qualquer participante do canal que nao seja fabricante
ou usuario final. Os tipos mais conhecidos é o varejo e o atacado. Rosenbloom
(2008, p. 49) define os intermediarios como “empresas independentes que dao
suporte aos produtores e fabricantes (e usuarios finais) no desempenho de suas
funcdes de negociacao e outras tarefas de distribuicao”.

Usuérios finais, para Coughlan et al. (2002), sdo os clientes de empresas ou
consumidores finais.

Coughlan et al. (2002) classificam usuarios finais como participantes do canal por
considerarem que promovem fluxos de negociagcées no canal. Explicitam que, ao
adquirirem produtos, os usuarios finais efetuam pagamento, gerando financiamento
para o canal. Com o ato de aquisi¢cao de produtos, os usuarios finais desempenham,
também, fluxo de posse fisica e propriedade, assumindo custos e riscos com

armazenagem dos produtos.

Rosenbloom (2008, p. 47) nao classifica os usuarios finais como participantes do
canal mesmo reconhecendo que, tecnicamente, eles sejam, por desempenharem
fluxos de negociacédo e justifica: “No contexto da perspectiva gerencial [...] € mais
adequado tratar usuarios finais como mercado alvo servidos pelo subsistema
comercial do canal. O canal comercial exclui por definicdo os usuarios finais”.

No canal de marketing, sdo observados participantes que nao desempenham fluxo
de negociacdo. Neves (1999) e Rosenbloom (2008) os classificam como “agentes”
ou “empresas facilitadoras”, exemplificadas no QUADRO 3.
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TIPO DESCRICAO

Sao as empresas que prestam servicos de transporte e

Empresas transportadoras logistica.

Sao empresas especialistas em armazenagem e seus
formatos podem atender as empresas considerando as
caracteristicas de seus produtos como pereciveis, de grande
volume ou grande peso.

Empresas de armazenagem

Participam do canal oferecendo sua expertise quanto a
Agéncias publicitarias criagdo, desenvolvimento e implementagao de campanhas
publicitarias e promogoes.

Participam do canal viabilizando as transa¢ées comerciais
Instituicoes financeiras entre os participantes do canal. Geralmente s&o instituicoes
financeiras.

Sao instituicdes que protegem os paticipantes do canal de

Seguradoras . PN P
9 riscos como incéndio, roubo de carga, crédito e outros.

Participam do canal oferecendo pesquisas de mercado como
Empresas de pesquisa e marketing | market share. A empresa AcNielsen € um exemplo de
empresa de pesquisa.

Quadro 3 — Agentes ou empresas facilitadoras.
Fonte: Rosembloom, 2008, p. 76, adaptado pelo autor.

No canal de marketing, o intermediario atacado possui destacada posicao. Seus
formatos faturaram no Brasil R$ 105,8 bilhdes em 2007, representando uma
participacao de 53,3% dos produtos mercearis disponibilizados ao varejo, de acordo
com o Ranking ABAD 2008. Numeros tao significativos reforcam a importancia dos

formatos atacadistas na distribuicdo em todo o territério nacional.

2.2 Relacionamentos no canal de marketing

O canal de marketing compreende o conjunto de empresas interdependentes. Cada
participante detem suas competéncias, executando servigos especificos. Bowersox
e Closs (2007) e Rosenbloom (2008) enfatizam que, no longo prazo, cada
participante do canal tem recompensas ou perdas como produto do desempenho do
canal como um todo. Assim, “é cada vez maior a convic¢ao de que a cooperacao

com clientes e fornecedores no estabelecimento de relacées comerciais na cadeia
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de suprimentos tem suas vantagens” (BOWERSOX e CLOSS, 2007, p. 98). A
cooperacao entre os participantes tem a finalidade de aumentar a competitividade do
canal. Para os autores, a cooperacao, no canal, origina-se: a) na certeza de que a
atitude cooperativa ira diminuir o risco e aperfeicoar a eficiéncia de todo o sistema; e
b) no principio da eliminacdo de trabalho indtil. Entendem que a eficiéncia do canal
pode ser melhorada por meio do planejamento conjunto e do compartiihamento da

informacao, pensamento corroborado por Abele, Caesar e Jonh (2004).

Percebe-se, entdo, que no canal de marketing os participantes empreendem
esforcos coordenados com o objetivo de aperfeicoar a eficiéncia e aumentar a

competitividade. Ocorre que o canal

Nao é simplesmente um sistema econdmico racionalmente ordenado
desprovido de processos e interagdes sociais. Pelo contrario, o canal de
marketing € muito mais um sistema social e sujeito aos mesmos processos
comportamentais que sdo caracteristicas de todos sistemas sociais
(ROSENBLOOM, 2008, p. 114).

O canal, visto como sistema social interorganizacional, ira apresentar dimensdes
comportamentais, ja abordadas por Hunt, Ray e Wood (1985), como conflito, poder,
papel e processos de comunicacao (ROSEMBLOOM, 2008).

2.2.1 Conflito no canal de marketing

Tanto Hunt, Ray e Wood (1985) e Coughlan et al. (2002) quanto Bowersox e Closs
(2007) e Rosenbloom (2008) concordam que a cooperacao entre os participantes do
canal é fundamental para a construcao de relacdes capacitadas para gerar bons
resultados no processo de distribuicdo. Mas, concebido o canal de marketing como
um sistema social, o conflito entre os participantes pode-se fazer presente (GASKI,
1984). No contexto do canal de marketing, diz-se que existe um conflito “quando um
participante do canal percebe que a agcdes de outro participante estdo impedindo a
realizacdo de suas metas” (ROSENBLOOM, 2008, p. 115).

Estudo de Hunt, Ray e Wood (1985) identifica, por meio dos autores revisados, que
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o conflito é algo muito presente no canal. Os autores, assim como Kotler (2004),

entendem que o conflito sempre estara presente nos canais de marketing, ainda que

as empresas tenham um bom plano gerencial.

Rosenbllom (2008) destaca sete fontes do conflito no canal: a) incongruéncia de

papéis; b) escassez de recursos; c) diferencas de percepcbes; d) diferencas de

expectativas; e) discordancia no dominio da deciséo; f) incompatibilidade de metas;

e g) dificuldades de comunicacao.

a)

incongruéncia de papéis — cada integrante do canal de marketing detém
atribuicbes definidas, as quais Coughlan et al. (2002), Kotler (2004) e
Rosenbloom (2008) chamam de “papéis”. Quando estes papéis nao estao
claros para cada participante, podera ocorrer o conflito;

escassez de recursos — o conflito pode iniciar-se no momento da escolha
entre os participantes do canal de como e onde aplicar recursos para a
maximizacado de vendas e positivacao de clientes, conforme Coughlan et
al. (2002);

diferencas de percepcao — um mesmo evento pode ser observado sob
perspectivas diferentes pelos participantes do canal conforme Lucas Jr. e
Gresham (1985), Coughlan et al. (2002) e Rosenbloom (2008). Kotler
(2004) exemplifica com um fabricante que tem uma perspectiva econdmica
no curto prazo, enquanto seu intermediario ndao esta alinhado a este
pensamento;

diferencas de expectativa — trata-se da expectativa de comportamento
futuro que os participantes do canal tém uns dos outros. Em muitos casos,
o comportamento esperado ndo ocorre, gerando o conflito.

discordancia de dominio da decisdo — no canal, nem sempre esta bem
delineado quem possui a autonomia para a tomada de decis6es. Nos
intermediarios atacado e varejo este fator é perceptivel quando se trata da
formagao de precos de venda de produtos. Em muitos casos, a industria
quer sugerir um preco que pode ser ou ndo acatado pelo intermediario.
incompatibilidade de metas — também pontuada por Lucas Jr. e Larry
(1985), metas propostas por fabricantes, volumes minimos de compra,
positivacdo de clientes ou penetracdo de mercado podem estar
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incompativeis com a realidade dos intermediarios adotados no canal,
podendo gerar o conflito, conforme Kotler (2004).

g) dificuldades de comunicacdo — a comunicacao € o instrumento para as
interacoes entre os participantes do canal. Ocorrendo “ruido” na
comunicacdo, poderdao ocorrer confltos. Mohr e Nevin (1990)
apresentaram estudo mostrando que a estratégia de comunicagdo no

canal podera afeta-lo, positivamente ou nao.

Kotler (2004) menciona ainda como fonte de conflto o aumento de canais de
vendas. Neste caso, canais ja existentes poderiam ter seus interesses prejudicados.

Cabe salientar que o conflito também pode ser construtivo para o canal de
marketing, como ressaltam Hunt, Ray e Wood (1985), Kotler (2004) e Rosenbloom
(2008), e que pelo menos quatro generalizacdes podem ser feitas: a) O conflito é
uma dimensdo de comportamento inerente ao canal de marketing; b) dadas as
numerosas causas que podem originar o conflito, isso € um fendmeno que percorre
o canal inteiro; c) o conflito pode afetar a eficiéncia do canal; d) Varios niveis de
conflito podem ter efeitos tantos negativos quanto positivos sobre a eficiéncia do
canal, ou até mesmo nenhum efeito (ROSENBLOOM, 2008, p. 122).

Kanter (1984) enumera oito fatores que geram sucesso em uma parceria:

e exceléncia individual — os parceiros envolvidos sao fortes e tém algo de
valor a ser oferecido para contribuir no relacionamento;

e importancia — a relacdo atende as principais metas estratégicas dos
parceiros envolvidos;

¢ interdependéncia — os participantes possuem ativos e competéncias que
se completam. Juntos, realizam aquilo que sozinhos nao conseguiriam;

e investimentos — parceiros investem uns nos outros, por meio de troca de
acoes ou diregcdes mutuas. Mostram sinais tangiveis de comprometimento
de longo prazo, por meio dos investimentos realizados e de outros tipos de
recursos disponibilizados;

e informagdo — o0s parceiros desenvolvem modos de operacéo
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compartilhados para que trabalhem juntos livre de problemas. Constroem
ligagbes entre muitas pessoas em diversos niveis organizacionais.
Transformam-se em professores e alunos ao mesmo tempo;

e institucionalizagdo — o relacionamento € contemplado com um status
formal, estabelecendo e delineando processos decisérios que ndo podem
ser quebrados por capricho;

e integridade — parceiros tém comportamentos dignos um com o outro,
aumentando a confianga mutua. Utilizam a informacao de maneira correta

e néo se prejudicam.

Kanter (1994) defende que em uma economia global a capacidade da empresa de
criar e sustentar colaboracbes sera fundamental para sua competitividade.
Realizando pesquisa em mais de 37 empresas de diferentes portes em onze paises,
a autora observa que as bases para gerar valor em uma parceria sao o

comprometimento e a cooperagéo

2.2.2 Poder no canal de marketing

Lucas Jr. e Gresham (1985) e Rosenbloom (2008) ponderam que o poder no
contexto de canais de marketing tem a ver com a habilidade de um participante
impor condicdes ao outro participante. Sob esta perspectiva, Rosenbloom (2008, p.
128) define poder “como a capacidade de um membro particular do canal em

controlar ou influenciar o comportamento de outro(s) membro(s) do canal’.

O poder no canal de marketing nem sempre estd nas “maos” da industria. Nos
ultimos anos, observou-se a mudanca da polaridade do poder por fatores como:
fortalecimento das redes de empresas e associativismo e aliangas no varejo, bem
como em diversos segmentos (ROBINSON e CLARKE HILL, 1995; CAVALCANTE
2004; LOPES et al., 2004; MOTTA e SILVA, 2006).

Lucas e Gresham (1985) destacam que a fonte de incerteza sobre o futuro pode
direcionar o poder para um determinado participante do canal. Os autores enfatizam
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qgue € a capacidade em lidar com as incertezas que confere poder a uma unidade do

canal.

Frazier e Antia (1995) ponderam que o poder € usado no canal de marketing como
um instrumento de controle, mas salientam que este poder nem sempre é de todo
“‘mau”, na medida em que o poder pode ser usado para melhorar as inter-relagdes

dos patrticipantes do canal e ajudar o grupo a conquistar suas metas de distribuicao.

Para que o poder transforme-se em ferramenta para a conquista de obijetivos, é
necessario identificar e definir qual base ou bases deveriam ser usadas em dado
momento (COUGHLAN et al., 2002; ROSENBLOOM, 2008). Os autores transportam
e utilizam as cinco bases de poder mencionadas por French e Raven no contexto de
canais de marketing. Sdo elas:

e poder de recompensa — diz respeito a capacidade de um participante do
canal recompensar o outro quando este submete-se as exigéncias
daquele. Para Rosenbloom (2008) os participantes do canal s6 se
viabilizam, no longo prazo se forem beneficiados financeiramente por suas
atividades no canal;

e poder coercitivo — ocorre quando determinado participante do canal usa a
sua forca e poténcia para impor suas condicoes. Estudo de Cavalcante
(2004) aborda como grandes grupos varejistas impdéem suas condicdes
comerciais aos seus fornecedores, como prazos dilatados, precos,
condicoes de entregas e verbas diversas;

e poder legitimo — sugere normas internalizadas, em que um participante
submete-se & influéncia de outro. E mais comum em relacdes de
franqueados;

e poder referente — ocorre quando as metas dos participantes do canal se
correlacionam;

e poder especialista — nasce do conhecimento ou especialidade que
determinado participante do canal detém, como de distribuicédo, troca de

informacao e sortimento.

Rosenbloom (2008) pondera a utilizagdo das bases de poder podem variar de canal
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para canal e de determinado contexto em que o canal esteja inserido.

2.3 Produto, preco e comunicacao no canal de marketing

Os canais de marketing exercem relevante importancia no desenvolvimento dos
compostos mercadoldgicos de produto, preco e comunicacao. Neves (1999) sugere
que o canal deve estar pronto para:

e Quanto ao produto — “lancar’” novos produtos disponibilizados pelo
fabricante. Geralmente, os participantes do canal priorizam produtos ja
consagrados e rentaveis, sendo resistentes a novas introdugbes de
produtos, salientam Rao e Mc Laughlin (1989); contribuir para a geracéao
de novas idéias; responder a situacées que necessitam de coletas de
produtos, danificados e/ou impréprios para consumo; € prospectar
produtos especializados com foco no publico adequado.

e Quanto ao pregco — acompanhar e discutir margens de lucros praticadas
pelos seus participantes, facilitar a discussao sobre pregos promocionais;
e discutir precos predatérios praticados por determinado intermediario

e Quanto a comunicacao — discutir sobre como e onde serdo alocadas
verbas de promocéao e qual o material de apoio a vendas que melhor se
encaixa em determinado intermedidario e momento; contribuir para o
processo de comunicacao do fabricante com seu publico alvo; e discutir
sobre quais os tipos de acdes de vendas melhor se encaixam em

determinado momento no ponto de venda.

Coughlan et al. (2002) e Rosenbloom (2008) consideram que as principais
ferramentas para o fabricante implementar a estratégia de comunicag¢ao no canal de
marketing sdo: propaganda, venda pessoal, suporte ao revendedor e promoc¢ao de

vendas.

Ocorre que a maioria dos fabricantes adota algum tipo de intermediario para
disponibilizar seus produtos ao mercado-alvo. Dessa forma, estes intermediarios
devem estar preparados para ajudar o fabricante a realizar a comunicacdo no
segmento desejado. A eficacia da estratégia de comunicagcdo do fabricante
dependerd, entdo, de “quao habilitado ele esta para assegurar a cooperacao dos
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participantes do canal independentes na comunicagdo dos produtos
(ROSENBLOOM, 2008, p. 300).

Neves (1999) e Coughlan et al. (2002) observam que as empresas podem adotar
estratégias de “puxar” ou “empurrar’ o produto. Quando a empresa constrdéi uma
forte demanda de seus produtos, os proprios participantes do canal sentir-se-ao
interessados em promové-los e, por consequéncia, “puxar’ esses produtos do
fabricante (GERSTNES e HESS, 1995). A estratégia de “empurrar” ocorre quando o
fabricante incentiva os intermediarios a estocar e promover seus produtos (NEVES,
1999; COUGHLAN et al., 2002; ROSENBLOOM, 2008).

As principais estratégias de comunicagdo que utilizam o conceito de “empurrar”
adotam propaganda cooperada, concessdes promocionais, mostruarios, promogao
em loja, suportes de vendas, concurso e incentivos como ferramentas de
implementagdo QUADRO 4.

O controle é fundamental para o sucesso de cada estratégia. Acdes como
propaganda cooperada necessitam de estoques suficientes, promotores e pessoal
de suporte em vendas. Em muitos casos, fabricantes fazem concessoes

promocionais, mas contrapartida nao é realizada pelo participante do canal.

