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Resumo

Apresenta as principais caracteristicas dos formatos
usualmente utilizados na distribuicao para o pequeno
varejo e relata o posicionamento dos clientes varejistas
sobre diversos atributos dos servigos de marketing e
de logistica. Utiliza dados obtidos através de um estudo
tipo survey realizado com 0s pequenos varejistas do
setor de alimentos da cidade de Natal. Os resultados da
pesquisa permitiram elaborar um ranking da importan-
cia dos principais atributos relacionados ao nivel dos
servicos de marketing e de logistica. Ao mesmo tempo,
afere o impacto das grandes cadeias de supermercados
e atacados sobre o processo de aprovisionamento do
pequeno varejo.
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1 - INTRODUCAO

A gestdo da cadeia de suprimentos é definida como
uma coordenacgao sistémica e estratégica de funcgdes
tradicionais do negdcio e das taticas que permeiam
cada empresa em particular e os negécios dentro da
cadeia de suprimentos, com a finalidade de aperfeigoar
0 desempenho em longo prazo das empresas-membros
e da cadeia de suprimentos como um todo. A cadeia de
suprimentos & composta por relagoes diretas de uma
organizacdo com seus fornecedores e clientes, por
relagOes indiretas — mas ndo menos importantes — com
fornecedores de seus fornecedores e clientes de seus
clientes, e por relagdes estendidas com outras orga-
nizagdes que desempenham papéis importantes como
operadores logisticos, brokers, provedores de servigos
de teledados, agentes aduaneiros e empresas de pesquisa
de mercado. (MENTZER et al. 2001).

Os processos na cadeia de suprimentos tendem a
ser sistémicos e integrados. O nivel de servigo prestado
aos clientes ndo esta condicionado apenas aos relacio-
namentos desenvolvidos na direcdo fornecedor-cliente.
As relagbes a montante sdo decisivas para que 0 Servico
prestado aos clientes atinja niveis satisfatorios. O am-
biente competitivo coloca uma énfase cada vez maior no
nivel de servigo e se torna crucial sintonizar a oferta do
servigo com as expectativas do cliente. Para Innis e La
Londe (1994), a satisfagdo do cliente & um dos objetivos-
chave da fungdo do marketing na maioria das empresas;
e acrescentam que a coordenacgdo interfuncional deveria
ser incentivada para permitir que 0 marketing e a lo-
gistica trabalhassem juntos de modo a fornecerem uma
combinagdo otima do servigo ao cliente final.

A distribuicdo na cadeia de suprimentos pode ser
realizada por diferentes formatos de canais. Coughlan et
al. (2002) e Bowersox e Closs (2001) apresentam uma
extensa lista de formatos de distribuicao classificando-os
em diferentes agrupamentos. As classificacoes tradicio-
nais observam normalmente a natureza e a quantidade
dos agentes, a posse dos bens, a distribuicdo lojista
e nao-lojista, a distribuicdo convencional e por via do
comeércio eletrénico, os agrupamentos formados por inte-
resse dos vendedores ou por interesse dos compradores.
No pequeno varejo, em funcdo do local de realizagdo do
pedido e da disponibilidade do bem no ato da venda, é
possivel classificarem-se 0s canais pelos formatos de
pré-venda, pronta-entrega e retira.

Quando ha um intervalo significativo entre a transa-
¢do de venda (ou pedido) e a entrega dos bens, a opera-
¢do é denominada de pré-venda; se a venda e a entrega
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ocorrem simultaneamente, a operagdo é denominada de
pronta-entrega. Quando o cliente procura o distribuidor
e ali realiza suas compras, retirando no ato a mercadoria
adquirida, o formato é denominado retira. A retira faz
com que o comprador assuma o custo da entrega. Na
pré-venda, a realizagdo do pedido é materializada junto
ao cliente; pedido e entrega ocorrem em momentos dife-
rentes programados pelo distribuidor. Na pronta-entrega,
0 pedido é materializado junto ao cliente e a entrega é
no ato da transagdo. Na retira, o cliente desloca-se e o
pedido materializa-se nas instalagoes do distribuidor; a
entrega da mercadoria ocorre no ato da transagao.

Em algumas areas de distribuicdo para o pequeno
varejo e para o consumidor final, a pratica da pronta-
entrega é bastante difundida no pais, especialmente nos
segmentos de bebidas, cigarros, salgadinhos, biscoitos,
balas e caramelos. A Adams realiza sua distribui¢do
cobrindo 150.000 pequenos varejistas em todo o pais
utilizando o formato pronta-entrega. (DISTRIBUIGAO,
2006). Coughlan et al. (2002) e Bowersox e Closs (2001)
classificam a pronta-entrega como distribuicdo porta a
porta e apontam seu uso para produtos com vendas a
vista, em pequenas quantidades, com alta margem de
contribuicdo e limitado sortimento.

0 formato pronta-entrega traduz na sua esséncia
alguns pontos relevantes na integracao marketing-logis-
tica. Os distribuidores utilizam uma frota de veiculos que
perfazem um percurso previamente definido com visitas
regulares aos clientes. O motorista é o proprio vendedor.
A mercadoria em tese esta prontamente disponivel para o
cliente no ato da compra. Os relacionamentos na venda
e na entrega sao realizados a um sé tempo pela mesma
pessoa. No ato do pedido, o cliente ja tem conhecimento
da disponibilidade imediata da mercadoria. Essa dispo-
nibilidade assegura um ciclo de pedido com duragao
zero. Isso afeta de forma radical e positiva a politica de
estoques do cliente.

Observa-se no mercado um forte movimento das
grandes cadeias do atacado lojista (cash-carry) no
sentido de aumentar sua participacao no abastecimento
do pequeno varejo. Redes de atacadistas como Makro,
Wall Mart (Sam’s Club) e Atacaddo tém expandido suas
cadeias de lojas no pais. O cash-carry (pague-leve) é o
caso mais tipico do formato retira. O cliente desloca-se
até sua fonte de abastecimento, realiza suas compras e
transporta de imediato as mercadorias até seu estabeleci-
mento. Difere diametralmente do formato pronta-entrega:
transacoes do ato da compra realizam-se no fornecedor
e o transporte da mercadoria é de responsabilidade
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do cliente. Acrescente-se que, no caso especifico das
grandes cadeias do atacado, o cliente consegue realizar
compras de alto sortimento numa unica fonte.

Uma outra fonte de suprimentos no formato retira sao
as Centrais de Abastecimento (Ceasa). Apesar de terem
sido criadas originalmente como um grande mercado de
hortifrutigranjeiros, as Ceasa e seu entorno tém servido
como uma importante fonte de suprimentos para os pe-
quenos varejistas numa ampla gama de produtos. Empre-
sas atacadistas tém-se instalado nas lojas da Ceasa ou no
seu entorno, aproveitando o alto nimero de comerciantes
que circulam no seu interior e na circunvizinhanga.

Por outro lado, os distribuidores e atacadistas se res-
sentem da concorréncia oferecida pelas cadeias supermer-
cadistas. Os supermercados atuam no varejo e tém como
objetivo suprir as pessoas fisicas nas suas necessidades
de consumo. No entanto, é comum constatar-se a presen-
ca de compradores de grandes volumes em suas lojas,
especialmente quando as cadeias langam seus encartes
promocionais. Nao raro, 0s pre¢os ao consumidor atingem
valores menores que 0s praticados pelos distribuidores e
atacadistas e 0s supermercados sdo obrigados a limitar
0 nimero de unidades compradas por pessoa por vez.
A rigor, a compra nos supermercados, de produtos para
revenda, exercida como pessoa fisica, pelos varejistas é
ilegal. No entanto, as brechas na fiscalizagdo permitem que
este suprimento ocorra sem maiores conseqiéncias. O ato
de aprovisionamento dos pequenos varejistas nas cadeias
de supermercados é realizado no formato retira.

Este artigo tem como objetivo principal apresentar
as principais caracteristicas dos formatos usualmente
utilizados na distribui¢do para o pequeno varejo e relatar
0 posicionamento de pequenos varejistas sobre diversos
atributos do servigo do marketing e da logistica. Mostra,
ademais, o impacto das grandes cadeias de supermer-
cados e atacados sobre 0 processo de distribuicao. Os
resultados foram obtidos através de um amplo estudo
tipo survey realizado na cidade de Natal, Rio Grande do
Norte, com pequenos varejistas do setor de alimentos.
A secdo seguinte apresenta uma fundamentacao teori-
ca envolvendo importantes trabalhos que discutem a
distribuicdo fisica e o nivel de servico ao cliente. Em
seguida, sao apresentados as principais caracteristicas
dos formatos de distribui¢do, a metodologia aplicada, 0s
resultados do estudo e as consideragoes finais.

2 - FUNDAMENTACAO TEORICA

No varejo, a oferta de niveis de servigo adequados
assume um papel-chave para o mercado. Ellram; La Lon-
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de e Weber (1999) apontaram trés grandes desafios para
a logistica do varejo nos anos recentes: a) 0s varejistas
devem viabilizar e implantar a idéia que o servigo ao
cliente deveria se expandir para toda a cadeia de supri-
mentos; b) os gestores da logistica do varejo deveriam
estar preparados para os efeitos do rapido crescimento
da tecnologia, particularmente o crescimento explosivo
da tecnologia de informacdo; c) a gestdo da cadeia de
suprimentos deveria ser desenvolvida e integrada para
explorar estratégias de aperfeicoamento do servigo ao
cliente e do gerenciamento dos estoques. Para Mentzer;
Flint e Hult (2001), entregar ao cliente um produto livre
de defeitos, de forma mais rapida e mais segura que a
concorréncia, ndo é mais visto como uma vantagem
competitiva, mas simplesmente uma exigéncia para
estar no mercado.

0 trabalho de Marr (1994) revela uma avaliagdo
interessante entre pontos de vista dos gestores e dos
clientes sobre um conjunto de atributos do marketing
e da logistica, mostrando, ademais, que essas diver-
géncias podem-se estender entre 0s proprios gestores,
dependendo de sua area funcional. Mentzer; Gomes e
Krapfel (1989) argumentam que existem dois elementos
no servigo de entrega: servico do marketing ao cliente
e servigo realizado através da distribuicao fisica. Eles
reconhecem a natureza complementar dos dois elemen-
tos para satisfazer ao cliente e propdem uma estrutura
integrativa do servigo ao cliente. Gestores de diferentes
areas funcionais de um mesmo fornecedor tém uma
visdo diferente das necessidades do servigo necessario
para seus clientes. Clientes de distintos segmentos tém
diferentes apreciagoes do nivel de servigo prestado por
um mesmo fornecedor.

0 nivel de satisfagdo do cliente é resultado da
oferta de atributos de marketing e de logistica, mas o
conhecimento deles e o grau de influéncia de cada um
normalmente nao sdo claros ou conhecidos. Mentzer;
Flint e Hult (2001) assinalam que o0s pesquisadores
fornecem freqiientemente uma lista de dimensoes dos
servigos da logistica para as quais os clientes ddo forma
as suas percepcgoes. Essas operacionalizagdes ignoram
0S processos, isto €, o ordenamento temporal dos atri-
butos que estdo sendo testados.

Para Emerson e Grimm (1998), um aumento na
disponibilidade do produto por parte do fornecedor e
um curto prazo de entrega ajudam a reduzir os estoques,
desempatando mais capital para as empresas menores.
Empresas menores sdo freqilentemente menos capazes
do que as grandes empresas de conseguir capital adi-
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cional no mercado; ademais, tém pequena margem de
manobra em seu ambiente operacional. Em seu estudo,
os autores encontraram forte sustentagao para duas hi-
poteses significativas na distribuicao no pequeno varejo:
quanto mais indireta é a presenca do cliente no canal e
quanto menor for o cliente, mais importante é o servigo
da logistica para a sua satisfagao.

A literatura tem oferecido um leque variado de
dimensodes e atributos do nivel de servigo logistico e
do nivel de servico do marketing. Os trabalhos de La
Londe e Zinszer (1976); La Londe; Cooper e Noordewier
(1988); Mentzer; Gomes e Krapfel (1989); Griffis et al.
(2004), Innis e La Londe (1994) apresentam um conjunto
extenso dessas dimensoes. No Brasil, varios trabalhos
tém sido desenvolvidos na drea do varejo alimentar como
0s de Fleury e Lavalle (1997); Hijar (2001) e Lavalle et
al. (2003). Contudo, as experiéncias relatadas sobre a
distribuicdo no pequeno varejo sdo escassas. O artigo de
Murphy; Daley e Knemeyer (1999) relata a comparagédo
entre experiéncias logisticas de pequenas e grandes
empresas e destaca que a literatura que descreve praticas
logisticas com pequenas empresas é exigua.

Mais exigua ainda é a literatura que trata da in-
fluéncia e importancia dos formatos de distribuicao
no pequeno varejo. Numa pesquisa realizada com as
conhecidas bases de periddicos Proquest e Ebsco, em
2006, usando-se termos como door-to-door, jobbers e
wagon distributors, utilizados por Coughlan et al. (2002)
e Bowersox e Closs (2001), ndo foram encontradas re-
feréncias atualizadas. Pesquisa similar realizada na base
de trabalhos dos Encontros Cientificos da Associagdo
Nacional de Pds-Graduacdo e Pesquisa em Adminis-
tracdo (ENANPADS) — com 0s termos pronta-entrega,
distribuicdo porta a porta e retira — revelou resultados
também negativos. A constatacdo sugere que a literatura
académica dedica pouca atengao ao tema. E possivel que
a distribuicdo pronta-entrega, embora ainda seja relevan-
te para 0 pequeno varejo, tenha pouca representatividade
nas economias mais desenvolvidas.

3 - FORMATOS DE OPERAGAO NOS
CANAIS DE DISTRIBUIGAD

As operacdes entre inddstria e grandes clientes
sdo realizadas normalmente no formato de pré-venda.
Isto significa que, a rigor, o inicio da operacao logistica
ocorre sempre com uma razoavel defasagem temporal do
inicio da operagao comercial. Considerando o fechamento
(confirmacdo) do pedido como o inicio do processo, as
operagoes logisticas de entrega serdo desencadeadas
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ap6s um importante interregno que contemplara o pro-
cessamento do pedido, a separacdo das mercadorias e
0 embarque.

Entre uma atividade e outra, poderdo ocorrer tempos
mortos de espera motivados por questdes relativas a
hordrio de corte para consolidagdo de pedidos, rupturas
de estoque, transporte ndo-disponivel, necessidade de
consolidagdo de cargas, tempos para a produgdo dos
itens e a outros atrasos por ndo-conformidade nos pro-
cessos. Havendo uma defasagem temporal significativa
entre o desencadeamento da operagdo comercial e 0
processo de entrega, o formato da operagdo no canal é
caracterizado como de pré-venda.