TIPO DESCRICAO

empurrar canal

Categoria da estratégia de ¢ Mecanismos para aumentar volume comprado pelo participante do

promocionais.

e |Industria destina um percentual, sobre o valor comprado pelo
Propaganda cooperada participante do canal, com a finalidade de realizagbes de acdes

do volume adquirido pelos participantes do canal.

e Sao oferecidos pagamentos de verbas ou um percentual sobre as
Concessodes promocionais compras realizadas objetivando em troca de aumento substancial

e Displays para ponto de venda
e Anuncios em tabloides
Kits promocionais

Merchandising e suporte ao
cliente

Promogao em loja beneficios dos produtos

Abordagens no ponto de venda, apresentando caracteristicas e

Concursos e incentivos e Prémios em dinheiro para equipe de vendas
patrocinados pelo fabricante | Prémios em viagens para participantes do canal

gratis, cupons para prémios, dentre outros

e Ofertas favoraveis aos consumidores para promover maiores
Acordos promocionais compras como pagar a primeira unidade e receber a segunda

Programas de treinamento

para distribuidores habilidade em aconselhar os clientes visitados

e Melhorar é&reas de necessidades dos vendedores dos
distribuidores como conhecimento do produto, técnicas de vendas,

Programas de treinamento e Melhor layoutizagc&o da loja
para varejista e Técnicas de vendas

Quadro 4 — Categorias e caracteristicas da estratégia de empurrar
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Fonte: Rosenbloom, 2008, adaptado pelo autor.
Suportes para vendas, como félderes e displays, tém alto custo. Podem ser

disponibilizados para distribuidores e varejistas e ndo serem usados para a
finalidade para as quais foram criados. Concursos e incentivos sdo potenciais em
gerar conflitos entre os participantes do canal e provocar efeitos negativos. Realizar
0 acompanhamento e controle das estratégias de “empurrar’ evita perdas para o
canal como um todo (COUGHLAN et al., 2002; ROSENBLOOM, 2008).

As estratégias podem ser adotadas isoladamente ou ndo e todas tém o intuito de

incentivar o participante do canal a adquirir um volume maior de um produto.

2.4 O varejo como participante do canal de marketing

A definicao de varejo, em sua esséncia, € bem parecida para muitos autores.
Compreende empresas comprometidas em vender bens e servicos para uso pessoal
ou doméstico e prestar servicos a consumidores finais (COUGHLAN et al., 2002;
KOTLER, 2004; ROSENBLOOM, 2008).

O varejo pode ser classificado a partir de critérios de tipo de propriedade por: ramo
de negbcios, grau de integracdo vertical, tipo de relacionamento com outras
empresas, tipo de servico prestado, forma legal de organizagdo (Kotler, 2004;
Rosenbloom 2008), porte do estabelecimento e tipo de localizacdo (COUGHLAN, et
al., 2002; ROSENBLOOM, 2008).

Continua
VAREJO COM LOJA
Tipo Caracteristica Exemplo
Constituidos por varejistas independentes
Lojas que ofertam linha de produtos limitados | Loja especializada em
especializadas com grande variedade em um segmento | cosméticos, livrarias, roupas

determinado.

Varias linhas de produtos operadas

Lojas de departamentalizadas como roupas, | Lojas Renner, C&A
departamentos o e
utensilios domésticos.
Varejo tradicional, constituidos
Lojas Caracteriza-se pela simplicidade | por pequenas,médias e mesmo
independentes administrativa e freqlentemente pelo | grandes lojas que  nao

atendimento personalizado aos clientes. pertencem a grandes redes.
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Conclusao
VAREJO COM LOJA
Tipo Caracteristica Exemplo
Co'opgrativas, Va,rej!stasl independentes, oper§1n~do sua Cooperativas de compras, redes
associagoes e redes propria loja, tomam certas de0|soe~s eM | Je farmacias supermerca’dos.
de compras conjunto, como compras e promog¢des. ’

Estruturas que variam de tamanha de
acordo com chech outs e area de
vendas

Supermercados e

. Carrefour, Bretas, CBD.
Hipermercados

Armazéns e Pequenos comércios de vizinhanga que | Comércios  localizados em
mercearias oferecem linha béasica de produtos. periferias.
Sdo lojas que proporcionam, aos
Lojas de conveniéncia cons_umidores, cop\(eniéncia de AM PM
localizagdo e horario, geralmente
instaladas em postos de combustiveis
Lojas de prego Gnico Lojas que oferecem produtos diversos a Lojas de 1,99
preco unico. '
Franquia Associacao entre um franqueador e um McDonald’s. Pizza Hut
franqueado ’
Varejistas de !_01a§ que vendem produtos a PreGOS | pontas de estoque, produtos
liquidago inferiores aqueles praticados fora-de-linha.
normalmente
VAREJO SEM LOJA
Mala direta Venda por folhetos , catalogos ou Alimentos, revistas, viagens.

cartas de reembolso postal

Produtos e servicos ofertados por
meio de contatos telefénicos.

Cartéo de crédito, planos

Telemarketing assistenciais

Web sites de hipermercados,
bancos, montadoras de
automoveis.

Varejo virtual Vendas realizadas pelo e commerce

Vendas realizadas com contato direto

) . Perfumes, alimentos como Yakult
com o consumidor final

Venda porta a porta

Produtos ofertados em maquinas

estrategicamente distribuidas Cafés, salgadinhos, refrigerantes

Vendas por maquinas

Quadro 5 — Tipos de varejo com loja e varejo sem loja
Fonte: Kotler, 2004 e Las Casas 2004, adaptado pelo autor.

Cada tipo varejista tem a funcdo de levar os produtos de fabricantes aos
consumidores finais. Para este fim, os tipos varejistas podem ser subdivididos em:
varejo com lojas; e varejo sem lojas. Cada tipo tem as suas peculiaridades,
exemplificadas no QUADRO 5.

2.4.1 As mudancas no varejo e o impacto nas industrias e no canal de
marketing do segmento mercearil

Estudo realizado por Motta e Silva (2006) com 20 executivos das areas de
Marketing, Trade marketing e Vendas de fabricantes com faturamento acima de 100
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milnbées de reais por ano, identificou sete grandes mudancas no varejo que

impactaram as industrias:

a)

globalizagdo das grandes redes supermercadistas — atraidas pelo grande
potencial de mercado megavarejistas, aportaram no Brasil, como
Carrefour, Wal Mart e Sonae. Mesmo a maior rede varejista brasileira, a
Companhia Brasileira de Distribuicdo (CBD), ja tem participacdo de grupo
estrangeiro na formacéao de seu capital (CAVALCANTE, 2004);
consolidacdo das redes de supermercados — para aumentar sua
participacdo nas vendas do varejo nacional e potencializar seu poder e
forca nas negociacdes com as industrias, os megavarejistas partiram para
a aquisicao de empresas de menor porte ou que estavam em dificuldades.
Nos ultimos anos observou-se Carrefour, Wal Mart, Sonae e CBD
adquiriram outras empresas do préprio segmento ou de outros
(CAVALCANTE, 2004; MOTTA e SILVA, 2006);

surgimento de novos formatos varejistas - Motta e Silva (2006)
exemplificam com lojas denominadas hard discounts (tipos de autoservigo
compactos, com baixo custo operacional e sortimento enxuto) e com
modelos como Sam’s Club e Atacadao, comprado pelo Carrefour;
aparecimento de marcas préprias — tem impacto importante na industria
por serem produtos de boa qualidade, comercializados com pregos abaixo
das marcas lideres, como aponta estudo de Motta e Silva (2006);
constituicdo de centrais de negdcios por parte dos pequenos varejistas — a
criacdo de centrais de negOcios proporciona aos pequenos varejistas
maior poder de barganha com seus fornecedores, seja ele o atacadista ou
a industria (LOPES et al., 2004; OLIVEIRA e MACHADO, 2008);
concorréncia entre varejistas de configuracdo distintas — padarias,
farmacias e diversos formatos varejistas estdo aumentando seu mix de
produtos vendidos, transformando-se em concorrentes potenciais entre si;
implementagao do varejo on-line — 0 e-commerce esta apresentando taxas
de crescimento muito altas, como enfatiza Las Casas (2006). Este modelo
de comercializacdo podera aumentar o faturamento das empresas
varejistas e, consequentemente, aumentar o poder de barganha com as

indUstrias.
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Todas as mudancas no varejo apontadas por Motta e Silva (2006) influenciam
negativamente os negocios das industrias, por reduzirem a sua rentabilidade. De
forma concomitante, essas mudancas no varejo também influenciam os canais de
marketing e suas estruturas como observam Neves, (1999), Kotler, (2004); Coughlan
et al., (2002) e Rosenbloom, (2008).

No mesmo estudo de Motta e Silva (2006) evidencia-se a importancia dos canais de
marketing na busca de equilibrio entre os participantes do canal e o
reposicionamento dos produtos. Os autores reforcam o papel estratégico que os

canais de marketing vém conquistando nas empresas quando ponderam:

Com novas estratégias e planos de agéo as industrias, segundo 90% dos
entrevistados, tiveram de reformular sues departamentos comerciais
(marketing e vendas) para adapta-los a atender ao novo foco do trabalho,
muito mais direcionado ao canal de marketing (MOTTA e SILVA, 2006, p.
106).

Ainda, segundo os autores, “da verba de marketing, 100% das industrias
entrevistadas aumentaram os investimentos nos canais de distribuicao objetivando

recuperar o posicionamento de seus produtos” (MOTTA e SILVA, 2006, p. 107).

2.5 O atacado como participante do canal

A definicao de atacado para Semenik e Bamossy (1995), Coughlan et al. (2002),
Kotler e Armstrong (2006), Las Casas (2006), Urdan e Urdan (2006) e Rosenbloom
(2008) €, em esséncia, a mesma: atacadistas sdo empresas que realizam vendas de
produtos para uso industrial ou revenda. Em outras palavras, atacadistas sao
aqueles que fazem o elo entre fabricantes e outras organizacées. As empresas que
compram dos atacadistas para revenda podem ser o varejo e outros atacadistas.

Urdan e Urdan (2006) salientam que o atacado no Brasil teve origem com o0s
imigrantes, na década de 1940, e desde entao vem se desenvolvendo.

O atacado de balcao foi um dos primeiros formatos e existe no Brasil até os dias
atuais. Segundo o Ranking ABAD 2008, este segmento apresentou um crescimento

de 13,6% em 2007 em comparag¢ao com 2006.
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Nos anos de 1950, observou-se no Brasil a expansao da malha rodoviaria, conforme
salientado por Barrizzelli (2008). Com isso ganhou forca o atacadista, que

desempenhava a atividade de ir até o cliente entregando produtos.

No inicio da década de 1970 um novo formato atacadista surge no Brasil com a
chegada do Makro: o formato autoservico (Urdan e Urdan, 2006). Este formato e o

atacado procuravam oferecer servigos, € nao s6 precos aos clientes atendidos.

Barrizzelli (2008) chama atencéo para o fato de que no final de 1970 e inicio dos
anos 80 a inflagdo estava em crescimento no Brasil. Naquele contexto,
consumidores perceberam que comprando do atacado conseguiriam pregcos mais
baixos que no varejo. Mas os atacadistas s6 vendiam grandes quantidades. Assim, o
formato de autoservico do Makro tornou-se a escolha de muitos consumidores. Nos
dias atuais, este segmento vem se consolidando no mercado. O Ranking ABAD
2008 aponta que este formato apresentou um crescimento em suas vendas de 8,7%
em 2007 quando comparado com 2006.

Dessa forma, percebe-se na pratica que os atacadistas possuem formatos que
realizam vendas para consumidores finais. Mas vale registrar que tal fato nao é

destacado nas definigdes propostas pelos autores revisados.

A evolucao do atacado nao se restringe ao formato autoservico. Na realidade, ele
assume formas como distribuidor, distribuidor exclusivo e, em algumas defini¢des,
broker, ou operador logistico (na classificacdo de Urdan e Urdan, 2006), sempre
buscando criar valor e satisfazer fabricantes e clientes por meio das fungdes que
desempenham no canal de marketing. Essas funcbes constituem o assunto que sera

tratado a seguir.

2.5.1 Funcoes desempenhadas pelos formatos atacadistas no canal

Os atacadistas sdo especialistas em certas tarefas ou fun¢des que emergem do
processo de distribuicdo. Para Rosenbloom (2008), as principais tarefas que os
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formatos atacadistas desempenham para o fabricante sao: promover a cobertura de
mercado; fazer contato de vendas; estocar, tirar, processar e entregar pedidos;

reunir informacdes; e dar suporte ao cliente.

A cobertura de mercado é um tipo de tarefa desempenhada pelo atacado. Os
produtos ndo sdo consumidos somente no local onde sdo produzidos. Os clientes
estdo espalhados em diversas regides, e o0 atacado, com sua especializacao,
consegue chegar a diversas regiées, com um custo mais razoavel que os fabricantes
(KOTLER e ARMSTRONG, 2006; BOWERSOX e CLOSS, 2007; ROSEMBLOOM,
2008).

Atender toda a area geografica com vendedores préprios geraria custos que a
grande maioria das empresas nao quer assumir. Quando o atacado oferece sua
equipe de vendas para atender varios clientes em diversas areas geograficas,
desempenha a tarefa contato de vendas. S6 o Martins Atacadista oferece para
seus fornecedores uma equipe de vendas com 4.759* profissionais contactando

clientes em todo territdério nacional.

Os atacadistas compram dos fornecedores, assumem a posse e estocam produtos.
Estocar é outra tarefa desempenhada pelos atacadistas com elevado grau de
importancia para fabricantes e varejistas. O atacado quando compra e estoca
produtos alivia a carga financeira dos fabricantes, além de assumir os custos e
riscos das mercadorias (KOTLER e ARMSTRONG, 2006). O ato de estocar faz com
que atacadistas tenham produtos para pronta-entrega, o que diminui o
comprometimento financeiro do pequeno varejo, uma vez que estes podem adquirir

volumes de acordo com suas necessidades (COBRA, 1985).

Dados do Ranking ABAD 2009 revelam que em 2008 os formatos atacadistas
atenderam cerca de 1.000.000 de pontos de vendas. Este niumero demonstra a
grande capilaridade que o setor tem no mercado. Atender tantos clientes significa
tirar, processar e entregar pedidos. Essas tarefas sdo desempenhadas com muita

eficiéncia pelos atacadistas e nem todos os fornecedores tém condi¢des estruturais

* Revista Distribuigao, Ano XVI. Numero 184. Maio 2008. p.106.
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e/ou financeiras para desempenha-las (ROSENBLOOM, 2008).

A grande capilaridade e o numero elevado de contatos com clientes possibilitam que
atacadistas cumpram a tarefa de reunir informagdées importantes do mercado,
como precos praticados pela concorréncia, acées promocionais realizadas no ponto
de venda e tendéncias de consumo (KOTLER e ARMSTRONG, 2006;
ROSENBLOOM, 2008).

Como o atacado estda muito proximo dos varejistas ele pode oferecer servicos como
merchandising e adequacgéo do mix de loja. Esta tarefa de suporte ao cliente, como
troca de mercadoria e treinamento, é fundamental para gerar valor a cadeia de
abastecimento ( BOWERSOX e CLOSS, 2007; ROSENBLOOM, 2008).

Para os clientes, os formatos atacadistas podem executar as tarefas de: a) garantir a
disponibilidade de produtos — por meio de estoques adequadamente regulados e
planejados (BOWERSOX e CLOSS, 2007, ROSENBLOOM, 2008); b) fornecer
servicos aos clientes, como entregas e exposicao de produtos; c) estender crédito e
auxilio financeiro, por meio do prazo concedido nas compras efetuadas pelos
clientes; d) fragmentar volumes, adequando o mix de produtos para pequenos
varejistas (NEVES, 1999; COUGHLAN et al., 2002, BOWERSOX e CLOSS, 2007;
ROSENBLOOM, 2008); e) oferecer suporte técnico aos clientes, por meio de equipe
de vendas treinadas e capacitadas (FIG.6).
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Tarefas de distribuicao Tarefas de distribuicao
executadas para fabricantes executadas para os clientes

Cobertura de mercado Disponibilidade de produtos
Contato de vendas Servico ao cliente

Os atacadistas

Manutengao de estoques executam Crédito e  assisténcia
Processamento de todas as financeira

pedidos tarefas de Conveniéncia de srtimento
Informac&o de mercado distribuicao Fragmentac&o de volumes

Suporte ao cliente Aviso e suporte técnico

Resultado

Canais de marketing mais
eficazes e eficientes
(Refletidos nas margens
recebidas pelos atacadistas)

Figura 6 — Tarefas de distribuicdo executadas pelos atacadistas tradicionais e seu efeito no canal de
marketing.
Fonte: Rosenbloom, 2008, p. 59

Conseguir bons desempenhos nas tarefas para fabricantes e clientes, resumidas na
FIG. 6, significa gerar valor ao canal de marketing. Este € o desafio para os formatos
ou tipos atacadistas.

2.5.2 Tipos de atacado

O atacado pode assumir varios tipos. Rosenbloom (2008) os classifica como:

e tradicionais — este formato que praticamente desempenha atividades de

comprar, assumir a propriedade e estocar grandes volumes e variedades
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de produtos para vender a varejista, usuarios industriais ou outros
atacadistas. Sdo conhecidos como “atacadistas”, “atravessadores” e
“distribuidores”;

e agentes, corretores e representantes comissionados — sdo intermediarios.
Nao assumem a posse dos produtos, mas executam funcbes de
negociacdo. Sao conhecidos como “agentes dos fabricantes” e
“representantes comerciais”;

o filiais e escritérios de vendas dos fabricantes — geralmente sdo de
propriedade dos fabricantes, que os operam para distribuir seus produtos
ao atacado.

Semenik e Bamossy (1995), Kotler e Armstrong (2006) e Las Casas (2006)
classificavam os tipos de atacado de maneira bem proxima a Rosenbloom (2008).