Embora os distribuidores persigam um aperfei-
coamento do nivel de servigo logistico, dificilmente
0s padrdes de disponibilidade e entrega dos produtos
alcancam altos niveis de atendimento de forma completa
e sem erros. Na pratica, atender pedidos completos,
todos os itens nas quantidades demandadas, no prazo
prometido, sem erros na documentacgéo fiscal, sem
produtos trocados e sem avarias é um desafio para 0s
agentes de distribuicdo. Poucas empresas alcangam,
nessa dimensdo logistica, um nivel de servigo superior
a0s 95%. Manter niveis de servigo no pequeno e médio
varejo acima desse patamar exigiria um alto investi-
mento em estoques de produtos acabados, uma alta
disponibilidade de transporte e, em muitos casos, um
alto fracionamento de cargas.

Muitos distribuidores buscam na pronta-entrega
um formato alternativo a pré-venda para atender o pe-
queno e médio varejo. A caracteristica mais importante
da pronta-entrega é que a mercadoria a ser oferecida
ao cliente ja estd prontamente disponivel no ato formal
da venda. A rigor, ndo se pode afirmar que tudo que é
pedido é prontamente atendido. As necessidades do
cliente ndo-necessariamente coincidem com a oferta
da mercadoria disponivel em transito. No entanto, no
ato da compra, o cliente ja sabe se pode ou nao contar
com a mercadoria e, portanto, buscar alternativas para
seu reabastecimento em outras fontes. Na pré-venda, o
cliente s6 toma conhecimento das falhas, dos pedidos
nao-atendidos, no ato da entrega.

0 formato de pronta-entrega é adequado para o
pequeno varejo em algumas circunstancias. A merca-
doria levada pelo vendedor para pronta-disponibilidade
nao pode ter um mix demasiadamente elevado; 0 peso
e 0 volume do que pode transportar um veiculo é fator
limitante e o estoque médio em transito é significativo.
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A operacgdo de pronta-entrega requer um planejamento
mais apurado das atividades a serem desenvolvidas. De-
fine-se uma rota com um nimero de clientes conhecidos.
No atendimento ao pequeno varejo, montam-se sub-ro-
tas para cada dia da semana, de forma que o vendedor
passe no mesmo cliente num dia certo da semana ou da
quinzena, dependendo da freqiiéncia de visita adequada.
Prevé-se 0 mix adequado e o volume de cada item. E
emitida uma nota fiscal de remessa para a mercadoria
que ficara em transito.

0 motorista do veiculo normalmente é o préprio
vendedor. A cada dia, o vendedor visita um conjunto de
clientes. Para cada venda positivada, é emitida uma nota
fiscal e a mercadoria é prontamente entregue. Uma vez
que a rota seja concluida ou que haja falta de mercado-
ria no veiculo para atender os clientes restantes, faz-se
necessario um reabastecimento da mercadoria € um
novo ciclo é iniciado. Para repor a mercadoria, 0 veiculo
pode retornar ao centro de distribui¢do ou ser abaste-
cido em rota por outro veiculo mediante uma operagdo
de transbordo (cross-docking). A decisdo de se fazer
0 reabastecimento com retorno do veiculo ao centro de
distribuicdo ou em rota depende das distancias percor-
ridas e dos volumes de carga. Ha que se considerar nao
S0 0 custo do quildbmetro morto (disténcia entre o centro

de distribuicdo e o primeiro ou o tltimo cliente da rota),
como o tempo desperdicado na operacdo. O transhordo
¢ usualmente adequado para rotas mais distantes do
centro de distribuicao.

Aparentemente, o custo da pronta-entrega é mais
alto do que o da pré-venda. No entanto, no custo da
pronta-entrega estdo incluidos os custos de entrega e
algumas despesas de comercializagdo, como a comissao
e as despesas de deslocamento do vendedor e o custo de
possiveis acdes de merchandising. A pronta-entrega é
muito atrativa do ponto de vista do servigo oferecido ao
cliente. A pronta disponibilidade da mercadoria significa
um diferencial competitivo importante no pequeno varejo,
gerando um forte componente de fidelizagdo. Na distri-
buicdo formal para o pequeno varejo, a pronta-entrega
exige uma atividade de planejamento e controle mais fino
e 0 uso mais intenso de tecnologia da informagéo. Faz-se
necessario manter um controle mais rigoroso para nao
gravar demasiadamente o estoque em transito, manter
um mix de produtos manejavel, aprovar o crédito no ato
da venda e emitir notas fiscais in situ. Por outro lado,
0s custos da operagao exigem a adogdo de percursos de
rotas otimizados e o alcance de indices de positivagao
elevados para assegurar sua viabilidade.

PRE-VENDA PRONTA-ENTREGA

POR TELEFONE RETIRA

Ha uma estrutura de vendas e
uma estrutura de entrega. Os
canais logisticos (entrega) e de
comercializagdo sado distintos.

A estrutura que vende é a mes-
ma que entrega. Os canais
logistico e de comercializagdo
coincidem.

Ndo hé contato direto com
vendedores, mas a estrutura
de entrega é distinta. Uso de
televendas. Variagdo do formato
pré-venda.

Cliente se desloca até o cen-
tro de distribuigdo, compra e
leva a mercadoria. Em vez de
pronta-entrega, é pronto-rece-
bimento.

Defasagem temporal significati-
va entre a venda e a entrega da
mercadoria.

Simultaneidade entre venda e
entrega da mercadoria.

Defasagem temporal significati-
va entre a venda e a entrega da
mercadoria.

Simultaneidade entre venda e
entrega da mercadoria.

Nao ha estoque em transito
significativo.

Estoque em transito signifi-
cativo.

Nao ha estoque em transito
significativo.

Nao ha estoque em transito
significativo.

Arota de entrega pode contem-
plar diferentes rotas de venda,
otimizando a entrega.

A carga do veiculo decorre das
previsdes de venda.

Arota de entrega pode contem-
plar diferentes rotas de venda,
otimizando a entrega.

Na ha rota de entrega. O cliente
retira.

As equipes de venda e entrega
sdo distintas.

0 vendedor é o entregador

As equipes de venda e entrega
sdo distintas.

Venda de balcdo. A entrega é no
proprio local.

Afidelizagdo da-se pela agdo de
equipes distintas.

Afidelizagdo da-se pela agdo de
uma Unica equipe e é favorecida
pela disponibilidade imediata do
produto.

Afidelizagdo da-se pela agdo de
equipes distintas.

Afidelizagdo é passiva; o cliente
busca o fornecedor.

Quadro 1 - Diferenciais entre os Formatos de Distribuicao

Fonte: Elaboragao Propria do Autor.
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No varejo, de alguma forma, ha variagdes dos for-
matos basicos. E fregiiente a formalizagdo de pedidos
por telefone (variagdo da pré-venda) e a utilizagdo do
formato retira (pronto-recebimento). Neste ultimo, o
cliente se dirige ao centro de distribuicdo do fornecedor
para comprar e levar a mercadoria na hora. No retira,
o frete é absorvido pelo cliente que, por via de regra,
consegue um desconto nos pregos. O Quadro 1 mostra
as principais diferengas entre os formatos de distribui¢ao
aqui discutidos.

4 - METODOLOGIA DO ESTUDO
REALIZADO

Os resultados aqui apresentados provém de um
estudo do tipo survey realizado com pequenos varejistas
do ramo alimentar na cidade de Natal, Rio Grande do
Norte. O estudo tem natureza exploratéria e o interesse
principal é o conhecimento dos elementos que contri-
buem mais significativamente para o nivel de satisfagao
dos pequenos varejistas da regidao no que se refere as
suas necessidades e as suas percepgoes em relagdo a
importantes aspectos do aprovisionamento. Foram ex-
ploradas questdes relativas aos formatos de distribuigdo
e ao impacto das grandes cadeias de varejo e atacado na
distribuicdo aos pequenos varejistas do setor alimentar.
Embora ndo seja objeto deste trabalho, foram avaliados
0s servigos oferecidos pelos principais distribuidores
em relacdo a um grupo de atributos do servigo logistico
e do marketing.

A elaboragdo do questionario foi realizada em trés
estagios. O primeiro considerou a experiéncia do autor
em trabalhos de consultoria logistica para algumas das
empresas de distribuicao no setor. Havia uma énfase muito
forte para atomada do pre¢o como vantagem competitiva.
As tentativas de aperfeigoamento do nivel de servigo,
quando ocorriam, fundavam-se no feeling, sem saber
efetivamente que atributos deveriam ser trabalhados e qual
o nivel de importancia que os clientes lhes atribuiam. Isto
se configura no que Mentzer; Flint e Hult (2001) chamam
de énfase no fornecedor e ndo no cliente.

0 segundo estagio da elaboragéo do instrumento de
coleta dos dados objetivou promover um levantamento
dos atributos que sdo mais freqiientemente apontados
na literatura em relagdo ao nivel de satisfagao do cliente.
Certamente, os atributos buscados, na maioria dos casos,
estavam vinculados ao processo de distribuicao fisica,
mas nao necessariamente eram de natureza logistica
ou eram gerenciados por ela; por exemplo, a freqliéncia
de passagem do vendedor e a qualidade de seu atendi-
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mento. Em outros casos, procurou-se incluir atributos
que, por hip6tese, interessavam aos clientes, mas eram
vinculados ao nivel de servigo do marketing, tais como
prazo e forma de pagamento.

No terceiro estagio, buscou-se uma das empresas
com distribuicdo intensiva no pequeno varejo do Estado
com o intuito de se realizarem sessdes de brainstorm
para discutir e analisar as varidveis que comporiam o
questionario e, a0 mesmo tempo, cedesse sua base de
clientes para o estudo. Houve o compromisso ético de
se manter sigilo sobre a identidade da empresa e de se
utilizar a base de dados dos clientes com a finalidade
Unica de realizagdo da pesquisa. O grupo de discussdes
foi montado com a participacao dos diretores da em-
presa (comercial, logistica e administrativo-financeiro),
do gerente comercial, do gerente de logistica e de trés
supervisores de area. O autor foi responsavel pela coor-
denacdo das sessoes.

Nesse estagio, trés encontros foram realizados
com intervalo de uma semana entre eles. No primeiro,
foi apresentado o escopo da pesquisa e solicitou-se
que cada um dos participantes, segundo sua prdpria
visdo, apontasse atributos do nivel de servigo logistico
importantes para o nivel de satisfagdo do cliente do
pequeno varejo; e, ademais, indicasse outras questoes
que pudessem oferecer um bom quadro analitico do
canal. O procedimento de ausculta assemelha-se em
sua esséncia ao aplicado por Marr (1994); Mentzer; Flint
e Hult (2001) e Stank; Daugherty e Ellinger (1997). No
encontro seguinte, o coordenador relatou uma sintese
das proposicdes iniciais do grupo, acrescentada de atri-
butos complementares da literatura logistica. No terceiro
encontro, foram apresentadas as questdes vinculadas
a cada atributo, formatadas para o questionario final, e
realizados pequenos ajustes. As sessoes realizadas com
0s gestores promoveram o enriquecimento do estudo
por meio da introducdo de questdes relevantes para a
pesquisa, da linguagem adequada do questiondrio e da
visdo daqueles que, no dia a dia, tém contato e lidam
com problemas dos pequenos varejistas.

Num estudo exploratdrio da distribuicdo no pequeno
varejo é necessario saber em que medida estas praticas
estdo sendo realizadas e quais sdo os fatores que podem
moveé-los na preferéncia de um ou outro formato. O formato
de distribuicdo e a possibilidade de realizar as compras a
partir das grandes empresas de auto-servigo (supermerca-
dos e atacados) e das proprias centrais de abastecimento
(Ceasa) sdo o tema central deste artigo e mereceram uma
énfase mais destacada na apresentagdo dos resultados.
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A formatacdo inicial do questionario foi submetida
a um pré-teste envolvendo 40 pequenos vargjistas. A
amostra para o pré-teste foi escolhida aleatoriamente
dentre pequenos varejistas atuantes na darea de alimentos,
limpeza e higiene pessoal, em quatro bairros diferentes.
Os resultados do pré-teste permitiram pequenos ajustes
no questionario e um treinamento mais adequado dos
responsaveis por sua aplicagao.

Coube aos responsaveis pela aplicagao dos ques-
tiondrios identificar a natureza e o tamanho do negécio
varejista. Foram usadas cinco classificagdes prévias para
a natureza: padaria/conveniéncia, mercearia/mercadinho,
bar/lanchonete, supermercado pequeno e farmacia/dro-
garia. Dados de tamanho foram coletados sobre quatro
bases distintas: faixa de faturamento mensal, nimero de
funciondrios, niimero de caixas (check outs) e area de
vendas. Todos 0s pequenos varejistas atuam numa area
urbana com populagéo estimada de 750.000 habitantes.
Nessa drea, a empresa suporte mantinha um cadastro
com aproximadamente 1.000 pequenos. A base de clien-
tes cedida contemplava apenas pequenos varejistas que
realizaram compras nos trés tltimos meses anteriores ao
inicio da pesquisa, perfazendo um total de 571 clientes.
0 questionario foi apresentado aos 571 clientes através
da equipe de aplicadores.

Ndo ha consenso na literatura sobre varidveis,
limites e faixas para classificagdo das empresas por
tamanho. O posicionamento por uma varidvel como
nimero de empregados pode ser diferente do posi-
cionamento por faturamento. O conceito de pequeno,
médio e grande empresa tem significados distintos em
diferentes economias e ndo é consenso nem dentro do
proprio pais. A entidade americana Small Business
Administration (SBA) considera 500 empregados como
o limite entre pequenas e grandes empresas. (MURPHY;
DALEY; KNEMEYER, 1999). No Brasil, dificilmente os

limites assumiriam essa ordem de grandeza. Os resul-
tados do survey realizado proporcionaram importante
material para a compreensdo de diversas questdes da
distribuicdo no pequeno varejo, incluindo uma avaliagdo
dos pequenos varejistas sobre a importancia conferida a
um conjunto de atributos presentes no servico logistico
e do marketing. Todavia, em face dos objetivos deste
artigo, a énfase recaiu sobre os formatos de distribuicdo
e 0 impacto das grandes cadeias de supermercados e
atacados no abastecimento dos varejistas.

5 — RESULTADOS DO ESTUDO

Os resultados aqui apresentados refletem a apura-
¢do de 302 respostas validas, representando um taxa de
retorno de 52,9% do total de clientes da base de dados
original. A classificagdo da natureza, como mostra a
Tabela 1, obedeceu a critérios locais de nominagdo dos
estabelecimentos pela populagdo. A padaria/conveniéncia
diferencia-se do mercadinho por conter um mix de pro-
dutos mais limitado e ser também um estabelecimento
industrial. A denominagdo de pequeno supermercado foi
atribuida aos mercadinhos com quatro ou mais check
outs. Atabulagdo inicial dos dados resultou no conjunto
de informagOes descritivas aqui apresentadas. O trata-
mento estatistico da importancia dos atributos, os forma-
tos de distribuicdo e seu impacto no aprovisionamento
serdo apresentados nas subsecdes seguintes.