Kotler e Armstrong (2006) classificam o atacado como escritorio de vendas dos
fabricantes, corretores, agentes e atacadistas, assim como Rosenbloom (2008). Ao
que Rosenbloom (2008) classifica como atacado tradicional, Kotler e Armstrong
(2006) denominam “atacado comercial” e os separam em duas classes: de servigo
completo e servigo limitado, também adotadas por Semenik e Bamossy (1995) Las
Casas (2006) e Bowersox e Closs (2007).

Atacado de servico completo oferece uma grande gama de servigos, como
manutencdo de estoques, forca de vendas, facilidade de crédito e servicos de
entrega. De acordo com Kotler e Armstrong (2006) e Las Casas (2006) sao divididos
em: atacadistas de produtos gerais, que trabalham com uma grande variedade de
mercadorias; atacadista de linha geral, que trabalham com poucas linhas de
produtos em grande profundidade ou determinado segmento; e atacadista
especializado, que trabalha de forma especializada em determinadas categorias ou

produtos especificos.

Atacado de servigco limitado oferece um numero reduzido de servigos aos
fabricantes e pode ser: atacadista “pegue e leve” e abastecedores, dentre outros.

Cobra (1985) destaca que as estratégias de atacadistas podem ser baseadas nas
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atividades desempenhadas nos formatos de servico completo, limitado e especiais.
O mesmo autor classifica os tipos atacadistas sob a perspectiva da ABAD, que nos
dias atuais, concebe o segmento como: atacado sem vinculo de exclusividade de
produtos ou territorio; distribuidor, o qual pode ter vinculo com o fabricante de
territério e/ou produto; operador de vendas (agentes de distribuicdo comissionados);
operador logistico; e operador de compras (QUADRO 6).

TIPO DESCRICAO

Agente de distribuicdo que compra e vende produtos de fornecedores

Atacado da industria, com os quais ndo possui vinculo (formal ou informal) de

exclusividade de produtos e/ou territorio.

Agente de distribuicdo que compra e vende produtos de fornecedores
Distribuidor da industria, com os quais possui vinculo de exclusividade de produtos
e/ou territorio.

Agente de distribuicdo que desempenha as func¢des de vendas, trabalho
Operado de vendas no ponto de vendas, cobranga e pos-vendas, pelas quais recebe sua
remuneracgao.

Agente de distribuicdo que desempenha as fun¢des de armazenagem e
distribuico fisica, pelas quais recebe remuneracao.

Operador logistico

Agente de distribuicdo que desempenha a fungao de negocia¢do com

Operador de compras ~
P P fornecedores para outras empresas, pela qual recebe sua remuneragéo.

Quadro 6 — Tipos atacadistas - ABAD
Fonte: hitp://www.abad.com.br/index2.html - acessado em 24 ago 2008.

Ainda quanto aos tipos atacadistas, a ABAD® ressalta que no Brasil ha “diversas
empresas que atuam como atacadistas para um determinado grupo de fornecedores
ao mesmo tempo em que atuam como distribuidores para outro grupo de
fornecedores”. De acordo com a mesma associagdo, essas empresas devem

receber a denominacéao de “atacadistas e distribuidores”.
Acerca dos tipos atacadistas no Brasil, Urdan e Urdan (2006) os classificam como:

e atacadista distribuidor — pela definicdo adotada pelos autores, assemelha-
se ao tipo atacadista de servico completo de produtos gerais, sugerida por
Kotler (2004);

e distribuidor exclusivo — é caracterizado pelo vinculo de exclusividade de
territério ou de produtos que os atacadistas possuem com seus
fornecedores. Geralmente, trabalnam com quase a totalidade do mix de

® Informacao retirada de http//www.abad.com.br/index2.html. Acessado em 02/10/08.
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produtos de um numero limitado de fabricantes e prestam servicos como
merchandising e troca de produtos danificados;

e atacadista de autoservico — sdo denominados no mercado de cash &
carry, pois o comprador leva o produto comprado consigo. Sdo exemplos
desse formato o Makro e o Apoio;

e operador (Broker) — este formato € novo no Brasil. Geralmente sao
empresas que nao assumem a posse dos produtos e sao comissionadas
pelos servigos prestados, como entrega, venda e promogcao no ponto de

venda.

O mercado faz uma distincdo entre atacadista e distribuidor. Uma evidéncia desse
fato é matéria publicada na Revista Supermercado Moderno do més de marco de
2005, em que diferencas entre atacadistas, distribuidores e broker sé&o

apresentadas.

2.5.3 Numeros do setor atacadista no Brasil

De acordo com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE
(2008), o Brasil possui 5.564 municipios, espalhados nos mais de 8,5 milhdes Kmz2
do territério nacional, abrigam cerca de 1,3 milhdo de diversos comércios varejistas,
estimados pelo mesmo instituto na Pesquisa Anual do Comércio 2006. Cada um dos
5.564 municipios abriga pontos de vendas com diferentes especificidades. Muitos
sao atendidos, diariamente, por diferentes fabricantes. Este atendimento pode se dar
de forma direta ou os fabricantes podem usar intermediarios para atingirem o seu
mercado-alvo. Como intermediarios, alguns formatos atacadistas tém destacada
importadncia em entregar produtos em todo o territdério nacional, em funcdo de sua

alta capilaridade.

Os formatos atacadistas no Brasil sdo responsaveis pela geracdo de numeros
importantes no setor mercearil. A ABAD, em parceria com a AcNielsen,® desenvolve

® AcNielsen Companhia de pesquisa de mercado, informacdes e ferramentas de analise. Disponivel
em http://www.acnielsen.com.br/site/index.shtml. Acessado em 02/10/2009
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pesquisa anualmente, objetivando levantar os numeros do setor.

O Ranking ABAD/Nielsen é publicado na Revista Distribuigdo anualmente e tornou-
se referéncia para o setor atacadista. Em 2009, a 142 edi¢ao do ranking foi publicada
na edicao de maio e contou com a analise de Barrizzelli, professor da Faculdade de
Economia da USP.

Os numeros do setor atacadista no Brasil apresentados pelo Ranking ABAD/Nielsen
2009 impressionam e comprovam a importancia do setor para a industria. O atacado
distribuidor obteve um crescimento nominal de 14,2% e real de 8,5% em 2008,
comparado com 2007, atingindo um faturamento perto de R$ 121 bilhdes. Esse
faturamento, de acordo com a ABAD, proporcionou uma participacdo de 53,4% do

mercado de consumo do varejo alimentar em 2008.

Quando o assunto é contratacdo, o setor atacadista também mostra sua forca. O
setor aumentou seu quadro de funcionarios, com destaque para a contratacdo de
vendedores no regime de CLT, que apresentou um crescimento de 23,4% em
relacdo a 2007. A contratacdo de representantes comerciais apresentou um
aumento de 3,5% e a area administrativa, de 5,2%.

Em 2008, os investimentos na frota tiveram um acréscimo de 21,8% no tipo
terceirizada e 5,1% na frota propria. A area de armazenagem aumentou 26,1%,
comparando-se com 2006. Os numeros projetados pela ABAD para o setor
atacadista no ranking 2009 estdo demonstrados no TAB. 1.

Tabela 1 — Numeros totais do setor Ranking ABAD 2009.

Descricao Numeros
Faturamento Total R$120,8 bilndes
Participacdo no mercado mercearil 53,4%
Pontos de vendas atendidos 1.000.000
Area de armazenagem seca 5 milhdes de m?
Area de armazenagem resfriada 198.000 m
Funcionérios 204.000
Vendedores diretos 22.000
Representantes comerciais/autbnomos 65.000
Frota de veiculos prépria 30.000
Frota de veiculo terceirizada 58.000

Fonte: Revista Distribuigcdo 2009, p. 156.
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Segundo a classificacdo dos tipos atacadistas adotado pela ABAD, a participacao no
faturamento do setor ficou assim distribuida: 72% para empresas que detém
operacao de distribuicdo e entrega; 23% para o tipo autoservico; 4% para o modelo
balcao; e 1% para o formato operador de vendas.

Dos 10 primeiros colocados no Ranking ABAD 2009 da categoria entrega 4 estao
localizados no estado de Minas Gerais, conforme mostra o TAB. 2, lider em
participacdo da receita do setor, com 30,4%, seguido por Sdo Paulo e Rio de
Janeiro, com 28% e 14,3% respectivamente.

Tabela 2 — Ranking dos 10 primeiros — categoria distribuicao/entrega.

Ne | Empresa | UF | Faturamentoem R$ | Clientes ativos
1 Martins Com Serv Dist S/A MG 3.636.773.000 315.169
2 Profarma Dist Prod Farm S?A RJ 2.940.388.000 30.843
3 Servimed SP 1.126.760.077 29.262
4  Tambasa MG 970.760.582 128.000
5  Megafort MG 803.622.372 41.500
6  Zamboni RJ 585.650.580 10.000
7  JC Dist Log Imp Exp S/A GO 495.339.845 21.220
8 Dimed S.A RS 487.297.041 8.467
9 Carvalho Atacado de Alim Pl 389.053.833 12.078
10  Unido Com Imp Exp Ltda MG 385.479.395 64.197

Fonte: Revista Distribuicdo, 2009, p.130-131, adaptado pelo autor.

No Ranking da ABAD 2009, destaca-se o Martins Com Serv Dist S/A, que, além do
atacado, viabilizou a formagédo da rede Smart Varejos Ltda como estratégia para
manter o pequeno varejo como seus clientes. De acordo com o ranking Abras/Super
Hiper 2008 de Redes e Associacoes de Negécios, a rede Smart aparece em
primeiro lugar, com faturamento aproximado de R$ 2,8 bilhdes em 2007. Este
faturamento correspondeu a quase 30% do total do ranking.
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3 METODOLOGIA

3.1 Caracterizacao da pesquisa

Adotando como base de classificagdo o modelo de Vergara (2003), este trabalho
sera quanto aos meios, um estudo de caso comparativo; e quanto aos fins,

descritivo e qualitativo.

De acordo com Yin (2005), um estudo de caso pode ser utilizado para fazer
avaliacoes. Uma de suas aplicacbes € descrever o “fendmeno contemporaneo
dentro de seu contexto de vida” (YIN, 2005. p. 34).

Os intermediarios estao inseridos num contexto em que a necessidade de gerar
valor a fabricantes e clientes é evidente (KOTLER, 2004; LAS CASAS, 2006). Assim,
entende-se como “fenémeno contemporaneo” as praticas comerciais adotadas pelo

formato distribuidor mercearil no canal de marketing.

Ainda segundo Yin (2005), existe um projeto de pesquisa para cada trabalho
empirico. O projeto pode ser definido como “a sequéncia légica que conecta os
dados empiricos as questdées de pesquisa iniciais do estudo e, em ultima andlise, as

suas conclusoes”.

Philliber, Schwab & Samsloss’ (1990), citados por Yin (2005, p. 41), explicitam que o
projeto de pesquisa é como um “esquema”, que contempla, pelo menos, quatro
problemas: quais questées estudar; quais dados sao relevantes; quais dados
coletar; e como analisar os resultados. Para esta pesquisa, pode-se assim dizer
sobre: a) quais questdes estudar — a questao central deste estudo é identificar como
o formato distribuidor mercearil pode proporcionar vantagens aos fabricantes, por
meio de suas praticas comerciais; b) quais dados sao relevantes — serdo relevantes

os dados ligados as praticas comerciais entre o distribuidor mercearil, os fabricantes

’ PHILLIBER, S.G., SCHWAB, M.R.,& SAMSLOSS, G. Social research: Guides to a decisionmaking
process. ltasca, IL: Peacock, 1990.
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e seus clientes, buscando identificar aquelas que possibilitam vantagens ao
fabricante; c) quais dados coletar — buscara coletar os dados que evidenciem as

atividades que podem gerar vantagens ao fabricante.

3.2 Unidade de analise

A unidade de analise, de acordo com Yin (2005), pode ser um individuo, uma
organizacao ou um evento, dentre outros. Sua definicao esta relacionada a forma
como foi definida a questao inicial. Assim, este estudo teve como unidade de analise
trés empresas que utilizam o formato distribuidor mercearil no canal de marketing na
regiao metropolitana de Belo Horizonte, sendo: uma multinacional do segmento de
cands, uma do segmento de cosméticos e uma empresa nacional do segmento de
utilidades domésticas. As empresas Transparente S\A, Hidrata Ltda e Delicia S\A

possuem marcas lideres e atuag¢do nacional.

3.3 Unidade de observacao

Como unidade de observacao foram realizadas entrevistas com o responsavel pela
area comercial das empresas. Os entrevistados ocupam cargos como gerente
comercial, supervisor ou vendedor sendo responsaveis pelo gerenciamento dos

canais de marketing em Belo Horizonte e regido metropolitana de BH.

3.4 Procedimentos para a coleta e analise dos dados

Para a coleta de dados, foram adotadas duas fontes de evidéncias. A primeira
refere-se a documentacédo. Yin (2005, p. 112) salienta que essa fonte pode assumir
varias formas, como “estudos ou avaliagdes formais do mesmo ‘local’ sob estudo e

recortes de jornais e outros artigos [...]". Neste estudo, serdo utilizados como
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documentacéo, revistas especializadas dos setores atacadistas e supermercadista e
possiveis relatérios disponibilizados pelas empresas estudadas.

A segunda fonte de evidéncia compreende entrevistas em profundidade. Yin (2005)
enfatiza que a entrevista € uma importante fonte de informacéao para o estudo de
caso. Configura-se como “instrumentos por exceléncia da investigagdo social”’
segundo Lakatos e Marconi (1991, p. 196). Essas autoras ponderam que as
entrevistas possibilitam que todos os segmentos da populacdo sejam utilizados,
apresentam flexibilidade, permitem que o entrevistador tenha oportunidade de
avaliar as atitudes do entrevistado e, “quando a ocasiao exigir, o entrevistador pode
descer mais profundamente. Isto permite uma informacdo mais adequada das
respostas para cada questao” (GOODE e HATT, 1973, p. 239).

Lakatos e Marconi (1991) pontuam como limitagdes das entrevistas a eventual
dificuldade de comunicacdo entre entrevistador e entrevistado e uma possivel
incompreensao e/ou indisposicao do entrevistado em responder as perguntas feitas.
As entrevistas foram guiadas por roteiro de entrevista conduzido pelo proprio autor.
Os dados foram analisados pelo conteudo das entrevistas.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Apresentacao dos resultados

Esta secao esta dividida em trés partes. Em um primeiro momento, apresenta-se
uma breve caracterizacdo das empresas entrevistadas. Como elas nao autorizaram
a divulgacdo de seus nomes, serdo adotados outros ficticios. Na sequéncia serao
apresentados os dados relativos a cada entrevista e a anélise dos resultados.

4.1.1 Caracterizacao das empresas

Delicia S/A

A Delicia S/A € uma empresa multinacional que comercializa confeitos e chocolates
para o consumo de milhdes de pessoas em todo o0 mundo. Fundada no século XIX,
esta presente em mais de 150 paises. E dona de centenas de marcas, muitas delas

lideres em seu segmento. Emprega mais de 40 mil pessoas.

A histéria da Delicia S/A no Brasil comecou na década de 1940, e desde entdo a
empresa vem se destacando. Tornou-se a maior do setor de confeitos no Pais.
Emprega mais de 2.000 pessoas no territério nacional, divididas entre a fabrica, a
forca de vendas e o escritério administrativo. Fabrica produtos reconhecidos e
lideres no segmento de candies.

Hidrata Ltda

A Hidrata Ltda, fundada no final do século XIX, € uma empresa multinacional que
atua no segmento de hidratacdo e tratamento da pele, além de ter em seu portfélio
produtos de higiene pessoal. Nos mais de 150 paises que atua, seus produtos sao
reconhecidos como de qualidade superior por milhdes de pessoas, promovendo

suas marcas a lideranca no segmento em que atua.
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No Brasil, a Hidrata Ltda esta presente desde os anos de 1970. Recentemente,
construiu uma moderna fabrica no estado de Sao Paulo. Tem um faturamento anual
acima de 300 milhées, emprega em torno de 400 funcionarios e atende todo o

territério nacional.

Transparente S/A

A Transparente S/A é uma empresa nacional que atua no segmento de utilidades
para o lar. Com mais de 90 anos de histéria, comercializa produtos de alta
qualidade, conquistando a lideranca em seu segmento. Atualmente, atende todo o
territdério nacional, direta ou indiretamente, e seus produtos estdo presentes em mais

de 150 paises.

4.1.2 Entrevista com a industria Delicia S/A

4.1.2.1 A estrutura dos canais de marketing da Delicia S/A

A multinacional Delicia S/A atua em todo territério nacional. Para que seus produtos
cheguem até os consumidores finais, segmenta o mercado em divisdes distintas: a)
supermercados até 25 chec outs; b) divisdo de Key accounts que sdo as contas
nacionais como Carrefour, Extra, dentre outras; c) divisdo distribuidor; e d) divisdo

atacado, segundo o entrevistado.

4.1.2.2 Os motivos que levaram a industria Delicia S/A a adotar o formato
distribuidor

De acordo com o entrevistado, o que motivou a adocao do distribuidor no canal de
marketing foi a necessidade de estabelecer parceria e de levar todo o mix, ponto a
ponto, ao segmento supermercadista acima de 4 chec outs, com mais foco e com
prestacao de servigos, controle e qualidade, o que, na sua percep¢ao, o atacado nao
conseguiria. Ele justifica:



71

O primeiro fato é que o atacado trabalha forte com as nossas linhas mais
conhecidas. O distribuidor, a gente esta focando a distribuicao dentro do
supermercado acima de 4 checkouts, que é o mercado grande. O chamado
“supermercado de bairro” e que o atacado nado estaria atuando do jeito que
a gente precisa: trabalhar com mix, focado na empresa, ter um
merchandising elaborado. Entdo, por isso, a gente assumiu o caso de
distribuidor (ENTREVISTADO).