Foram utilizadas quatro medidas que refletem o
tamanho para os estabelecimentos pesquisados. As
medidas sao o numero de funciondrios, o nimero de
caixas (check outs), a faixa de faturamento bruto mensal
e a area de vendas. A Tabela 2 apresenta a distribuigdo
dos estabelecimentos por namero de funcionarios.
A Tabela 3 é o resultado da apuragao do nimero de

Tabela 1 - Classificacao dos Estabelecimentos de acordo com

a Natureza do Negdcio

Natureza EstaNbueTeecri[r)niTnos Percentual
Mercadinho/mercearia 186 61,6 %
Padaria/conveniéncia 65 21,5%
Pequeno supermercado 3 1,0%
Drogarias/farmdcia 15 5,0 %
Bar/lanchonete 2 0,6 %
Bombonniére 25 8,3 %
Outros 6 2,0 %
Total 302 100,0 %

Fonte: Elaboragdo Propria do Autor.
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Tabela 2 - Distribuicao por Nimero de Funcionarios

Fﬂ:::;g;g::gs Quantidade %
5 ou menos 226 75,0
de6aio 55 18,3
de11a20 12 4,0
mais de 20 8 2,7

Fonte: Elaboragdo Propria do Autor.

Tabela 3 — Distribuicao por Namero de Caixas

Nimero de . o
Caixas Quantidade Yo
1 249 82,7
2 36 12,0
3 12 4,0
4 ou mais 4 1,3
Fonte: Elaboragdo Propria do Autor.
Tabela 4 - Distribuicdo por Area de Vendas
Area de - 0
Vendas (m?) Quantidade %o
100 ou menos 220 74,3
de 101 a 200 52 17,6
de 201 a 350 15 51
mais de 350 9 3,0
Fonte: Elaboragdo Propria do Autor.
Tabela 5 - Distribuicao por Faturamento
Faturamento . o
Mensal (R$ 1.000) Quantidade Yo
Menos de 10 101 33,7
de 10a 50 162 54,0
de 50a 100 34 11,3
de 100 a 500 3 1,0

Fonte: Elaboragdo Propria do Autor.

estabelecimentos por niimero de caixas utilizados. Por
outro lado, as Tabelas 4 e 5 mostram a distribui¢do dos
estabelecimentos segundo a drea de vendas e o fatura-
mento bruto mensal. As unidades de medida utilizadas
foram, respectivamente, metros quadrados (m?) e mil
reais (R$ 1.000).

A Tabela 6 mostra que 0s pequenos vargjistas ca-
racterizam-se por terem, em sua maioria, um nimero de
empregados na faixa de 1 a 5 pessoas (75,0%), operam
um caixa (82,7%), disponibilizam uma area de vendas
de até 100m? (74,3%) e faturam até 50 mil reais por
més (87,7%). A média global de empregados por esta-
belecimento foi de 4,64 funcionarios. O nimero médio
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de caixas por varejista foi de 1,25 caixas e a area média
de vendas, 100,44 m?2.

Assumindo o ponto médio da faixa de faturamento para
cada respondente, poder-se-ia afirmar que o faturamento
médio mensal por estabelecimento seria de R$ 29.383,33.
Foram calculadas, entdo, trés importantes medidas de pro-
dutividade. A primeira, o faturamento por area de vendas,
atingindo o valor de R$ 296,49 por m2. O faturamento médio
mensal por caixa alcangou R$ 23.506,67 e, por funcionério,
R$ 6.305,44. Considerando as faixas de produtividade utili-
zadas em estudo do Sebrae (2004 ou 2006), os trés indices
podem ser considerados baixos. A Tabela 7 mostra as faixas
e os indices de produtividade obtidos.
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Tabela 6 — Faixas de Maior Concentragc@o por Tamanho

Intervalo E st:bueTeecri%[::ﬂ 0 Percentual
Até 5 funcionarios 226 75,0%
1 caixa 249 82,7%
Até 100m? 220 74,3%
Até R$ 50 mil 263 87,7%
Fonte: Elaboragao Prépria do Autor.
Tabela 7 - Comparacao de indices de Produtividade
T s Frdli Rt Indice Utilizado no Estudo SEBRAE Indice Obtido
Exceléncia Padrdo Baixo na Pesquisa
Faturamento por m? > 800,00 800,00 - 600,00 < 600,00 R$ 296,49
Faturamento por caixa >90.000,00 90.000,00 - 75.000,00 <75.000,00 R$ 23.506,67
Faturamento por funcionario >20.000,00 20.000,00 - 15.000,00 < 15.000,00 R$ 6.305,44

Fonte: Elaboragdo Propria do Autor.

As respostas de preferéncias em relagdo a fre- de receber a mercadoria em até 24 horas ap6s a emissao

qiéncia desejavel de passagem do vendedor e ao prazo do pedido.
maximo de entrega que ainda deixaria o cliente satisfeito
sd0 apresentadas nas Tabelas 8 e 9. Na freqiiéncia de As Tabelas 10 e 11 apresentam os resultados das
passagem do vendedor, as preferéncias nitidamente se formas preferenciais de prazo e forma de pagamento.
dividem entre semanal (58,5%) e quinzenal (38,9%), Em relagdo aos prazos de pagamento, a maior fre-
com vantagem para a primeira. A maioria dos varejistas qiiéncia foi verificada para o prazo de 21 dias (34,0%),
(94,4%) declarou que gostaria de receber a mercadoria seguida pelo prazo de 14 dias (22,5%). A forma pre-
num prazo méximo de 48 horas, predominando o desejo ferencial de pagamento foi através de boleto bancério
Tabela 8 - Freqgiiéncia Preferida de Passagem do Vendedor
Freqiiéncia de . o
Passagem do Vendedor RO i
Mensal 5 1,7
Quinzenal 117 38,9
Semanal 176 58,5
Mais de uma vez por semana 1 0,3
Outra 2 0,6

Fonte: Elaboragdo Prépria do Autor.

Tabela 9 — Prazo Maximo de Entrega Aceitavel Apds a e Missao do Pedido

Pri\zcoe:\tnéév):rm Quantidade %
1 dia 179 50.3
2 dias 106 35,1
3 dias 15 5.0
7 dias 1 03
Outro 1 03

Fonte: Elaboragdo Propria do Autor.
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Tabela 10 - Prazos de Pagamento Preferidos

Prazo:rl:;??daumemo Quantidade %
avista 73 24,3
7 dias 42 14,0
14 dias 69 22,9
21 dias 81 26,9
28 dias 35 16
Outro 1 03

Fonte: Elaboragdo Propria do Autor.

Tabela 11 — Prazos e Formas de Pagamento Preferidos

AR fuantidade *
Dinheiro ” 25,6
Cheque 13 43
Boleto 210 69,8

Outra 1 0.3

Fonte: Elaboragdo Propria do Autor.

(74,5%), seguida pelo pagamento a vista, com 19,0%
das respostas.