Quando questionado sobre o porqué de o atacado ndo ter condicdes de desenvolver
esse trabalho como o distribuidor, o entrevistado pondera:

Na concepcgéo da empresa, ele (o atacado) vai atuar com as marcas fortes,
chegando com sua forga de vendas onde nés ndo vamos. O trabalho do
distribuidor é aquele trabalho ponto a ponto, dentro de nossa norma, acima
de 4 checouts, fazendo um trabalho que o atacado, por ter muitos itens nao
vai conseguir dar o foco necessario (ENTREVISTADO).

4.1.2.3 As praticas comerciais entre a Delicia S/A, o distribuidor e o cliente

De acordo com o entrevistado, as praticas comerciais relativas a troca de
informacgdo, negociacéao, investimento, promo¢cdo e comunica¢ao, produto, suporte
ao cliente e raio de atuacao que o formato distribuidor promove facilitam a industria
atingir os seus objetivos dentro do segmento que ela atua, além de gerar valor aos
participantes do canal. Ele esclarece:

Quanto a informacao a geracao, a troca e o gerenciamento da informacgao ocorre
de maneira constante e confiavel tanto na sequéncia industria — distribuidor — cliente
quanto na sequéncia cliente — distribuidor — industria. Isso é facilitado, uma vez que
o distribuidor é totalmente informatizado, assim como sua equipe de vendas. Por
meio de palms, os representantes enviam os pedidos e as informacdées do mercado.

A prépria industria promove a integracao da informacgéo e o entrevistado pondera:

Ja é o segundo ano que a companhia vem fazendo um trabalho com os
distribuidores, que é um programa chamado "Aqui mora a exceléncia".
Entdo, nesse projeto, o distribuidor é avaliado com duas avaliagdes e tem
certos critérios que ele tem que cumprir. As informacdes que a companhia
julga necessarias para o trabalho, o distribuidor tem que estar disponivel.
Hoje, a equipe do distribuidor é toda informatizada. O pedido é via palm,
pelo qual passam os pedidos on line, que é dado também pelo distribuidor.
As informacdes dele, o sistema de informatica dele, é excelente e ele
consegue nos deixar muito tranquilos na questdo da informagéo
(ENTREVISTADO).
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A troca de informacéo é facilitada, uma vez que a industria tem um consultor que
realiza com o distribuidor toda a codificacdo das informacdes pertinentes a

operacao, pratica que seria dificil de realizar no atacado afirma o entrevistado.

O entrevistado enfatiza que grandes varejistas e redes de supermercados séo
atendidos pela industria via distribuidor, que a informagéo tem que fluir normalmente

e que é o distribuidor que promove isto.

Quanto a negociacao o entrevistado ressalta que o distribuidor € mais “parceiro” e
ndo tem um comportamento oportunista no momento da negocia¢cdo. Promove,
assim, uma negociacao transparente e de ganha-ganha com a industria. Com o
distribuidor existe muito mais parceria do que no atacado. J& com o distribuidor a
relacdo € mais franca, garante o entrevistado. Outro ponto ressaltado pelo
entrevistado quanto a negociacdo refere-se aos objetivos que os envolvidos
defendem. A negociag¢do da industria com o atacado pende mais para o preco. O
atacado sempre vai colocar o preco como a principal variavel na negociacao, tendo
um comportamento oportunista. No distribuidor, o foco da negociacdo estd mais
alinhado aos objetivos da industria e envolve acbes e promocgdes cooperadas. O
entrevistado explica:

Quando a gente negocia via distribuidor a gente néao foca prego. A gente
foca, as vezes, campanha com a equipe. As vezes, a gente foca um
desconto. Abaixa um pouco nossa margem de um certo item e trabalha o
mix. Entdo, que é que a gente ganha? A gente vai ganhar na abertura de
mix. Nés vamos melhorar a nossa distribuicdo trabalhando toda a linha com
o distribuidor (ENTREVISTADO).

Outro ponto importante na visdo do entrevistado é que a negociacao com grandes
varejos e redes de supermercados € realizada via distribuidor, equilibrando as forgas

entre os lados envolvidos. Assim,

As maiores redes sdo negociadas diretamente com o funcionario da prépria
Delicia S/A, via distribuidor. Entdo, por exemplo, o0s contratos de
fornecimento sdo negociados por nos, assinados pelo nosso distribuidor.
Toda a bonificagdo que sai € imposta a industria. O distribuidor paga, e a
industria faz o ressarcimento, via distribuidor. E uma forma, também, de
equilibrarmos as forgas com os grandes Vvarejistas e redes
(ENTREVISTADO).
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Quanto ao investimento segundo o entrevistado, todo o investimento realizado no
varejo é feito por meio do distribuidor. Por este canal, a empresa realiza
treinamentos no varejo, investe em tabloides e pontos extras e fornece verbas para
a inauguracao de novas lojas. O investimento também ocorre no préprio distribuidor.
O entrevistado esclarece:

Investir em pessoas, hoje, é um investimento certo. Investir em uma
convengdo, hoje, pelo nivel dos representantes do distribuidor, ndo fica
menos que R$120.000,00. S6 que é uma coisa que ele nao abre m&o. Esse
ano é a oitava convencdo do nosso distribuidor. E interessante que o
distribuidor investe e é 6bvio que todos os parceiros contribuem com isso
(ENTREVISTADO).

Quanto a promocao e a comunicacao o investimento no distribuidor surte mais
efeito e € mais facil de ser controlado, garante o entrevistado, viabilizando as acdes
promocionais e de comunicacao no ponto de venda. O distribuidor € um “apoio” para
toda a operacdo promocional e chega até a armazenar todo o material de
merchandising que a Delicia S/A desenvolve para o trabalho. O entrevistado

completa:

Com o distribuidor nés conseguimos total controle de tudo: se a campanha
foi realizada, se o material foi bem empregado e se os objetivos foram
alcancados. No atacado, nao temos tamanho controle (ENTREVISTADO).

O entrevistado salienta que toda acdo promocional ou de comunicagdo no seu
segmento, é realizada por meio do distribuidor.

Quanto ao produto para o entrevistado, o distribuidor trabalha e desenvolve o mix

de produtos da industria, o que nao ocorre no atacado. Ele esclarece:

Olha, eu costumo dizer o seguinte: quando vocé trabalha no atacado e um
representante tem 4.000 itens, querendo ou ndo, a pasta &€ muito grande.
Entao, ele vai focar o qué como vendedor, em que ele é comissionado? Ele
vai focar aqueles itens que a gente chama de “mais nervosos no mercado”
Ele vai trabalhar com sabdo Omo, um Trident, um Veja. Ele vai trabalhar
com tudo que estd em promocgao, que vai poder abrir as portas para ele.
Assim, na verdade eu costumo dizer que o vendedor de atacado ele
trabalha em cima daquilo que é rentavel para ele. Ele é o oportunista. Entao
ele ndo vai fazer esse trabalho, porque ele ndo tem tempo
(ENTREVISTADO).

Segue dizendo que o distribuidor trabalha com um namero menor de industrias nao

concorrentes, possui uma tabela mais reduzida de itens, tem um contrato que reza
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que ele deve trabalhar todo o mix. O seu trabalho € pautado no desenvolvimento de
produtos e servicos ao cliente. Ele conclui:

Com o distribuidor, que no meu caso, apesar de ser multimarcas, s6 tem
dez linhas, ele ndo chega a ter nem 1000 itens para trabalhar. Entdo, ele vai
dar o foco no produto, porque ele tem contrato comercial com as industrias,
e ele € avaliado sobre isso. Nao € sé ele chegar e bater a cota. Nao € s6 o
resultado que ele tem que dar. E uma série de conjuntos que tornam ele um
distribuidor. Entao, & mix, é produto, a distribuicéo, o servigo. A visdo que a
gente tem é que o atacado ndo da o foco que precisamos. Ele trabalha de
uma outra forma ajudando, mas ndo naquele papel que a gente precisa por
isso que tem a figura do distribuidor (ENTREVISTADO).

Suporte ao cliente quando questionado se por meio do formato distribuidor a

industria consegue dar suporte ao cliente, o entrevistado € enfatico:

Sim. Hoje o distribuidor possui em todo o estado 35 promotores. Ele tem
cinco supervisores e um gerente. A gente tem reunides periédicas: a gente
vai no norte de Minas, sul de Minas, Zona da Mata, centro-oeste. Entao a
gente faz reunides periddicas de dois em dois meses, reunides de
treinamento, bate-papos. Na Grande Belo Horizonte, toda sexta-feira, a
gente tem esse encontro que a gente chama de “ponto de encontro”,
sempre com o objetivo de dar suporte ao cliente. (ENTREVISTADO).

Existe uma pessoa que coordena os 35 promotores. Ela é contratada via distribuidor.
A empresa Delicia S/A fornece a ela treinamento certificando que esta preparada
para realizar o melhor leiaute e a melhor exposicao dos produtos, além de possiveis
trocas de produtos avariados. A Delicia S/A também participa financeiramente para
que o distribuidor tenha esse profissional, esclarece o entrevistado. A agilidade na
entrega € destacada na fala do entrevistado. Segundo ele, qualquer pedido em
Minas Gerais é entregue em 48 horas, adequado as necessidades de volume e a
variedade que o cliente deseja.

Quanto a atuacao o entrevistado esclarece que o distribuidor trabalha de forma
regionalizada, ficando mais proximo do cliente, o que facilita as entregas, o
acompanhamento de todo o processo de fornecimento de produtos ao longo da
cadeia de abastecimento e o controle e avaliacdo das agdes implementadas no
ponto de venda. Além disso, o vendedor do distribuidor € mais qualificado que o
vendedor do atacado. Na visdo do entrevistado:

Ele (o vendedor do distribuidor) sabe que a sobrevivéncia do distribuidor e a
propria dele dependem da distribuicao e da segmentagao dele. Entdo, o
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trabalho dele tem que ser diferenciado. Ele ndo pode simplesmente chegar
e vender para o cliente. Mesmo porque nem tudo ele tem um pregco melhor.
Ele tem que fazer um trabalho de prestagao de servi¢o. Na verdade, ele tem
que prestar uma consultoria para o cliente. Dentro daquele segmento que
ele vende, ele tem de ser o melhor. Entéo, ele sabe que ele tem que fazer
isso. No caso do atacado generalista, ele vai usar a arma que ele tem, e
geralmente a arma que ele tem é o prego (ENTREVISTADO).

Além de o vendedor do distribuidor ser mais qualificado que o vendedor do atacado,

a atuacao regionalizada permite-lhe desempenhar o trabalho com foco no seu

cliente.

4 1.2.4 Relacionamento entre a Delicia S/A e o distribuidor

Quando questionado sobre o relacionamento entre a industria e o distribuidor e a
industria e o atacado, o entrevistado evidencia que com o distribuidor o
relacionamento € mais cooperado, mais transparente e inspira confianca gerando
menos conflito. Até as metas sdo discutidas e planejadas com o distribuidor. Para

ele, o distribuidor € mais comprometido com a operagéo.

Quando indagado se a meta é motivo de conflito, o entrevistado pondera que

O distribuidor € remunerado por estas metas. A gente tem que chegar
nesse numero para que a cadeia continue saudavel tanto para o distribuidor
quanto para a companhia. As metas ndo tem nada de absurdo. Temos os
critérios para estabelecer as metas. Nao € “eu tenho que crescer 50% de
um més para o outro”. Sendo assim, tudo flui muito bem (ENTREVISTADO).

O entrevistado pontua que os papéis a serem desempenhados tanto pela industria
quanto pelo distribuidor sdo mais claros. Segundo ele, a industria vai querer sempre
o melhor servigo, e 0 melhor servico vem do distribuidor, por meio dos seus servicos.

Assim, para o entrevistado, com a definicdo dos papéis e a sinergia dos objetivos, a

cooperacao prevalece, evitando conflitos de interesse. Dessa forma,

[...] ndo existe dois objetivos. Por isso € que a gente estd no mesmo nivel
de entendimento, porque o0 meu é o dele e o dele € o meu. Entao, o
objetivo é um s6. A gente tem o objetivo de venda em net, que é dinheiro. A
nomenclatura da empresa nao é em caixa; é display, € em share volume,
em share valor, é participagéo, distribuicdo numérica, ponderada. Entao, é
todo uma série de coisas que a gente estd com o0 mesmo objetivo.
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O controle, para o entrevistado, € mais rigoroso no distribuidor, porque tem contrato
de fornecimento. Assim como o controle, o poder também €& exercido pela industria
sobre o distribuidor de forma mais incisiva que no atacado. O entrevistado pondera

que

[...] no atacado é mais dificil introduzir novos produtos. No distribuidor, nao.
La a gente trabalha com grade. Toda vez que langa um produto, ele ja
recebe o produto. Nao existe negociacdo. O produto novo, ele tem que
trabalhar (ENTREVISTADO).

O controle e o poder exercidos pela industria fazem-se presentes no que tange a
investimentos e a estoques de seguranca.

Com o distribuidor

[...] toda acdo que envolva investimento é previamente negociada: Qual a
venda que vai fazer? Em qual cliente? Qual o preco que vai sair na ponta?
Quanto ao estoque de seguranca no distribuidor a empresa tem uma regra
que tem que ter em casa 30 dias de estoque (ENTREVISTADO).

Em relacdo aos precos praticados, o controle é rigido. A industria impbe suas
condi¢des. O distribuidor tem o seu preco de compra e de venda dos produtos ja

definidos pela industria por contrato. E

[...] se ele ndo acatar o preco sugerido, ele vai descumprir 0 que estd em
contrato. Entdo, é uma coisa regida. Alias, determinada. Isso é imposto
porque tem que comprar por tanto e vender por tanto. Por isso, tem esse
trabalho nosso com o distribuidor: vocé compra por X e vende por Y
(ENTREVISTADO).

Quanto ao material de promocao e apoio a venda, 0 entrevistado garante que a
indUstria
[...] tem um controle do que tem no distribuidor: quantos displays tem nas

lojas, que tipo de display estd em determinada loja. Temos tudo
(ENTREVISTADO).

4.1.2.5 Estratégias de marketing da Delicia S/A

Quando o assunto é estratégias de marketing da industria o entrevistado pondera
que é o distribuidor que implementa e, em muitos casos, sugere tais estratégias. Em
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decorréncia das caracteristicas de seus produtos, de ndo serem de primeira
necessidade, torna-se fundamental a empresa Delicia S/A

[...] focar datas comemorativas. Nossos produtos n&o estdo na lista. Entéo,
vocé tem que estar sempre bem exposto na frente do caixa, aos olhos do
consumidor. A gente trabalha o “frente de caixa” com a equipe do
distribuidor, treinada por n6s (ENTREVISTADO).

Essa estratégia do marketing quanto ao leiaute é viabilizada por meio do distribuidor

€ sua equipe, garante o entrevistado.

O distribuidor também tem papel fundamental no que tange a adequacao de mix de
acordo com cada perfil de loja. Por meio do distribuidor, a industria consegue atingir
a real necessidade do cliente, de forma a agradar a industria, o distribuidor e os
clientes, alocando o devido investimento pela caracteristica da loja. O entrevistado

exemplifica:

Eu vou citar o exemplo da loja do Verdemar: é uma loja de nivel “A”, onde
tem que trabalhar produtos de valor agregado alto, devido ser uma loja que
comporta. Tem supermercados de bairro que a gente trabalha com outros
itens mais baratos. Cada loja ter& um tipo de display e investimento de
acordo com seu perfil (ENTREVISTADO).
Assim, por intermédio do distribuidor a industria consegue alocar seus recursos de
forma mais adequada com cada tipo de cliente, assegura o entrevistado. Enfatiza,
ainda que a empresa so6 faz o investimento da area de marketing de acordo com a
equipe de vendas. Entdo, todo o planejamento € realizado com base nas
informacdes que o distribuidor fornece, como tipo de cliente, potencial de compras e
classe social que atende. As informacdes traduzem-se nos parametros para o tipo e

a quantidade de material a ser produzida para promo¢ao e comunicacao.

No que diz respeito as estratégias de precos, o0 entrevistado frisa que a empresa
Delicia S/A é rigorosa a esse respeito e que o distribuidor tem papel importante
nesta estratégia. Por meio dele, a empresa Delicia S/A

[...] faz uma amostragem pegando cinco vendedores em regides diferentes
e cruzando as informacgdes de precos. Ai a gente vai ter o prego maximo e o
preco minimo. Se tal preco estad muito baixo, a gente eleva; se esta muito
alto, a gente abaixa. Entdo a gente consegue manter o prego de ponta
naquele nivel que a empresa precisa, por meio do distribuidor
(ENTREVISTADO).
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Como o distribuidor € obrigado a trabalhar com todo o mix e introduzir langamentos,
seu papel também é tao importante quanto as estratégias relativas a novos produtos

4.1.2.6 Percepgao do entrevistado sobre o formato distribuidor

Quando se coloca a questao de qual formato atacadista estaria mais preparado para

atender as expectativas da industria e seus clientes, o entrevistado afirma:

Na minha concepc¢ao, o distribuidor ainda € a melhor opg¢éo para a gente
trabalhar no nosso segmento (ENTREVISTADO).

Pontua as vantagens que o formato distribuidor proporciona as industrias, que, na
sua percepgao, sdo: informacbes mais confiaveis e compartilhadas, negociacéao
voltada para o ganha-ganha, maximizagdo de investimentos tanto no distribuidor
quanto no varejo, parcerias em promog¢des e comunicacdo cooperada, trabalho
focado com todo o mix da industria, amplo servico e suporte ao cliente como
treinamento e trocas, atuacao regionalizada e especializada, e relacionamento com
base na transparéncia e parceria. Estes fatores, para o entrevistado, estao

promovendo importantes mudancas. Ele esclarece:

Muitos fabricantes comecaram sua distribuicdo no atacado. Antigamente,
era sO atacado. Hoje, cada vez mais vocé vai ver o surgimento de pequenos
distribuidores que véao estar focados em qué? No pequeno varejo. O
distribuidor estd surgindo no lugar do atacado para fazer esse pequeno
varejo mais regionalizado, com prestacdo de servicos e focado
(ENTREVISTADO).

O entrevistado entende que o atacado tenta fazer o trabalho que o distribuidor faz,

mas teria mais dificuldade em assumir esse papel

[...] pelo seguinte: ndo se monta uma estrutura do dia para noite. Vamos
citar um exemplo de um atacado: quantas industrias o grande atacado
atende e quantas industrias atende o distribuidor? Entdo, para ele (o
atacado) conseguir fazer isso ou ele aumenta demais a estrutura dele de
funcionarios, de representantes, de gerentes, de promotor, para chegar a
fazer isso, ou ele enxuga o mix. E humanamente impossivel ele
desenvolver um trabalho de distribuidor atendendo tantos fornecedores
como eles atendem (ENTREVISTADO)
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O entrevistado salienta que

[...] a estrutura do atacado € gigantesca. Como eles vao dar foco como o
distribuidor que trabalha com poucas industrias e itens. E matematico. Vocé
ndo consegue trabalhar 400 fornecedores e 8.000 itens, mas 10
fornecedores e 1000 itens vocé trabalha (ENTREVISTADO).

A capacidade do distribuidor de se adaptar as novas exigéncias da industria e

clientes é um ponto importante para o entrevistado. Ele lembra que

[...] todo ano tem que mudar alguma coisa. Infelizmente, a gente estd num
mercado competitivo. Tem que ter algumas mudancas, reformulagdes, e 0
distribuidor esta aberto a isso e se preocupa em atender o mercado, dar
treinamento e realizar investimentos (ENTREVISTADO).

Reconhece que a forca do atacado estd na sua capilaridade promovida pela sua
numerosa equipe de vendas e por conseguir chegar aonde a industria nao

consegue, com pouca prestacdo de servigos.

4.1.3 Entrevista com a industria Hidrata Ltda

4.1.3.1 A estrutura dos canais de marketing da Hidrata Ltda

A Hidrata Ltda tem por objetivo estar presente com seus produtos desde na farmécia
de bairro e na pequena mercearia até nos maiores clientes, espalhados em todo o
territério nacional. Para que isso ocorra, a empresa estruturou seu canal de

marketing da seguinte forma:

[...] canal especializado, que seria farma e perfumaria; varejo regional, que
seriam os grandes supermercados e redes de cada regido; varejo nacional,
que sado as contas nacionais, como Carrefour, Extra, Lojas Americanas,
dentre outros; e o canal indireto, que sdo os atacados e distribuidores
(ENTREVISTADOQO).

Segundo o entrevistado, essa estrutura veio da necessidade de atender cada cliente

de acordo com as suas caracteristicas. Assim,
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[...] o canal especializado necessita de muito mais a¢do no ponto de venda.
Necessita também que os profissionais sejam mais qualificados e treinados.
Trabalhamos com produtos de tratamento da pele e estes produtos
necessitam estar no tipo de loja adequada para chegar no publico que
desejamos. Sao produtos caros, que ndo podem estar em qualquer loja ou
com uma exposi¢do errada. Da mesma forma s@o os outros canais. Cada
um tem suas caracteristicas, e nés temos que estar atentas a elas
(ENTREVISTADO).

Cada canal é atendido por um vendedor da Hidrata Ltda, focando a necessidade de

cada cliente, sempre alinhado com os objetivos da empresa.

4.1.3.2 Os motivos que levaram a Hidrata Ltda a adotar o formato distribuidor

A Hidrata Ltda procura atender as grandes redes de drogarias e supermercados de
cada regido e as contas nacionais diretamente com sua forca de vendas. Para
chegar até os clientes de menor porte e aqueles localizados em diversas regides do
Brasil a empresa utiliza o atacado

[...] por ter uma equipe de vendas muito grande. Existe atacado que chega a
ter 1.000 vendedores. Outros, tém 500. Estes vendedores estdo espalhados
por todo o Brasil, chegando aonde n6s ndo conseguimos chegar. O atacado
vai entregar na cidadezinha com estrada de terra, além de vender a
quantidade que o cliente necessita (ENTREVISTADO).
Ocorre que o atacado ndo focava os produtos da maneira que a Hidrata Ltda
necessitava, além de trabalhar somente com os principais produtos da empresa.
Outra questao levantada foi que a empresa Hidrata Ltda produz produtos com valor
agregado alto, direcionados para o tratamento da pele. Mesmo sendo lideres em sua
categoria, esses produtos nao apresentavam um bom desempenho no atacado, uma
vez que seus vendedores ndo eram treinados para vender o produto para o tipo de
comércio ideal. A Hidrata Ltda também tem uma politica agressiva quanto ao
lancamento de novos produtos, e o atacado ndo estava atendendo as suas
expectativas quanto a introducdo e ao desenvolvimento de novos itens. Em funcéo
disso, nos ultimos dois anos a Hidrata Ltda comecou a desenvolver o distribuidor,
pois

[...] o atacado s6 focava preco e os produtos mais faceis de venda. Ele nao
focava nosso mix completo. Precisavamos desenvolver melhor o trabalho
de distribuicdo, focar mais o cliente, ter o controle da operagéo, prestar mais
servigos ao cliente, criar uma parceria, coisa que o atacado ndo é. O
atacado s6 pensa em prec¢o e produto facil de venda (ENTREVISTADO).
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Na percepcao do entrevistado, o distribuidor estreita o relacionamento entre industria
e cliente, além de possuir equipe de vendas mais qualificada e preparada para

desenvolver o trabalho que a Hidrata Ltda necessita.

4.1.3.3 As praticas comerciais entre a Hidrata Ltda, distribuidor e o cliente

De forma geral, os motivos que levaram a empresa Hidrata Ltda a adotar o formato
distribuidor no canal de marketing estao relacionados as praticas comerciais que o

mesmo promove para gerar valor aos integrantes do canal, a saber:

Quanto a informacao a empresa Hidrata Ltda trabalha com varias fontes de
informagédo, em parceria com a Ac Nielsen, buscando informagdes como leitura de
mercado de distribuicdo numérica, que é relativa ao numero de pontos de vendas
que seus produtos estdo presentes e ponderada, no que se refere a leitura da
presenca dos produtos nas lojas de maior peso no faturamento dentro do seu
segmento. Além desta fonte, a empresa busca informacao por meio da sua forca de
vendas e dos intermediarios. O distribuidor mostra-se mais eficiente que o atacado
quanto a gerar e compartilhar informagdes com a empresa Hidrata Ltda. O
entrevistado pondera:

E muito mais facil vocé ter uma informacdo do distribuidor do que do
atacado. O atacado passa pouca informacao relativa a nossa operagao com
ele. As informagbes que levamos para ele também nao sdo passadas para
sua equipe de vendas. Sdo muitos vendedores no atacado. Infelizmente,
informagdes importantes referentes aos produtos e mercado ndo chegam
até eles, mesmo porque o atacado trabalha com diversas industrias. Nao
tem como todas as indUstrias, de produzir informagdes e a equipe assimilar
as informacgodes de todas. E impossivel (ENTREVISTADO).

No distribuidor é diferente. Continua ele:

O distribuidor tem um nimero menor de vendedores. Eu estou com ele toda
semana realizando reunides e compartihando informacées. Temos
relatorios preestabelecidos, como positivacdo de clientes, itens mais
vendidos e leitura de mercado. Tudo flui muito melhor. Tanto as
informacgdes que eu levo para eles como as informagdes que eles trazem do
mercado para nés sao informagbes que podemos  confiar
(ENTREVISTADO).
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Quanto a negociacao a negociacdo com o distribuidor tende a ser mais
transparente e voltada para atingir o melhor para ambos os lados, do que no

atacado. A politica comercial também é diferenciada. O entrevistado esclarece:

O atacado tem uma politica comercial menor que o distribuidor. O
distribuidor tem maior desconto, tem uma verba maior, porque ele € nosso
parceiro, trabalha todo o nosso mix e precisamos protegé-lo. E diferenciado
e recebe tratamento diferenciado. E nosso parceiro, e a negociagdo é
voltada para ele ganhar, a Hidrata Litda ganhar e o cliente ganhar
(ENTREVISTADO).

O entrevistado enfatiza que na negociacdo com o distribuidor sdo contempladas
variaveis como mix de produtos, distribuicdo e servicos prestados aos clientes e que

na negociacao com o atacado, invariavelmente, a variavel preco prevalece.

Quanto a investimento a empresa Hidrata Ltda investe no distribuidor e por
intermédio dele investe no varejo. O distribuidor recebe investimentos para a
realizacdo de convencbes de vendas, realizacado de treinamentos e informatizagéo.

O atacado nao recebe o mesmo nivel de investimentos.

Utilizando o distribuidor, a Hidrata Ltda investe no varejo fornecendo treinamento e
realizando tabléides e campanhas de vendas, tendo controle sobre toda a operacao.
O entrevistado salienta:

Existe acdes que investimos verbas para campanhas, e o atacado, as
vezes, joga tudo em prego. Nao da para confiar. No distribuidor, nés vamos
focar a campanha o sell out, que é venda dos produtos para o varejo. Vocé
tem total controle da ag@o e sabe que a verba disponibilizada foi aplicada
conforme o combinado (ENTREVISTADO).

Dessa forma, para a industria Hidrata Ltda o distribuidor € um meio eficiente para se

investir no pequeno varejo e dar o suporte de que ele necessita.

Quanto a promogao e a comunicacao — a empresa Hidrata Ltda procura investir no
ponto de venda e no pequeno varejo

Toda acdo € realizada por meio do distribuidor. Agbes como tabloides,
pontos extras, demonstracdo e treinamentos sdo viabilizadas via
distribuidor. Inclusive, todo o nosso material de comunicacdo e apoio a
vendas ¢é disponibilizado ao pequeno varejo pelo distribuidor
(ENTREVISTADO).
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No atacado, essas acdes cooperadas para o varejo nao ocorrem, devido ao pouco
controle que a industria consegue sobre as acdes deste canal.

Quanto ao produto por ter uma equipe mais reduzida e trabalhar com poucos
fornecedores, o distribuidor tende a trabalhar melhor o mix de produtos da empresa
Hidrata Ltda. O atacado,

[...] como, eu disse, trabalha com véarias empresas, chegando a ter 4.000,
5.000, 6.000 itens em seu cadastro. O vendedor dele s6 vai focar o prego e
0s produtos de maior giro (ENTREVISTADO).
Como a empresa Hidrata Ltda produz certos itens que sado especificos para o
tratamento da pele, o vendedor do distribuidor recebe a qualificacdo adequada, por
meio de treinamento, ficando preparado para focar o produto e todo o mix da Hidrata

Ltda, oferecendo o melhor servigo ao cliente, garante o entrevistado.

Quanto ao suporte ao cliente os produtos da Hidrata Ltda ndo sao voltados s6
para a hidratagdo; possuem caracteristicas de tratamento da pele. Muitos deles
apresentam valor agregado alto. Sao produtos que necessitam de uma boa
exposicdo, € os comércios devem estar preparados para vendé-los. Assim, o
suporte ao cliente é fundamental para o sucesso das vendas da Hidrata Ltda. Nesse

sentido, por intermédio do distribuidor,

[...] nés temos equipe de merchandising devidamente treinada dando
suporte ao cliente quanto ao leiaute dos produtos. Este leiaute foi
devidamente estudado, e n6s recomendamos que ele seja seguido. Consigo
também dar treinamento para os clientes do distribuidor. Por exemplo, o
distribuidor tem uma rede de farmacias como cliente e essa rede necessita
de treinamento para vender nossos produtos. Entdo, o distribuidor agenda
um dia com a rede, e eu vou la dar o treinamento que necessita. Com o
atacado nao existe isto (ENTREVISTADO).

A Hidrata Ltda, por meio de terceirizagdo, contrata um profissional e o disponibiliza
para o distribuidor com o objetivo de prospectar novos clientes. Este profissional
recebe treinamento de vendas da Hidrata Ltda, capacitagdo sobre os produtos e

material idéntico ao vendedor da Hidrata Ltda, porém trabalha com a tabela do
distribuidor. Assim, além,

[...] do préprio vendedor, o distribuidor tem a sua disposicdo este
profissional sem custo nenhum. Este profissional tem material promocional,
informacdes de mercado e recebe o mesmo treinamento que eu, s6 que a
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tabela dele é do distribuidor. Tudo que ele vende € via distribuidor, mesmo
porque o distribuidor tem como adequar os lotes para o pequeno varejo
(ENTREVISTADO).

A Hidrata Ltda desenvolve muitos displays para dar suporte a venda de seus
clientes, e estes displays sao disponibilizados somente pelo distribuidor. O

entrevistado justifica:

Existem displays pequenos e materiais de merchadising feitos
especialmente para o pequeno varejo, onde sdo colocados trés, quatro,
cinco produtos para experimentacdo. Estes materiais sdo caros, e
precisamos que ele chegue até o cliente e seja empregado da forma
correta. Por isso, nés disponibilizamos este material para o distribuidor. No
atacado, ndo saberiamos o destino destes materiais (ENTREVISTADO).

Os produtos da Hidrata Ltda recebem forte apoio de vendas, assim como os seus
clientes, por intermédio do distribuidor. O controle de todo o material de suporte as
vendas e ao cliente é mais eficaz no distribuidor, de acordo com o entrevistado.

Quanto a atuacao o distribuidor da Hidrata Ltda trabalha de forma regionalizada,

[...] com uma abrangéncia de territério menor do que o atacado. Com isto,
conseguimos dar foco no pequeno varejo, prestar melhores servigos, enfim,
chegar com mais qualidade no consumidor final, que é o objetivo da
empresa (ENTREVISTADO).
Essa regionalizacdo promove a aproximacao do pequeno varejo com a Hidrata Ltda,
o que facilita a troca de experiéncias e permite que a industria perceba a real

necessidade deste perfil de cliente, acredita o entrevistado.

4 1.3.4 Relacionamento entre a Hidrata Ltda e o distribuidor

O relacionamento entre a industria Hidrata Ltda e o distribuidor é caracterizado por
comprometimento, parceria, confianca e cooperagdo, em que 0s objetivos sao
comuns a todos e os papéis a serem desempenhados sao claros.

No6s da Hidrata Ltda sabemos do nosso papel. Escolhemos o distribuidor e
precisamos ajuda-lo para desempenhar o melhor servigco possivel, gerando
valor para toda o canal. O distribuidor também sabe do seu papel. Tem que
oferecer o melhor servigo, com a melhor equipe de venda e atender bem o
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cliente. Entdo, o nosso objetivo é Unico: ou seja, estamos trabalhando para
prestar melhores servicos ao cliente e gerar valor para a inddstria, para o
distribuidor e para o cliente (ENTREVISTADO).

Mesmos as metas do distribuidor sdo previamente discutidas e alinhadas com as da
Hidrata Ltda. De acordo com o entrevistado,

[...] a Hidrata ndo estabelece uma meta absurda para o distribuidor, mas ele
sabe que tem que cumprir esta meta para ser melhor remunerado. Ocorre,
as vezes, que ele ja bateu a sua meta e a Hidrata Ltda precisa de melhorar
0 numero. Entao, nés colocamos a situacao para o distribuidor, e ele realiza
mais pedido para nos ajudar. Pode acontecer o contrario: o distribuidor
precisar de nossa ajuda por nao ter conseguido vender tudo o que nds
propusemos. Neste caso, nds também ajudamos o distribuidor realizar o sell
out. E um relacionamento de parceria (ENTREVISTADO).

Os conflitos no distribuidor sdo menores e mais faceis de solucionar. Com o
atacado, o entrevistado afirma que o relacionamento é mais conflituoso, uma vez
que o atacado tem um comportamento oportunista, focando o pre¢co na negociacao.

Segundo ele,

[...] o atacado quer comprar s6 os produtos que vendem mais, € a empresa
precisa vender os outros produtos. Entdo, o relacionamento com o atacado
€ mais dificil (ENTREVISTADO).

O controle e o poder sao exercidos de maneira forte no distribuidor. Quando ha um

langamento,

[...] o distribuidor tem que introduzir. Ele tem que trabalhar o meu mix todo.
A introducdo de novos itens ndo é uma opgdo, e o distribuidor tera que
desenvolver este novo produto. Agora, € claro que noés damos todo o
suporte para ele e para o cliente dele (ENTREVISTADO).