5.1 - A Importancia dos Atributos do
Servico da Distribuicao

0 estudo apreendeu o grau de importancia conferido
pelos pequenos varejistas a um grupo de atributos pre-
sentes no servigo logistico e do marketing. Utilizou-se
uma escala Likert de cinco pontos: ndo importante (grau
zero), pouco importante, medianamente importante, im-
portante e muito importante (grau quatro). A Tabela 12
revela o ordenamento dos atributos em relagdo ao valor
nominal da média obtida para cada um deles, de acordo
com o grau de importancia conferido pelos varejistas. A
excecdo de compras pelo formato retira e acesso facil e
direto aos fornecedores, 0s demais obtiveram um grau
de importancia entre 3 e 4, entre importante e muito
importante na escala Likert. O resultado global ndo sur-
preende porque 0s atributos avaliados na pesquisa foram
extraidos dentre aqueles considerados muito importantes
na literatura.

Para um nivel de significancia estatistica de 90%,
alfa igual a 0,10, é possivel identificar quatro grupos
diferenciados. O primeiro com cinco atributos: regula-
ridade do prazo de entrega, qualidade do atendimento
dos vendedores, entregas completas, prazo de entrega
e assisténcia pds-venda. Isto quer dizer que, embora
se produza um ranking nominal das médias, o erro
estatistico ndo permite assegurar que um atributo esteja

Revista Econémica do Nordeste, Fortaleza, v. 38, n° 3, jul-set. 2007 [ ]

com toda certeza a frente de outro atributo do mesmo
grupo. Neste grupo, quatro dos cinco componentes
caracterizam-se como atributos do nivel de servigo lo-
gistico; somente o segundo, qualidade do atendimento
dos vendedores, é um atributo especifico do servigo
proporcionado pelo marketing. Os dados foram tratados
através do software estatistico SPSS.

No segundo conjunto, dentro da mesma margem
de erro, foram incluidos trés atributos. Nominalmente,
0 atributo diferentes possibilidades de negociagdo de
precos e prazos recebeu a melhor posicao (ranking 6);
esta variavel é um indicador de flexibilidade e esta no
dominio do servigo do marketing. Qualidade do servico
de entrega é um atributo colocado nitidamente no ser-
vico logistico. A freqiiéncia de passagem do vendedor é
aparentemente uma variavel gerenciada pelo marketing;
no entanto, em termos praticos, ela é determinada pela
capacidade da distribuicdo fisica em atender a area do
cliente mais freqilentemente e pelo balanceamento entre
0 ganho no nivel de satisfacdo do cliente e os custos
adicionais gerados pelo atendimento mais freqiente
da rota.

0 terceiro grupo incluiu quatro atributos (pedidos
extras, merchandising e forma e prazo de pagamento).
Os trés altimos elementos estdo associados nitidamente
ao servico do marketing. O atendimento de pedidos
extras, fora do dia de passagem do vendedor, depende
fundamentalmente da capacidade logistica para viabilizar
a entrega de pedidos fora da rota prevista.
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Tabela 12 — Ranking dos Atributos em Relacdo ao Grau de Importancia

. - Intervalo de Confianca = 0,10 .
Atributo Media - - Ranking
Inferior Superior

Regularidade do prazo de entrega 3,7276 3,6763 3,7788 1
Qualidade do atendimento d/ vendedores 3,7053 3,6601 3,7505 2
Entrega completa 3,6887 3,6448 3,7326 3
Tamanho do prazo de entrega 3,6490 3,6031 3,6949 4
Assisténcia pos-venda. 3,6445 3,5984 3,6906 5
Diferentes possibilidades de negociagéo 3,6080 3,5555 3,6604 6
Qualidade do servigo de entrega 3,5762 3,5256 3,6267 7
Freqiiéncia de passagem do vendedor 3,5132 3,4567 3,5698 8
Pedidos extras de produtos e quantidades 3,4618 3,3987 3,5249 9
Merchandising 3,4603 3,3865 3,5341 10
Forma de pagamento 3,3808 3,3178 3,4438 11
Prazo de pagamento 3,3311 3,2504 3,4118 12
Limite de crédito oferecido 3,1528 3,0548 3,2509 13
Acesso facil e direto ao fornecedor 2,7833 2,6624 2,9043 14
Compras pelo formato retira 2,1196 1,9931 2,2461 15

Fonte: Elaboragao Propria do Autor.

Finalmente, numa posigdo muito diferenciada de todos
as demais, aparecem os atributos limite de crédito (ranking
13), acesso facil e direto ao fornecedor (ranking 14) e a
possibilidade de compras pelo formato retira (ranking
15). Estas sdo classificadas nos ultimos lugares e sem
empate pelas margens de erro calculadas. O formato retira,
posicionado como 0 menos importante dentre os atributos
avaliados pelos pequenos varejistas, exige o deslocamento
do cliente até as instalagdes do fornecedor e pressupde que
o cliente arque com os custos do transporte da mercadoria
adquirida. A seguir, sdo apresentados maiores detalhes
da percepcao dos pequenos varejistas em relagdo a essa
opcao, especialmente em que medida e por quais razoes
realizam compras mediante retira nas grandes cadeias de
supermercados e atacados e na Ceasa.

5.2 —Impacto das Grandes Cadeias
Varejistas e Atacadistas e da Ceasa
na Distribuicao ao Pequeno Varejo

Os distribuidores tém percebido o impacto causado
pela expansdo das cadeias do grande varejo e do gran-
de atacado em seus negocios. A presenca do grande
atacado de auto-servico — como as redes de lojas do
Makro e Atacaddo — reduz os custos das transagoes e
provoca um forte impacto no negdcio dos distribuidores
tradicionais de pré-venda. Uma parcela significativa dos
clientes varejistas passa a realizar parte de suas compras
num mesmo momento e local, aproveitando promogdes
e pronta-disponibilidade. Embora arquem com o custo
da “retira”, por via de regra, ttm um ganho no custo
global da mercadoria.
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As grandes redes do auto-servigo do varejo (Wall
Mart, Pao de Agdcar, Carrefour e outras), ainda que sejam
dirigidas para o mercado consumidor, constituem-se
numa fonte de fornecimento para os clientes do pequeno
varejo; ndo raro, estes realizam aquisicdes como pessoa
fisica nos super e hipermercados aproveitando as gran-
des campanhas com precos promocionais vantajosos.
0 auto-servigo de atacado e o auto-servigo de varejo
absorvem cada vez mais clientes consumidores e clientes
varejistas, aumentando a concentragao e a verticalizagdo
da distribuicdo pelas grandes cadeias. Esses efeitos
podem ser observados no estudo da FGV (2006).

Outra fonte de atracdo para aquisicao através do
formato retira sdo as centrais de abastecimento (Ceasa).
Aida do pequeno varejista a Ceasa dar-se-ia em fungédo
da necessidade de adquirir quase que diariamente
produtos hortifrutigranjeiros. A Ceasa tem atraido para
seu entorno muitos atacadistas que procuram oferecer
a0s pequenos varejistas a possibilidade de abastecer-se
de outros produtos, aproveitando a oportunidade de
tempo e lugar na aquisi¢ao dos produtos pereciveis. 0s
varejistas foram instados a opinar sobre a importancia
que conferiam ao formato retira e sob que condigdes
fariam suas compras em grandes cadeias de atacados e
supermercados e na Geasa.

0 grau de importancia obtido dos pequenos vare-
jistas para a compra no formato retira foi calculado em
2,1196; As respostas mais acentuadas corresponderam
na escala Likert a importante (33,2%) e a pouco im-
portante (24,6%). A média situa-se num patamar bem
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Tabela 13 - Importancia Conferida pelos Varejistas a Possi-

bilidade de Compras no Formato Retira

Grau de Importancia Quantidade %
Muito importante 48 15,9
Importante 100 33,2
Medianamente importante 36 12,0
Pouco importante 74 24,6
Nao importante 43 14,3

Fonte: Elaboragdo Propria do Autor.

inferior aos obtidos para os atributos relacionados ao
nivel de servigo. A Tabela 13 apresenta o detalhamento
das respostas.