Partindo do produto que ira para promog¢ao, em qual cliente, qual tipo de acao sera
realizada e o preco que serda praticado,

[...] tudo é determinado pela Hidrata Ltda: se a agédo vai ser em farma, se vai
ser no pequeno varejo e qual tipo de agdo sera realizada. Os pregos
praticados nestas acoes sdo balizados pela Hidrata Ltda, e temos total
controle deles (ENTREVISTADO).

Outra forte evidéncia do controle e poder da industria sobre o distribuidor é
percebida quanto a gestao de estoques. O distribuidor fornece constantemente a
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posicao de seu estoque para a Hidrata Ltda. Isso ndo é uma opcéo.

A Hidrata Ltda tem total controle das vendas do distribuidor: qual regido eles
estdo vendendo, qual tipo de cliente, que tipo de agao foi realizada e do que
tem em estoque. Eles sdo obrigados a nos fornecer todos esses
parametros. Nao é uma opcéao; eles tém que dar total acesso, para que
possamos saber de tudo que esta acontecendo (ENTREVISTADO).

As margens de lucro que o distribuidor aplica nos produtos também é monitorada
pela Hidrata Ltda. Os precos praticados devem seguir estratégias de forma que

figuem posicionados de acordo com cada concorrente no segmento.

4.1.3.5 Estratégias de marketing da Hidrata Ltda

Facilitado pela estrutura enxuta, trabalhando com menos indlstrias e nenhuma
concorrente entre si, atuando de forma regionalizada com equipe de vendas
treinadas e capacitadas, o formato distribuidor desempenha importante papel no que
diz respeito as estratégias de marketing da industria Hidrata Ltda. Com o

distribuidor, declara o entrevistado:

[...] conseguimos trabalhar aqueles produtos que exigem maior
conhecimento de suas caracteristicas na hora da venda. Este produto
necessita estar em clientes estratégicos, e sua exposicdo também. A
estratégia do tipo de cliente para determinado produto e a maneira de sua
exposicdo é determinada pela Hidrata Ltda. O distribuidor torna-se
fundamental na execucao desta estratégia, por meio de sua equipe, que é
adequadamente treinada para cumprir esta tarefa (ENTREVISTADO).

A equipe de merchandising esta alinhada com as estratégias de leiaute que o
marketing da Hidrata Ltda determina. A equipe, via distribuidor, segundo o

entrevistado,

[...] sabe que, conforme o produto, ele deverd: ter mais espago na géndola,
ser exposto ao lado de determinado concorrente e estar em determinada
secao da loja. Sem a ajuda da equipe do distribuidor a estratégia de
leiautizagdo da Hidrata Ltda ficaria comprometida (ENTREVISTADO).

As estratégias de precos também sdo potencializadas pelo distribuidor. Para o
entrevistado, a Hidrata tem uma estratégia
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[...] que um de nossos produtos tem que ficar 1,00 mais barato que o
concorrente direto dele. Em determinados produtos nossa estratégia € de
ficar até 2,00 mais barato que os concorrentes diretos. Para que isto ocorra,
precisamos ter informagbdes constantes do ponto de venda. Estas
informacdes sdo passadas pelo distribuidor. Quando percebemos que
estamos fora de nossa estratégia, realizamos a rebaixa de precos. Isto
envolve muito dinheiro. Com o distribuidor sabemos que a rebaixa foi
realizada. No atacado, nunca realizaremos esta agao, pois nao saberemos
se o valor destinado foi empregado para aquele fim determinado
(ENTREVISTADO).

Como o distribuidor trabalha com todo o mix da Hidrata Ltda, todo lancamento é
cadastrado neste canal e prospectado com os clientes listados em seu cadastro.
Dessa forma o distribuidor contribui nas estratégias de novos produtos. Afirma o

entrevistado:

[...] inclusive, a Hidrata Ltda tem produtos que sao feitos exclusivos para os
distribuidores. O atacado ndo tem acesso a esses produtos, por exemplo,
kits promocionais. Sdo produtos de alta vendagem que o atacado sempre
vai querer. S6 que ele ndo tem. Entdo, existe produtos especiais para o
distribuidor, pois ele & parceiro e nos ajuda nas estratégias de produtos ja
existentes e nos langamentos de novos produtos (ENTREVISTADO).

O distribuidor contribui também para a desconcentracdo de grandes volumes em

poucos clientes. O distribuidor, segundo o entrevistado,

[...] atende o pequeno varejo, e no pequeno varejo ndo gastamos tanto
como nas grandes contas. O distribuidor tem papel importante na estratégia
de distribuicdo e, por consequéncia, desconcentrar o volume que estava
sendo realizado em poucas contas, equilibrando as forgas entre grandes
varejos e industria (ENTREVISTADO).

As estratégias de promocao e comunicacao sao realizadas de maneira cooperada
com o distribuidor. Todo o material é produzido pela Hidrata Ltda. Cabe ao
distribuidor alocar os materiais de promocao e comunicacdao de acordo com as

estratégias da Hidrata Ltda.

4.1.3.6 Percepcgao do entrevistado sobre o formato distribuidor

Na percepcao do entrevistado, o distribuidor estd mais preparado para atender as

necessidades da Hidrata Ltda. Ele afirma:
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Com certeza, o distribuidor estd mais preparado para suprir as
necessidades da industria e dos clientes. Eu gostaria que, por exemplo, em
Minas Gerais tivesse mais distribuidores (ENTREVISTADO).

O relacionamento no qual prevalece a parceria € a cooperagdo, a troca de
informacgdes, o controle da operacao e a qualidade do servigo prestado tanto para a
industria quanto para os clientes e a equipe de vendas mais qualificada justificam o
desejo do entrevistado de desenvolver novos distribuidores. Quando questionado o
que o impede de nomear novos distribuidores, ele pondera:

A Hidrata Ltda tem como foco abrir mais distribuidores. Mas nao é facil
achar um distribuidor. Em certas regides do Brasil ainda ndo tem a figura do
distribuidor. Estd em andlise, porque a empresa tem que ser parceira,
cumprir o papel de distribuidor e ndo ser mais um (ENTREVISTADO).

A Hidrata Ltda continua trabalhando com o atacado e reconhece a sua importante
contribuicdo na venda de seus produtos, mas reitera que o foco é o distribuidor.

Ressalta o entrevistado;

E I6gico que continuamos trabalhando com o atacado. Eles tém forga de
vendas e atingem locais que nos ndo atingimos mesmos sendo com poucos
produtos. Mas a Hidrata Ltda estara la. Agora, o foco da Hidrata nao é abrir
mais atacado. Além do mais, tem toda uma andlise de como o atacado
funciona e sua abrangéncia para que ele nao atrapalhe o distribuidor. O
nosso foco é abrir mais distribuidores e continuar crescendo naqueles que
ja trabalham conosco. Atualmente, o crescimento do distribuidor &
absurdamente superior ao crescimento do atacado, e isto ndo é por acaso
(ENTREVISTADO).

Finaliza salientando o controle obtido na operacdo quando adotado o distribuidor

assim como a percepgao de parceria na relagao:

No6s temos o controle financeiro. Temos total acesso dentro do cliente.
Posso chegar e ver o que estd acontecendo, que verba gastou, como
gastou, os seus custos, qual € a sua margem, onde e como esta aplicando
os recursos de investimentos. Quero dizer, somos parceiros do cliente. E
como se fosse um amigo que eu chego no seu escritorio, abro o
computador e vejo tudo, os dados. E uma parceria total (ENTREVISTADO).

Quanto ao atacado, o entrevistado acredita que o segmento devera rever sua forma
de atuacao, buscando praticas mais colaborativas com a industria e ofertando mais

servicos aos clientes. S6 assim conseguiram se manter competitivos.
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4.1.4 Entrevista com a industria Transparente S/A

4.1.4.1 A estrutura dos canais de marketing da Transparente S/A

E dificil imaginar um lar ou um comércio que nao tenha um produto fabricado pela
Transparente S/A. Para que os produtos estejam presentes em diversos pontos a

empresa adota multicanais divididos, segundo o entrevistado, em

[...] contas nacionais, que sdo Carrefour, CBD, Lojas Americanas, dentre
outras; redes regionais de cada estado; canal exportagdo; atacado; e
distribuidor. Esses Ultimos com a missdo de levar os produtos ao pequeno
varejo (ENTREVISTADO).

A Transparente S/A também adota em sua estrutura de distribuicdo o B2B —

business to business - para atender contas institucionais.

4.1.4.2 Os motivos que levaram a Transparente a adotar o formato distribuidor

Por muito tempo a Transparente atendia diretamente todos os seus clientes:
pequeno varejo, barzinho, restaurante de diversos portes, hotéis e grandes varejos.
Em determinado momento essa pratica comegou a apresentar problemas, gerando
gargalos na expedicdo de produtos e na entrega propriamente dita. Muitas
empresas, inclusive os concorrentes, ja trabalhavam forte com o atacado. Entéo,

conforme esclarece o entrevistado,

[...] para acompanhar a evolugéo e tendéncia do mercado, nés fomos para o
atacado. Além deste fator, percebemos que n6s somos industria.
Precisavamos de especialistas em distribuicdo, que, na época, foi o atacado
(ENTREVISTADO).

A forca da equipe de venda do atacado e a sua capilaridade, segundo o
entrevistado, foram outros fatores que levaram a Transparente S/A adotar o atacado.
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O estado de Minas Gerais tem grandes atacadistas. Se vocé pegar 10
atacadistas, vocé consegue contabilizar mais de 30 mil homens de venda.
Por um lado, isto € bom; por outro, nem tanto. Com tantos representantes e
atendendo varias industrias, o atacado ndo foca o mix de produto. Ele vai
trabalhar com o meu produto, que tem o giro e a rentabilidade melhor
(ENTREVISTADO).

Da necessidade de estabelecer parcerias cooperadas, desenvolver melhor todo o
mix de produtos, ter melhor controle da operacao, focar e prestar servicos ao cliente,
melhorar a distribuicdo numérica e segmentar o mercado, a industria Transparente
S/A adotou como estratégia desenvolver o distribuidor. Na percepcao do
entrevistado, por intermédio do distribuidor, a Transparente S/A consegue

[...] desenvolver o produto no mercado, trabalha com um parceiro que é fiel
a sua marca, realiza trabalho alinhado com o seu marketing, presta servigos
de merchandisngi; enfim, estd alinhado com a industria para ajudar a
caminhar de forma profissional e bem feita (ENTREVISTADO).

O entrevistado acredita que o formato distribuidor vem conquistando crescente
importancia no canal de distribuicdo e que os servigos que ele presta sdo superiores

aos do atacado. Usa este raciocinio para justificar a escolha do distribuidor.

4.1.4.3 As praticas comerciais entre a Transparente S/A, o distribuidor e o cliente

De acordo com o entrevistado o formato distribuidor permite que as praticas
comerciais no canal de marketing ocorram de maneira mais cooperada e com menor
grau de conflito, além de gerar valor ao fornecedor e cliente. Isso se da, na visao do
entrevistado, porque o distribuidor esta mais receptivo as proposta da industria, o
relacionamento € mais transparente e os objetivos sdo comuns. Pontua cada pratica

abordada da seguinte forma:

Quanto a informacao o formato distribuidor favorece a geracao, o gerenciamento e
a troca de informacao com a industria. A informacdo também é muito mais rica do

que no atacado, na visao do entrevistado, que declara que no distribuidor

[...] a informacéo estda sempre aberta para nés. Assim, qualquer nimero que
a gente precisar sobre o desempenho de um produto em determinada
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regido, sobre o desempenho do representante, sobre positivacdo de
clientes, se o mercado esta crescendo ou néo, que tipo de trabalho vai ser
feito, se precisa de mais promotores, enfim, temos todas as informacdes
que precisamos (ENTREVISTADO).

Quando questionado sobre a maneira como a informacado ocorre no atacado, o

entrevistado é enfatico:

A informagéo flui muito mais no distribuidor que no atacado. Nés sentimos
que o atacadista usa a informacéo que ele tem para poder buscar vantagem
comercial em cima do fabricante (ENTREVISTADO).

Mesmo os sistemas nao sendo integrados entre a Transparente S/A e o distribuidor,
o entrevistado pondera que qualquer relatério relativo ao desempenho de seus
produtos pode ser criado a qualquer momento.

Quanto a negociacao o entrevistado entende que a negociagdo com o distribuidor
esta voltada para o ganha—ganha, contemplando campanhas e acbes cooperadas.
Para ele, as partes buscam alinhar seus objetivos e nao se utilizam de oportunismo

no momento da negociacao. Faz questao de demonstrar que

[...] com o distribuidor a gente tem que trabalhar aberto e transparente. Ele
tem que confiar em nés. O atacadista j& € diferente. Com o atacadista
trabalhamos tentando adivinhar o que ele quer fazer com a gente.
Precisamos nos proteger e tentar fazer a negociacdo melhor possivel
(ENTREVISTADO).

A negociacdo com o atacado envolve sé preco. E realizada em um ambiente mais

tenso, nos limites do conflito. Mas o entrevistado observa:

Por outro lado, vocé precisa do atacado para gerar aquele volume que,
geralmente, no final do més, toda fabrica esta ai precisando, e o atacado
sempre nessa hora ajuda muito (ENTREVISTADO).

O entrevistado reconhece que, apesar de o atacado contribuir com o volume no final
do més, ele pode-se aproveitar da dependéncia da industria para especular preco.
Neste momento segundo ele, a Transparente S/A

[...] tenta proteger o distribuidor 0 maximo possivel porque esse é 0 nosso
melhor, ndo o maior, mas o melhor cliente (ENTREVISTADO).
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Dessa forma, a Transparente S/A procura se munir de informagdes e desenvolver o

formato distribuidor para que os volumes néao se concentrem em poucos clientes.

Quanto ao investimento a Transparente S/A investe constantemente no distribuidor
de varias formas: negociando prazos, participando financeiramente das convencoes
e realizando campanhas. Por intermédio do distribuidor, investe no pequeno varejo,
disponibilizando promotores, realizando trabalhos de merchandising, patrocinando
tabloides, dando treinamento e realizando pontos extras. A prioridade € realizar
esses investimentos no distribuidor, uma vez que é mais facil controlar e verificar se

a acao proposta foi realmente realizada. O entrevistado exemplifica:

Conversando com um representante do atacado, ele me falou que ganhou
uma televisdo e nado sabia do que se tratava. Entdo, ele ligou para o
supervisor, que informou que ele ganhou a televisdo de uma campanha que
a minha empresa realizou. Quero dizer, ele esta concorrendo e nem sabe
da campanha. Eu acho que € um dinheiro jogado fora. Com o distribuidor
isto ndo acontece. N6s estamos mais perto. Sdo menos vendedores, eles
trabalham com poucos fornecedores e ndo tém o nosso concorrente
(ENTREVISTADO).

O entrevistado deixa claro que os investimentos realizados com o distribuidor
promovem melhores resultados e que aqueles realizados no atacado sao

direcionados mais para o preco.

Quanto a promocao e a comunicacao a Transparente S/A realiza agdes
cooperadas com o distribuidor buscando a promog¢do e comunicacdo de seus
produtos. Essas acdes ja ndo sdo observadas no atacado. Segundo o entrevistado,
o atacado nao da o foco de que a empresa necessita e o controle é mais dificil.
Inclusive, o material de apoio a promog¢dao e a comunicagdo vai quase na sua

totalidade para o distribuidor, pois, segundo o entrevistado:

Nos sabemos que se mandarmos o material de merchandising para o
atacado ele vai se perder em algum lugar da empresa ou vai ser utilizado
para outros fins que nado aquele que seria para alavancar vendas ou
melhorar uma exposicao do produto (ENTREVISTADO).

Assim, o distribuidor € o melhor canal para disponibilizar campanhas ao pequeno

varejo, afirma o entrevistado.
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Quanto ao produto o entrevistado enfatiza que o distribuidor tem condicbes de
trabalhar melhor todo o mix de produtos por trabalhar com um nimero menor de
fornecedores e ter menor numero de itens em seu cadastro, além do fato de seus

vendedores serem mais capacitados. Ele declara:

O distribuidor trabalha todo o nosso mix. Ele é fiel a marca. O atacado é
mais oportunista. Ele vai trabalhar os produtos que tém giro rapido e
volume. O representante do atacado abre o livro dele e sé oferece as
ofertas que tem. NOs sentimos que o vendedor do atacado como um
oferecedor de ofertas. Ele fica ali sé buscando o que esta facil para vender
e deixa de lado o trabalho profissional, que é o contrario do distribuidor
(ENTREVISTADO).

Suporte ao cliente por intermédio do distribuidor, a industria Transparente S/A

realiza trocas de mercadorias. Ja ocorreu, de acordo com o entrevistado, de

[...] o cliente comprar o produto no atacado e o distribuidor fazer a troca,
entendeu? Mas é aquela coisa, € um algo a mais até que o distribuidor esté
oferecendo para o cliente, um servigo a mais. Inclusive, nesses casos, a
gente até procura deixar o cliente bem informado, tipo: “olha eu sei que
vocé ndo comprou isso na mao do distribuidor”. O préprio distribuidor fala:
‘Eu sei que esse produto eu ndo vendi para vocé, pelo meu histérico, mas
nds vamos trocar”. Até para ganhar a confianca daquele cliente e mostrar
que realmente o distribuidor faz um trabalho diferenciado
(ENTREVISTADO).