Perguntados sobre qual das condigGes apresen-
tadas fariam compras no formato retira, os pequenos
varejistas responderam preco ou bonificagdo como o
fator de motivagdo mais importante. Em segundo lugar,
aparece a compra emergencial motivada por falta da
mercadoria. Os dois juntos representam 77,7% das
motivagdes. A Tabela 14 mostra a classificagdo de todas
as respostas.

A Ceasa é a principal fonte de abastecimento de
produtos pereciveis para 0 pequeno varejo alimentar.
Diariamente, circulam pela Ceasa milhares de pessoas as
quais, na condicao de pessoa fisica ou juridica, adquirem
bens pereciveis. Estdo presentes em seu interior ou no
seu entorno muitas empresas atacadistas que fornecem
mercadorias da area de alimentos, limpeza e higiene pes-
soal. E muito importante paraa distribuicdo conhecer em
que medida e por quais razdes 0s varejistas procuram a

Ceasa para se abastecerem com produtos ndo-pereciveis,
dado que estes produtos lhes sdo oferecidos in loco
pelos distribuidores no formato pré-venda.

A pesquisa revela na Tabela 15 que 34,9% dos clien-
tes varejistas usam freqilentemente a Ceasa como fonte
de abastecimento para comprar produtos nao-pereciveis,
sendo 13,3% diariamente e 21,6% semanalmente. Embo-
ra um percentual significativo de varejistas, 38,2%, nunca
realize suas compras na Ceasa, 61,8% deles costumam
comprar com maior ou menor freqiiéncia.

Perguntados das razdes que os levariam a adquirir
0s produtos ndo-pereciveis na Ceasa, houve destaque
para o aproveitamento da viagem na compra de pere-
civeis (69,3%) e para precos melhores (18,1%). Isto
sugere uma influéncia da redugao do custo da transacdo
pelo fato de o frete ja estar assegurado pela compra de
pereciveis e por tratar-se de um mercado com muita
informacdo comparativa de pregos. A Tabela 17 detalha
as questdes comentadas.

Tabela 14 - Condigdes nas quais os Varejistas Comprariam no Formato Retira

Condigao Quantidade %
Havendo desconto no prego ou bonificagdo em mercadoria 175 58,1
Havendo um prazo maior para o0 pagamento 8 2,7
Numa emergéncia, por falta de mercadoria 59 19,6
Havendo qualquer uma delas 27 9,0
Em nenhum caso 32 10,6

Fonte: Elaboragdo Propria do Autor.

Tabela 15 - Freqiiéncia com que o Pequeno Varejista

Compra Produtos Nao-pereciveis na Ceasa

Freqliéncia Quantidade %
Diariamente 40 13,3
Semanalmente 65 21,6
Quinzenalmente 14 4,6
Raramente 67 22,3
Nunca 115 38,2

Fonte: Elaboragdo Propria do Autor.
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Tabela 16 — Motivos Alegados pelos que Compram Produtos Nao-pereciveis na Ceasa

Motivo Quantidade %
L& os pregos sao melhores 41 22,1
La a disponibilidade do produto é imediata 14 7,5
Aproveita para comprar outros produtos ao comprar produtos pereciveis 125 67,2
L4 ha mais facilidades no pagamento 0 0,0
Outros 6 3,2

Fonte: Elaboragdo Propria do Autor.

A aquisicao de mercadorias nas grandes cadeias
de auto-servigo (supermercados e atacados) é para o0s
pequenos varejistas outra importante fonte de abasteci-
mento, concorrente a distribui¢do pré-venda. A pesquisa
revela que uma minoria (29,2%) nunca ou raramente
se abastece ali. Considerando que as grandes cadeias
de atacado e supermercados desenvolvem campanhas
promocionais de forma amitide, semana ap0s semana, 0S
resultados sugerem que 70,8% dos varejistas freqiiente-
mente se utilizam das grandes cadeias de supermercados
e atacados para seu abastecimento.

Sobre as razoes que levam os varejistas a se apro-
visionarem nas grandes cadeias, o0s precos (70,1%)
aparecem com uma nitida vantagem sobre as demais. E
importante destacar que o questiondrio utilizado previa
uma nova pergunta quando a resposta assinalada era
motivo “outros”; nesse caso, indagava-se ao respondente
a outra razdo. Constatou-se que 100% dos que respon-
deram a alternativa “outros”, disseram que compravam
pelas “promocdes de precos”. Destarte, pode-se afirmar
que 90% dos pequenos varejistas realizam suas com-
pras nas grandes cadeias, no formato retira, em fungdo

dos precos praticados. As Tabelas 17 e 18 apresentam
maiores detalhes das respostas assinaladas.

5.3 — Preferéncias dos Pequenos
Varejistas em Relagao aos Formatos
de Distribuicao

Os varejistas foram instados a responder sobre suas
preferéncias em relagao a compra nos diversos formatos
de distribuicdo. Além dos formatos de pré-venda, pron-
ta-entrega, retira, foi acrescentada a op¢ao de formular
pedidos por via de telefone diretamente ao distribuidor.

Esta dltima opgdo equivale a pré-venda sem o contato

direto com o vendedor da rota. A Tabela 19 apresenta

os resultados. A preferéncia majoritaria recaiu sobre a

pré-venda com 73,0% das respostas. A preferéncia de

pedidos por telefone fortalece o formato da pré-venda
em mais 2,0%. A segunda preferéncia foi pelo formato
pronta-entrega com 19,0% das respostas. Ha de se
notar o baixo percentual de preferéncia pelo formato
retira: apenas 6,0%. Este ultimo resultado sugere uma
escolha coerente com os resultados comentados na
secdo anterior, na qual o grau de importancia atribuido

Tabela 17 - Freqiiéncia de Compra no Formato Retira nas
Grandes Redes de Supermercados e Atacados

Freqgiiéncia Quantidade %
Semanalmente 41 13,6
Quinzenalmente 17 57
Nas promocdes 155 51,5
Raramente 37 12,3
Nunca 51 16,9

Fonte: Elaboragao Propria do Autor.
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Tabela 18 — Motivos Alegados pelos que Compram nas Grandes
Redes de Supermercados e Atacados

Motivo Quantidade %
Lé os precos sdo melhores 176 70,1
L4 a disponibilidade do produto é imediata 8 3,2
Fica perto do seu negécio 7 2,8
A variedade e o0 sortimento sao maiores 10 4,0
Outros 50 19,9

Fonte: Elaboragao Propria do Autor.
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Tabela 19 - Preferéncias em Relac@o aos Diversos Formatos da Distribuicao

Formato

Pré-venda

Pronta-entrega

Retira

Pedidos por telefone com entrega similar a pré-venda
Qualquer uma delas satisfaz

Quantidade %
219 73,0
57 19,0
18 6,0
6 2,0
0 0

Fonte: Elaboragao Propria do Autor.

Tabela 20 - Preferéncias com Vantagens Comparativas entre Formatos da Distribuicao

Formato com condigdo Quantidade %
Comprar no formato pré-venda 212 70,6
Comprar no formato pronta-entrega, pagando um pouco mais caro 38 12,7
Comprar no formato retira, pagando um pouco mais barato 38 12,7
Comprar por telefone através do 0800, com ligagdo gratis 1 0,3
Qualquer uma delas satisfaz 11 3,7

Fonte: Elaboracéo Propria do Autor.

a opcao de compra pelo formato retira, dentre diversos
atributos, foi 0 mais baixo.