Também oferece promotores e servigo de merchandising. De uma forma geral o

distribuidor, afirma o entrevistado,

[...] vai trabalhar o mercado, vai trabalhar o cliente. Ele vai tentar entender
qual é a necessidade do cliente e supri-la. Enfim vai dar todo o suporte que
o cliente precisa (ENTREVISTADO).

Ja o atacado, conforme o entrevistado, praticamente nao faz nada. Ele foca o preco
e 0 que € mais facil para ele.

Quanto a atuacao o distribuidor atua de maneira regionalizada, o que, na visdo do
entrevistado, promove melhor distribuicdo, com maior gama de servicos prestados
aos clientes. Mas pondera que a grande abrangéncia do atacado e sua capilaridade
nédo podem ser desprezadas.
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4.1.4.4 Relacionamento entre a Transparente S/A e o distribuidor

O relacionamento da industria Transparente S/A com o distribuidor, para o
entrevistado, é pautado no comprometimento, na confianca, na cooperacdo, na

clareza de intencdes e na parceria, de forma que, segundo ele,

[...] o distribuidor € uma extensdo de nossa empresa. Entdo, ndo tem outra
forma de vocé lidar com quem é uma parte, € um brago da sua empresa, se
ndo for com clareza. O relacionamento com distribuidor € como um
casamento, tem que ter confianga (ENTREVISTADO).

Diferente é a percepcdo que o entrevistado tem sobre o relacionamento com o
atacado. Pondera que o atacado, por ter um comportamento oportunista, nao
promove o0 mesmo ambiente amigavel e de cooperacao como o distribuidor. Enfatiza

que

[...] com o atacado nds temos que entrar no jogo quando queremos e
podemos sair a qualquer momento. E aquela coisa: eu costumo dizer que o
atacadista € uma prostituta. Vocé vai |4, paga, faz o que vocé quer e
quando vocé ndo quer mais vocé da um abrago, e tchau! Eles sao assim
com a gente, e n6s temos que ser assim com eles. E I6gico que existe
alguns atacados que sdo mais parceiros, que trabalhamos com um pouco,
como € que eu posso dizer, de confianga. E existe aqueles que a gente vai
quando interessa. Nao existe relacdo. Hoje eu preciso de vocé, amanha nao
preciso (ENTREVISTADO).

Os objetivos sdo comuns entre a industria Transparente S/A e o distribuidor. Os
papéis assumidos e as tarefas a serem desempenhadas por ambos sdao bem

definidas e claras, minimizando conflitos. Os distribuidores da Transparente S/A nao

tém uma meta de vendas a cumprir. O entrevistado explica que

Nos trabalhamos de forma diferente das outras industrias. Nao tem uma
meta de produtos para cumprir. A gente corre atras de crescimento. A gente
vai comparando o ano atual com o ano anterior e vemos se esta crescendo
ou ndo. Tem que trabalhar todos os itens? Sim. Mas o distribuidor fica mais
a vontade, sem presséo. Se o distribuidor fica pressionado demais, eu acho
que ele perde com isso. As vezes, o proprio vendedor ou a prépria empresa
acaba botando produtos indevidamente. Enfim, prejudica no final, ali na
ponta, na hora de repor a mercadoria. No final, o distribuidor tem que
crescer. E este parametro que olhamos (ENTREVISTADO).

Com o distribuidor, a Transparente S/A consegue ter todo o controle da operacao,
tanto sobre assuntos relacionados a vendas como positivagao de clientes, estoques,
faturamento por representante, abertura de novos clientes, quantidade de itens
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vendidos, campanhas implementadas e acdes em lojas quanto aquelas relativas a
area de logistica. O mesmo nao ocorre no atacado. No distribuidor, afirma o

entrevistado,

[...] € mais facil de controlar, por ter a casa aberta. Todas as campanhas
para clientes ou representantes ndés acompanhamos com muito mais
facilidade, em funcédo de nés termos acesso a tecnologia de informacao do
cliente. Para vocé ter uma idéia, ndés gastamos muito com material de apoio
a vendas e campanhas. O material vai para o distribuidor, e temos certeza
que o material vai para a géndola do cliente. No atacado, as vezes, vemos
material de merchandising servindo de pano de chdo, tapete. Em alguns
casos, eles rasgam aquilo e fazem blocos de anotagées (ENTREVISTADO).

Ponderando sobre o relacionamento entre a industria e o distribuidor, o entrevistado
reitera o fator da parceria entre as partes, mas a forca da industria pode ser

observada,segundo o entrevistado,

[...] para uma cobertura de cota no final do més. Nés temos a liberdade de
mandar o produto para o distribuidor sem ter uma ordem de compra. Chega
la, e depois conversamos. A mesma coisa quando langcamos produtos. O
distribuidor, nés ndo perguntamos se ele vai ou ndo querer introduzir esse
produto. O produto vai direto. N6s ja mandamos (ENTREVISTADO).

O entrevistado compara o relacionamento com o distribuidor como um casamento,

em que a parceria e a confianca sdo pontos fundamentais.

4.1.4.5 Estratégias de marketing da Transparente S/A

Existe uma grande sintonia entre o distribuidor e 0 marketing da Transparente S/A, o
que facilita desenvolver trabalhos conjuntos. Isto se da, de acordo com o

entrevistado,

[..] porque ndés temos pessoas para acompanhar o trabalho do
representante do distribuidor. S&o pessoas de marketing, fora da area
comercial. Em algumas empresas, o préprio vendedor da industria
acompanha o representante. Na Transparente S/A, ndo. Quem acompanha
sao pessoas de marketing (ENTREVISTADO).

As pessoas de marketing da Transparente S/A participam do dia a dia do
distribuidor, 0 que promove a troca de informagdes, o alinhamento das estratégias
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de marketing e a transferéncia de know how. Como cometa o entrevistado,

[...] o marketing da Transparente S/A é atuante. Quando ele vai até o
distribuidor, ele leva todas as informagdes que temos, como desempenho
de nossos produtos, quem s&o nossos consumidores por categorias de
produtos, qual a participagdo de mercado (ENTREVISTADO).

O profissional de marketing tem a missdo de dar suporte para o representante, o
supervisor ou o gerente do distribuidor. Ao mesmo tempo, estara coletando
informacdes no mercado e no distribuidor para o reposicionamento ou criagdo de
novas estratégias. Na percepcao do entrevistado, com essa acdo a Transparente
S/A consegue: identificar as reais necessidades do mercado e as possiveis
dificuldades enfrentadas pelo distribuidor; verificar se as estratégias de marketing
estdo ocorrendo e de que forma; e coletar informacdes para o realinhamento das
estratégias de marketing e parametros para futuras acdes. Essa postura contribui

para as estratégias de marketing, uma vez que, conforme o entrevistado,

[...] o marketeiro que esta desenvolvendo produtos, analisando participagao
e outras coisas mais, que ndo sai da empresa, néo terd a visédo do real. Se
ele vai para o mercado, vai para a rua, ele vai associar as duas coisas.
Assim tudo tende fluir melhor (ENTREVISTADO).

O distribuidor torna-se fundamental para as estratégias de marketing, na visdo do
entrevistado. Por intermédio dele, a industria posiciona seus precos e tem como
acompanhar a evolucdo deles em comparacdao com os de seus concorrentes. Como

a informacao é rapida e precisa, caso necessite, 0 reposicionamento é realizado.

O distribuidor trabalha com poucas empresas e ndao concorrentes entre si. Dessa
forma, as atencbes da equipe de vendas estdo voltadas para todo o mix da
Transparente S/A. Com este foco as estratégias relativas ao produto sao
potencializadas. Explica o entrevistado:
Para os produtos de langamento o distribuidor é estratégico, pois o produto
ja vai direto para ele. Ndo tem nem que perguntar. O langamento necessita
de trabalho focado, e o distribuidor tem esta caracteristica de desenvolver e
trabalhar o produto. Com o produto ja vai todo o material de divulgagéo, tem

o0 treinamento para a equipe de vendas de como vender € de como expor na
gbéndola. Com o distribuidor funciona assim (ENTREVISTADO).

No que tange as estratégias de promocao e comunicacao, o distribuidor mostra-se
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mais preparado para implementar campanhas cooperadas, receber e realizar a
devida alocagdo de todo o material promocional e de comunicacao. O controle é

mais facil e o distribuidor, conforme o entrevistado,

[...] estd mais perto da gente. N6s estamos |4 toda semana para poder
saber como esta indo a campanha, e tudo. Além disto, temos certeza que o
material que vai para ele serd bem trabalhado e chegara até a casa do
cliente (ENTREVISTADO).

O entrevistado se posiciona quanto a maneira como grandes varejistas estdo

tratando as negocia¢des com a industria. Segundo ele,

[...] as grandes redes parecem nao estar preocupada com a sobrevivéncia
do seu fornecedor. Os grandes varejos estdo sempre querendo tirar o
maximo das indUstrias, por meio de verbas excessivas. O custo desta agao
vai para o pre¢co do produto, mas nem sempre o consumidor tem como
absorver os aumentos de pregos (ENTREVISTADO).

O distribuidor mostra-se como uma arma poderosa que a industria Transparente S/A
tem para buscar o equilibrio de forcas com os grandes varejistas e redes, entende o

entrevistado.

4.1.4.6 Percepgao do entrevistado sobre o formato distribuidor

O entrevistado entende que o distribuidor reline as competéncias necessarias para

suprir as constantes exigéncias que surgem do mercado e da industria. Para ele,

[...] o fornecedor tem uma parceria com o distribuidor. E, uma coisa aberta
onde vocé tem acesso ao depdsito, as informagdes. E uma relagcdo de
marido e mulher; € um casamento. Quero dizer, tem que haver confianga,
tem que haver transparéncia (ENTREVISTADO).

Destaca também que com o distribuidor as negociacbes séo realizadas voltadas

para que todos ganham. Entao, segundo ele,

[...] € mais facil vocé desenvolver um trabalho onde nao existe oportunismo,
nao existe um querendo tirar vantagem do outro. E aquela coisa: eu fago
por vocé, eu preciso de vocé, mas vocé precisa de mim. Juntos vamos
fazer o negécio funcionar e crescer. Entdo eu acho que, sem duvida
nenhuma, o distribuidor € o melhor cliente para qualquer industria
(ENTREVISTADOQO).
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Outros fatores, como area de atuacao reduzida, trabalhar com poucas industrias,
trabalhar com todo o mix da industria, ter equipe mais qualificada, prestar e dar mais
suporte ao cliente e compartilhar informacdes, fazem com que o distribuidor

promova a aproximacgao do canal de marketing, gerando valor aos seus integrantes.

4.2 Analise dos resultados

O primeiro objetivo especifico identificou a estrutura do canal de marketing utilizado
pelas empresas dos entrevistados. As trés empresas apresentam estruturas do
canal de marketing semelhantes. A industrias Delicia S/A chega até os seus
consumidores finais por meio dos key accounts, com nivel 1 e por meio do canal
indireto, que sdo o atacado e do distribuidor, com nivel 2, que atendem as redes
regionais e o pequeno varejo.

A estrutura apresentada pela industria Hidrata Ltda é dividida em: canal
especializado, que envolve farmacias e perfumarias; key accounts - no caso, as
contas nacionais, como Carrefour e Extra; varejo regional, que contempla os
grandes supermercados e redes locais; e o canal indireto com o atacado e o
distribuidor. Assim, de acordo com a classificagdo dos autores Coughlan et al.
(2002), Kotler e Armstrong (2006) e Urdan e Urdan (2006), as divisdes key account

e varejo regional sdo de nivel 1 e a divisdo canal indireto, de nivel 2.

A industria Transparente S/A tem em sua estrutura a divisdo de key accounts, com
as contas nacionais e as redes regionais, com nivel 1; canal exportacao e o atacado
e distribuidor, com nivel 2; e o B2B, para atender contas institucionais, com nivel
zero, conforme a classificacdo dos autores Coughlan et al. (2002), Kotler e
Armstrong, (2006) e Urdan e Urdan (2006).

Observou-se que as trés empresas utilizam como estratégia de distribuicdo multi-
canais, como o0 grande varejo, redes nacionais e regionais, o atacado e o
distribuidor, para disponibilizar seus produtos, estratégia destacada por Czinkota et
al. (2001) e Urdan e Urdan (2006).
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O segundo objetivo especifico buscou identificar o que motivou a industria a adotar o
formato distribuidor no canal de marketing. Todos os entrevistados afirmaram que a
adogédo do distribuidor veio da necessidade de trabalhar todo o mix da industria,
melhorar a distribuicdo dos produtos, dar mais foco e prestar mais servicos ao
cliente, ter maior controle da operacgéo, estabelecer parcerias e promover trabalho
com boa qualidade. Estes fatores, destacados no QUADRO 7, estdo relacionados
com a intensidade de distribuicdo, salientados por Semenik e Bamossy (1995) e
Rodrigues et al. (2005) e com as variaveis da empresa e do intermediario, e as

comportamentais, salientadas por Czinkota et al. (2001) e Urdan e Urdan (2006).

FATORES MOTIVACIONAIS EMPRESA/OBJETIVO
e Delicia S/A — distribuicao seletiva, exclusiva
Intensidade de distribuicao e Hidrata Ltda — distribuicao intensiva, seletiva e exclusiva
e Transparente S/A — distribuigdo intensiva, seletiva e exclusiva
e Delicia S/A, Hidrata Ltda, Transparente S/A — grau do controle,

Variaveis da empresa emprego do poder

e Delicia S/A, Hidrata Ltda, Transparente S/A — qualidade do

Variaveis do intermediario servigo prestado e disponibilidade do distribuidor

e Delicia S/A, Hidrata Ltda, Transparente S/A — redugao de

Varidveis comportamentais . . - :
conflitos e aproximacao dos integrantes do canal

e Hidrata Ltda — foco em produtos com elevado valor agregado,
trabalhar todo o mix da empresa, melhorar distribui¢ao.

e Delicia S/A e Transparente S/A — trabalhar todo o mix da
empresa, melhorar distribui¢éo.

Varidveis do produto

Quadro 7 — Fatores que levaram a adocao do formato distribuidor
Fonte: Criado pelo autor a partir de Semenik Bamossy (1995) e Czinkota (2001)

A empresa Hidrata Ltda possui certos produtos voltados para o tratamento da pele
0s quais apresentam valor agregado alto, necessitam que a equipe esteja
qualificada para oferta-los e devem ser alocados em clientes especificos. Com essas
especificidades, a variavel do produto, salientada por Czinkota et al. (2001) e Urdan
e Urdan (2006), foi outro fator que levou a adog¢do do formato distribuidor pela
Hidrata Ltda.

O terceiro objetivo especifico propbs-se a identificar como sao as praticas
comerciais do formato distribuidor com fornecedores, tendo em mente que os
formatos atacadistas precisam estar prontos para atender as novas e constantes
exigéncias e expectativas de fabricantes e clientes, como salientado por Barrizzelli
(1998), Neves (1999), Coughlan et al. (2002), Pedelhes e Moser (2004), Abele,
Caesar e Jonh (2004) e Borges Junior (2007).
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Conforme observado por Kotler (2004), Consoli (2005) e Bowersox e Closs (2007),
essas novas exigéncias estdo relacionadas a geracdo de valor no canal de
marketing, por intermédio da melhoria da troca e da transparéncia de informagdes
entre os participantes do canal, negociacdes voltadas para a parceria, investimento
no pequeno varejo, trabalho focado no cliente, e ndo s6 em preco, melhoria nos
servicos prestados ao longo da cadeia, enfim em inumeras atividades distintas,
conforme observado por Porter (1992). Verificando as praticas comerciais, notou-se
que o formato distribuidor estd mais preparado para suprir as exigéncia e
necessidades da industria:

Quanto a informacao na percepcao dos entrevistados, o formato distribuidor
promove e facilita a geragdo, a troca e a gestdo da informacdo no canal de
marketing, o que pode promover a exceléncia do canal, como observam Coughlan
et. al (2002). Isso se da para a empresa Delicia S/A, uma vez que o distribuidor é
totalmente informatizado, esta envolvido em programas de incentivo a troca de
informacdes e permite acesso ao consultor da industria, que tem o objetivo de
codificar e parametrizar informagdes de toda operacao. Conforme observa Barrizzelli
(1998), compartilhar informacao € um dos fatores que promovem o sucesso do canal

de marketing

Para as empresas Hidrata Ltda e Transparente S/A, o distribuidor promove a troca
de informacdo, por compartilhar relatorios preestabelecidos e estreitar a distancia
entre a industria e o cliente. O niumero reduzido e o facil acesso a equipe de vendas,
que fornece dados do mercado, também sao fatores que facilitam a troca de
informacgdes, de acordo com a Hidrata Ltda e Transparente S/A.

Quanto a negociacao para todos os entrevistados, a negociagcdo com o distribuidor
€ voltada para o ganha—ganha. Ou seja que, é capaz de atender todas as partes
envolvidas: fabricante, distribuidor e clientes. E consenso que a negociagao se da de

forma transparente e que néo é realizada em ambiente de oportunismo.

Também é consenso que a negociagcao com o formato distribuidor esta voltada para
gerar ganhos para toda a cadeia, por ndo focar s6 o preco. Dessa forma, envolve

mix de produtos, campanhas promocionais, agdes cooperadas em lojas, distribuicao
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e positivacao de clientes.