Na segunda questdo apresentada aos varejistas,
a opcdo da pronta-entrega foi colocada com pregos
um pouco maiores, refletindo a idéia de que a ope-
racdo casada, simultdnea, de venda e distribuicdo
tornar-se-ia mais onerosa. A opgdo retira foi colocada
Com pregos um pouco menores, considerando que o
distribuidor ndo arcaria com 0s custos da entrega.
Nada assegura que as duas hipoteses sejam sempre
verdadeiras, mas essa idéia permeia a representacao
que muitos clientes fazem dos dois formatos. A rigor,
0S precos praticados na retira deveriam ser menores
que os da pré-venda por ndo incluirem os custos de
entrega. Pronta disponibilidade e regularidade sdo
duas excelentes propriedades presentes na pronta-
entrega e almejadas por qualquer distribui¢do; no
entanto, é dificil oferecer esse nivel de servigo sem
onus adicionais. Os resultados sdo refletidos pelas
respostas contidas na Tabela 20.

A comparacdo revelou uma pequena redugdo,
2,4%, nas preferéncias pelo formato pré-venda. No
entanto, é visivel o aumento das preferéncias pela
opcdo retira e a reducdo pela opgdo pronta-entrega.
Os resultados sugerem que alterages nos precos
podem gerar significativas mudancas no formato de
aprovisionamento dos pequenos varejistas. Houve uma
queda de 6,3% nas preferéncias da pronta-entrega e
um incremento de 6,7% nas preferéncias da retira.
Este resultado é confirmado pelos indicadores obtidos
na relagao prego versus formato retira mostrados nas
Tabelas 16, 18 e 20.
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6 — CONSIDERAGOES FINAIS

Os resultados sugerem que tanto atributos do ser-
vico do marketing quanto atributos do servigo logistico
sao determinantes para o nivel de satisfacdo ao cliente
e que as dimensdes logisticas assumem um grau maior
de importancia quando postos lado a lado. Os pequenos
varejistas constituem o elo com menor poder na cadeia
de distribuicdo do segmento alimentar. A condicdo do
pequeno varejista se enquadra nas hipdteses levantadas e
sustentadas pelos estudos de Emerson e Grimm (1998),
nos quais quanto menor for o cliente e mais indireta for
sua presenca no canal, mais influentes serdo os atributos
logisticos no servigo ao cliente.

0 formato considerado mais adequado pelos
pequenos varejistas foi a pré-venda, com 73,0% das
preferéncias. O formato pronta-entrega recebeu 19,0%
das preferéncias. A opcdo retira ficou com apenas 6,0%
das preferéncias. Alguns aspectos chamam a atencdo
nessa ultima escolha. Em primeiro lugar, a baixa prefe-
réncia é de certa forma confirmada pelo grau mediano
de importancia (2,1100) atribuido ao formato retira,
forma de compra que 0s pequenos varejistas assumem
quando se utilizam das grandes cadeias de atacados e
supermercados e Ceasa. A percepcdo da importéncia
ficou bem abaixo daquela atribuida aos diversos atributos
vinculados ao nivel de servigo.

Quando a comparacdo sugeriu mudangas nos pre-
cos, houve decréscimo importante nas preferéncias pela
pronta-entrega, cairam em 6,3%, e as preferéncias pela
retira dobraram. Isto sugere que os formatos pronta-
entrega e retira sdo muito suscetiveis aos pregos. Essa
inferéncia é confirmada quando se verifica que o prego é
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a principal razao que move 0s varejistas ao aprovisiona-
mento nas grandes cadeias do auto-servigo e a segunda
que move 0s clientes para compra na Ceasa. Nos dois
casos, o formato de abastecimento é retira, 0s pequenos
varejistas deslocam-se, gastando tempo e dinheiro, e
arcam com o custo do transporte da mercadoria.

Significativa, também, foi a constatacdo da alta
freqliéncia com que os varejistas vao as compras na
Ceasa e nas grandes cadeias do auto-servigo. A maioria
dos pequenos varejistas recebe dos seus grandes for-
necedores uma frequiéncia de visita semanal ou quinze-
nal. Excepcionalmente, no caso de produtos altamente
pereciveis, a freqiiéncia é inferior. Cerca de 40,0% dos
varejistas realizam compras de produtos nao-pereciveis
na Ceasa, num ciclo que varia de didrio a quinzenal. As
grandes motivagdes sdo 0 aproveitamento do momento
da compra dos pereciveis — o local oferece a oportuni-
dade de comparacéo de precos e redugao dos custos da
transagdo por compartilhamento — e menores pregos.

A parcela de pequenos varejistas que realiza com-
pras freqlientemente nas grandes cadeias do atacado
e dos supermercados é muito elevada, alcangando um
percentual de 70,8. Deles, 90% sdo motivados pelos me-
nores precos praticados, especialmente nos freqiientes
encartes promocionais.

Os resultados revelam em sua esséncia uma apa-
rente contradicdo. Os pequenos varejistas preferem
um formato de compra pré-venda no qual as ofertas
do servico do marketing e logistico é significativo e
mais completo, mas ficam de olho nos pregos promo-
cionais praticados pelas grandes cadeias de atacados
e supermercados. O varejista quer o servigo agregado
ao formato da pré-venda ou da pronta-entrega, porém
ndo dispensa a retira ao verificar que 0s precos podem
compensar a operacao.

Os supermercados sao em sua esséncia varejistas.
0 abastecimento dos pequenos vargjistas, em termos
fiscais, pessoas juridicas, ndo poderia ocorrer em larga
escala mediante aquisicdo por cupom fiscal, tal como
sugerem os resultados desta pesquisa. A pratica, no
entanto, ndo é coibida pelos mecanismos de fiscalizagdo
existentes.

O poder de barganha das grandes cadeias junto
aos seus fornecedores explica por que, em muitas
circunstancias, os precos ao consumidor tornam-se
inferiores aos pregos praticados pelos distribuidores
convencionais no atacado. Pelos dados do censo da
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ACNielsen (2000), o nimero de varejistas no segmento
alimentar no Brasil no ano 2000 era de 327.192 estabe-
lecimentos, sem considerar padarias, drogarias, bares
e restaurantes. Por outro lado, dados do estudo da FGV
(2006) apontam que as dez maiores grandes cadeias de
supermercados no Brasil concentravam 45% das vendas
do setor em 2002. Os nimeros nao s6 expressam uma
significativa concentragdo do poder econdémico, como
revelam a necessidade do desenvolvimento de novos
estudos e pesquisas voltadas para o pequeno varejo.
Esta pesquisa preenche uma lacuna e langa luz sobre
aspectos relevantes desse mercado.

Abstract

It presents the main characteristics of the usually used
formats in the distribution for the small retail and tells the
positioning of the retail customers on diverse attributes of
the services of marketing and logistic. Uses data obtained
through a kind of survey carried through the small retailers
of the food sector of Natal. The results of the research had
allowed elaborating one ranking of the importance of the
main attributes related to the level of the services of ma-
rketing and logistic. At the same time, it checks the impact
of the great chains of supermarkets and wholesalers about
the process of provision of the small retailer.

Key words:

Supply Chain. Marketing; Logistic; Food Sector;
Small Retailer.
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