A Hidrata Ltda tem uma politica comercial mais favoravel para o distribuidor que
para o atacado, em funcdo do trabalho especializado que ele promove e para
protegé-lo de agdes predatérias do atacado. A Transparente S/A também procura
proteger seus distribuidores. Mas o entrevistado ndo demonstrou de que forma isso

é realizado.

Quanto ao investimento todos os entrevistados disseram investir no distribuidor. E,
por intermédio dele, investem no pequeno varejo. Em relacdo ao atacado, o formato
distribuidor proporciona melhores resultados e facilita o controle do investimento.
Assim, realizam campanhas e participam financeiramente nas convencdes de

vendas

Por intermédio do distribuidor, os entrevistados afirmam que investem no pequeno

varejo promovendo treinamento, realizando tabloides promocionais e pontos extras.

Quanto a promocao e a comunicacao no pequeno varejo, toda agao de promogao
e comunicacao, segundo os entrevistados, é realizada via distribuidor, e nao pelo
atacado. Isso se da porque o formato distribuidor permite total controle dos materiais
promocionais e de comunicacgao e das préprias acoes.

Quanto ao produto como os distribuidores trabalham com poucos fornecedores
nao concorrentes e possuem uma equipe de vendas mais qualificada, os
entrevistados entendem que este formato desenvolve o produto e trabalha melhor
todo o mix das industrias.

Suporte ao cliente todos os entrevistados afirmam utilizar o formato distribuidor
para dar suporte ao cliente Equipe de promoc¢ao e merchandising constituem um tipo

de suporte citado por todos os entrevistados, disponibilizados via distribuidor.

A Hidrata Ltda utiliza somente o distribuidor para disponibilizar o profissional de
vendas, que tem por objetivo prospectar novos clientes. Este profissional recebe
todo o treinamento da Hidrata Ltda, € remunerado pela Hidrata Ltda e reune todas

as condicbes para dar suporte ao distribuidor e ao cliente quanto ao leiaute de
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produtos e a alocacao de materiais de apoio as vendas. Este tipo de suporte ao
distribuidor e ao cliente pode ser entendido como um servigo de valor agregado,
proposto por Bowersox e Closs (2007), ja que é uma atividade exclusiva do
distribuidor.

A Transparente S/A, por intermédio do distribuidor, realiza trocas de produtos
avariados, mesmo que tenham sido adquiridos de outra fonte.

Quanto a atuacao na percepcao dos entrevistados, o fato de o distribuidor atuar de
forma regionalizada aproxima os participantes do canal, facilita a entrega e

proporciona maior foco no cliente.

Observou-se que o formato distribuidor estd, na percepcdao de todos os
entrevistados, mais preparado para gerar valor ao canal de marketing diferenciando-
se do atacado em funcao de suas competéncias, conforme observado por Prahalad
e Hamel (1990). O formato distribuidor promove a boa gestdo e coordenacao dos
fluxos do canal. Em conformidade com Rosenbloom (2008), este fator € importante
para o sucesso do canal, proporcionando que as metas de distribuicdo sejam

alcancadas.

Assim, o formato distribuidor atende as expectativas dos clientes e da industria no
que tange a troca de informacbes, praticas de negociacdo, alocacao de
investimentos, desenvolvimento de promog¢des e comunicagdo cooperada,
desenvolvimento de produtos, suporte ao cliente e maneira de atuacdo. Vale
ressaltar que os entrevistados entendem que a convergéncia de objetivos promove a
sintonia de todas as praticas comerciais entre fabricante e distribuidor, o que
também gera valor para fabricantes, distribuidor e cliente, conforme salientado por
Christopher (2002), Ballou (2006), Las Casas (2006) e Urdan e Urdan (2006).

O quarto objetivo especifico buscou identificar como se da o relacionamento do
distribuidor com fornecedores e clientes. Na percepgdo dos entrevistados, o
relacionamento com o formato distribuidor é pautado por parceria, confianca e
cooperacao, promovendo melhores resultados, conforme ponderado por Hunt, Ray e
Wood (1985), Coughlan (2002) e Bowersox e Closs (2007).
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As fontes de conflito no canal de marketing apontadas por Rosenbloom (2008) sédo
minimizadas pelo formato distribuidor, uma vez que: a) os papéis a serem
desempenhados pelo fabricante e pelo distribuidor sédo claros, diminuindo a
incongruéncia de papéis; b) a alocacao dos recursos sao previamente discutidas; c)
0s objetivos sdo comuns, o que faz diminuir as diferencas de expectativas; d) como
0s papéis de cada um sao claros, a discordancia de dominio da decisdo €
minimizada; e) todas as metas sdo previamente discutidas e alinhadas com as
necessidades de cada um; e f) a comunicagdo ocorre com menos ruido, uma vez

que o formato distribuidor diminui a distancia entre os participantes do canal.

Cabe lembrar que o formato distribuidor contribui para a diminuicdo dos conflitos,
mas quando ocorre a solugdo torna-se mais facil, em funcao do carater cooperativo

e de parceria, salientados pelos entrevistados.

Conforme advoga Kanter (1994), as bases para gerar valor em uma parceria sao o
comprometimento e a cooperacdo, ambas amplamente pontuadas pelos
entrevistados. Observaram-se, também, grande similaridade na fala dos
entrevistados com os fatores que geram sucesso em uma parceria mencionados por
Kanter (1994). Assim: a) os entrevistados percebem que os distribuidores tém
exceléncia naquilo que eles fazem e os valorizam por isso; b) os objetivos séo
comuns, o que promove que todos sejam importantes na relagédo; c) o distribuidor
atende as necessidades do fabricante, e as competéncias se completam,
promovendo uma relacao de interdependéncia; d) ocorre investimentos, os quais
sao percebidos como validos; e) a informacao é compartilhada e usada em prol dos
participantes do canal; f) existe contrato entre o fabricante e o distribuidor,
fomentando a institucionalizacdo; ¢) fabricante e distribuidor pautam o

relacionamento na confianca, promovendo a integridade entre as partes.

O exercicio do poder da industria sobre o distribuidor € observado quando se adota
o conceito de Lucas Jr e Gresham (1985) e Rosenbloom (2008) de que o poder, no
contexto de canais de marketing, tem a ver com a habilidade de um participante
impor condicdes ao outro participante. Assim, percebeu-se o exercicio do poder no
instante em que: a) o distribuidor submete-se e alinha-se aos parametros da
industria para ser recompensado por metas cumpridas; b) os objetivos especificos
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de industria e distribuidor se correlacionam; e ¢) a industria impde suas condi¢oes de
precos, margens e introducédo de novos itens.

Em conformidade com Frazier e Antia (1995), observou-se o exercicio do poder
como um instrumento de controle. Assim, o controle € destacado por todos os
entrevistados como um importante fator nas praticas comercias, e o formato

distribuidor permite que ele seja exercido com maior efetividade pelo fabricante.

O quinto objetivo buscou verificar de que forma o formato distribuidor pode
potencializar as estratégias de marketing da industria. Neves (1999) entende que o
intermediario deve estar pronto para o desenvolvimento dos compostos
mercadoldgicos. O formato distribuidor mostrou-se mais preparado do que o atacado
para auferir esse desenvolvimento e potencializar as estratégias de marketing da

industria, pelas seguintes razdes:

Quanto ao produto desenvolve e trabalha o produto com mais foco, uma vez que o
formato distribuidor lida com menos fornecedores; os fornecedores do formato
distribuidor ndo sado concorrentes; a equipe do distribuidor se mostra mais
qualificada; e o portfélio de produtos € menor. Soma-se, ainda, o fato de que o
distribuidor contribui para o lancamento e a distribuicdo de novos produtos da

industria.

Quanto ao preco permite o controle dos pregcos enquanto os produtos se deslocam
ao longo da cadeia de abastecimento. A estratégia de preco da industria ja
determina o custo do distribuidor, sua margem, o preco de venda e qual sera o preco
a ser pago pelo consumidor.

Quanto a promocao e a comunicacao tanto na estratégia de “puxar”, observada
por Gerstnes e Hess (1995), quanto na estratégia de “empurrar” produtos, salientada
por Coughlan et al. (2002) e Rosenblomm (2008), o controle é fundamental. O
formato distribuidor permite o controle das propagandas cooperadas, concessdes
promocionais, merchandising e suporte ao cliente, promo¢ao em loja e de concursos

e incentivos, potencializando as estratégias de marketing para este composto.

O formato distribuidor promove a desconcentracdo de grandes volumes e o
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equilibrio do poder entre fabricantes e os grandes varejistas, redes e associacoes
de compras, discutido por Robinson, Clarke e Hill, (1995), Cavalcante (2004), Lopes
et al (2004), Motta e Silva (2006), Ferreira et al. (2008) e Oliveira e Machado (2008).
Isso se da porque o formato distribuidor potencializa a “pulverizacdo” dos produtos
no pequeno varejo, no qual os investimentos ndo sdo tdo onerosos quanto no

grande varejo.

Vale ressaltar que, de acordo com Barrizzelli (1998), os pontos fracos dos
atacadistas seriam: grande dimensao da area de atuacao; foco na comercializacao,
e nao no cliente; forma nao especializada de trabalhar; pratica de precos
predatérios; e falta de investimento no pequeno varejo. Ainda, os atacadistas, nao
promovem agressivamente a linha de produtos do fabricante; trabalham mais como
tiradores de pedidos; nao compartiiham informacdes; e nao atraem profissionais de
bom nivel, de acordo com Kotler (2004).

Barrizzelli (1998) e Borges Junior (2007) salientam que, para atender as novas
expectativas de fornecedores e clientes, o atacado precisaria: treinar sua equipe de
vendas; compartilhar informacdes; ndo focar s6 o preco; priorizar o foco no cliente;
trabalhar com poucos itens; ter raio de atuagcdo reduzido; apresentar sinergia de
interesses perante os fabricantes; e ter comportamento mais colaborativo com a

industria.

Nenhum dos pontos fracos do atacado pontuados por Barrizzelli (1998) surgiu nas
falas dos entrevistados em relagcdo ao formato distribuidor. Todos os quesitos
destacados por Barrizelli (1998) e Borges Junior (2007) necessarios para atender as
expectativas da industria foram destacados como perceptiveis no formato
distribuidor pelos entrevistados. Sendo assim, em resposta ao sexto objetivo
especifico, a percepgcao dos entrevistados é que o formato distribuidor esta mais
preparado e reune as competéncias necessdrias para atender as constantes

exigéncias da industria e seus clientes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste trabalho foi identificar quais as possiveis vantagens obtidas
pelo fabricante ao adotar o formato distribuidor mercearil no canal de marketing.

Como vantagem ao fabricante, observou-se que o formato distribuidor mercearil
proporciona a geracdo, troca e gestdo da informacdo no canal; promove
negociacdes transparentes voltadas para que fabricantes, distribuidor, varejista e
consumidor final sejam favorecidos; viabiliza investimentos nos canais subsequéntes
a ele, como o pequeno varejo; permite o efetivo controle sobre promogdes
cooperadas; dedica atencdo e desenvolve todo o mix da industria; e concentra o
foco do trabalho no pequeno varejo, fazendo com que a prestacédo de servico seja

mais efetiva.

Na percepcdao dos entrevistados, o formato distribuidor mercearil proporciona
vantagens nos fluxos de produto, de negociacdo, de informacdo e de promogao.
Com o formato distribuidor a gestdo e coordenacao destes fluxos melhor que no
fomato atacadista. Tal fato sinaliza que o formato distribuidor pode gerar valor ao
canal de marketing, em conformidade com Coughlan etal. (2002), Consoli (2005),
Rosemblomm(2008) .

Observou-se que as praticas comerciais promovidas pelo formato distribuidor
mercearil proporcionam a solugdo das queixas dos fabricantes, salientadas por
Barrizzelli (1998), Kotler (2004) e Borges Junior (2007). Assim, o distribuidor
promove agressivamente o mix da industria, ndo pratica politica de precos
predatéria, investe no varejo, compartilha informagdes e nao foca sé o preco. O
formato distribuidor atua de forma regionalizada, com poucos fornecedores e nao
concorrentes entre si, com poucos itens no portfélio e seus vendedores sao mais
qualificados, conforme os respondentes. De forma concomitante, o formato
distribuidor promove relacionamento pautado na transparéncia e cooperacado, na
percepcdo de todos os entrevistados. Assim, diminui conflitos e quando ocorre a
solucao & mais facil.
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Mesmo os respondentes serem de diferentes segmentos, as praticas comerciais do
formato distribuidor respondem positivamente as questdes propostas por Prahalad e
Hamel (1990), quanto a identificacdo das competéncias essenciais que promovem a
diferenciacao para as organizagcdes . Dessa forma, o formato distribuidor diferencia-
se, podendo gerar valor aos participantes do canal e torna-se instrumento importante
para a conquista de vantagem competitiva sustentavel proposta por Rosenbloom
(2008).

E oportuno destacar que todos os pontos fracos do atacado salientados por
Barrizzelli (1998) e Borges Junior (2007) s&o mencionados por todos os
entrevistados. Dessa forma, o atacado mercearil é percebido como menos
qualificado para atender as constantes exigéncias e necessidades de fabricantes e
clientes, o que promove a necessidade de novas discussdes sobre o papel a ser
assumido e desempenhado no canal de marketing.

Percebeu-se que o formato distribuidor permite a aproximacdo de todos os
participantes do canal, facilitando a atuacdo e a execug¢do das estratégias de
marketing do fabricante. Esse fato é evidenciado principalmente na fala do
entrevistado da empresa Transparente S/A, segundo o qual o seu departamento de
marketing tem acesso ao distribuidor, realiza visitas de campo, discute estratégias e
compartilha informacbes. Essa pratica de atuacdo do marketing estd em
conformidade com o que Kotler e Keller (2006) denominam de “marketing holistico”,
gue busca a integracao de todos os stakeholders da organizagdo, com o objetivo de
gerar valor a fabricantes, intermediarios e clientes, estando em conformidade com
Nickels e Wood (1999) e Hooley (2001).

Notou-se que tanto na literatura quanto no meio empresarial é consenso a
necessidade de adequacao dos modelos atacadistas as exigéncias de fabricantes e
clientes. Porém, observou-se que na literatura ainda sdo poucos os estudos que
contemplam o canal de marketing e, em especial, os formatos atacadistas. Esse fato
comprova a relevancia deste estudo, uma vez que discute o formato distribuidor no

contexto do canal de marketing sob a perspectiva do fabricante.

Vale ressaltar que este estudo é de carater qualitativo, portanto, ndo permite
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generalizagdes. Sugere-se que futuros estudos sejam realizados sobre canais de
marketing explorando os formatos atacadistas sob a perspectiva do varejo,

objetivando identificar tendéncias e solugdes em distribuicao.
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APENDICES

APENDICE A — Roteiro de entrevista

1) Caracterize sua empresa

Nacional, multinacional;

Segmento;

Atuacao regional ou nacional

Faturamento

Possui produtos lideres de mercado

2) Quais os formatos atacadistas que utiliza como canal de marketing ou

distribuicao?

3) Quais os fatores que motivaram e quais os critérios utilizados para a adocao

do atacado e do distribuidor exclusivo?

4) Como se da a pratica comercial entre fabricante — distribuidor exclusivo —

varejista:

Quanto a informacao — flui de forma positiva, é compartilhada, ha
um sistema comum, o canal viabiliza informa¢des de mercado, é
um bom condutor de informacgbes industria varejista e varejista
indastria

Quanto a negociacao — relacao de perde-ganha, ganha-ganha, foco
em preco, foco em volume, objetivos sdo discutidos e alinhados,
tem recompensa, exerce poder, como percebe o fator controle.
Quanto ao investimento — é realizado no distribuidor e no varejo. De
que forma o distribuidor repassa os investimentos

Promocao e comunicacdo — realiza campanhas e concursos com
equipe de vendas, treinamentos, como se da o controle

Produto — mix trabalhado, desenvolve marcas e produtos, gerencia

estoques
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e Suporte ao cliente — o distribuidor tem equipe de merchandising, da
treinamento para o varejo, realiza trocas de produtos impréprios
para consumo, fragmenta volumes, disponibiliza estoques, faz
concessao de crédito, entregas sao ageis.

e Atuacao — é regionalizada ou nao, foco no servigo ao cliente.

5) Como vocé percebe as praticas comerciais de outros modelos atacadistas

com fornecedores e clientes?

6) Como é o relacionamento entre fabricante — distribuidor exclusivo?
e Papéis sao claros
e Metas sao discutidas ou impostas
e Como é a comunicacgao entre as partes
e E discutido onde e como aplicar recursos para investimentos
e Observa-se o exercicio do poder pela industria ou pelo distribuidor

(recompensa, coercitivo, legitimo)

7) E de outros modelos atacadistas?

8) Como o distribuidor exclusivo contribui para o desenvolvimento:
e Do produto - introducdo de novos produtos, exposicdo e
merchandising, trocas, produtos especificos
e Do preco — margem de lucro, precos promocionais, gerenciamento de
precos na cadeia
e Promocdao e comunicagcdo — propaganda cooperada, concessdes

promocionais, exposi¢cao de produtos, layoutlizacdo de lojas

9) E os outros modelos atacadistas?

10) Na sua opinido o formato distribuidor, dentre os diversos modelos
atacadistas, reunem melhores condicdes e estdo mais preparados e
alinhados as necessidades da industria e clientes quanto a prestacao de

servigos? Por qué?



