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RESUMO

Este trabalho monografico visa apresentar um nawweaito de canal de distribuicdo, o
broker. Esse novo canal de distribuicdo mostraas gficiente que os tradicionais, devido a
uma forma de atuacdo diferenciada e algumas nosaeacteristicas que proporcionam
melhorias no circuito de distribuicdo. Nessa apafisra utilizada a teoria dos custos de
transacao, no intuito de verificar algumas juddiias para a adogcéo do broker visto que este
reduz o numero de transacdes e 0s seus custosaprafandar mais o referencial tedrico
serdo apresentadas algumas contribuicdes dauiterdé gestdo sobre canais de distribuicéo,
ampliando os horizontes do trabalho. Sera apredentsn estudo empirico junto aos

componentes do circuito como forma de comprovéuni@seses levantadas.

Palavras-Chavescomeércio atacadista; broker; competitividade;kae@ing; canais de

distribuicao.
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1 INTRODUCAO

Na economia moderna, com o avanco da divisdo dmallra, surge a necessidade do
desenvolvimento de um sistema de troca de mer@adaprimorado. Os produtos fabricados
precisam ser vendidos para efetivar os lucros ohgsesas. Porém, as fontes de producdo nao
estdo localizadas no mesmo local que o0s consumsidbeendo a necessidade de
deslocamento dos produtos. A maneira como os pyedsdio distribuidos pode significar
mais vantagens competitivas para as fabricas. itarproduto ter sucesso € necessaria uma

distribuicdo adequada que agregue mais valor atufwo

POR QUE EXISTEM INTERMEDIARIOS?

O comércio atacadista (entendido como intermedi@rimuito importante para a economia de
um pais. Esse segmento é um dos grandes respangalefaturamento das industrias para o
pequeno e médio varejo, pois é através das vemdataeado que as industrias conseguem
atingir um maior volume, assim como uma maior pgrdicdo de mercado para seus produtos.
E através dos intermediarios que as indlstrias egoesn estar presentes no varejo
independente. A acessibilidade aos produtos é unesidade, pois por mais qualidade,
investimentos em marketing e utilidade que tenhanprodutos da industria se 0s mesmos
nao estiverem a disposicao dos clientes estar@oldscho insucesso.

Os intermediarios também sé&o vistos como vildes ganham dinheiro sem produzir nada
material. Cobram um preco maior que o valor quepram o0 produto. Quanto maior o
namero de intermediarios mais caro fica o prodptis os intermediarios tém seus custos e
também suas margens de lucro.

Existem duas principais maneiras das industriapodibilizarem seus produtos para o
consumo: através da sua propria estrutura, ouquelatacdo de terceiros (intermediarios).
Para o varejo independente as industrias prefetdimauum intermediario atacadista, mesmo
sabendo que este encarece os precos dos seusoprobiabalhar com o pequeno varejo €
muito diferente de trabalhar com grandes redeseyemplo: a forma de pagamento é muito
diversa, cheques, boletos bancérios e até tickiisusilizados pelo pequeno varejo. A
indUstria ndo esta acostumada com esse tipo deadwerGrandes partes das vendas para o
pequeno varejo sdo fracionadas e a média dos sattme pedidos é muito baixa o que
acarreta em maiores custos logisticos. As indgstn@ tém economias de escala nem

conhecimento adquirido desse mercado, sendo atemniddnaneira mais satisfatoria pelos
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intermediérios atacadistas mesmo com a existénc@usto da intermediacao, visto que eles
conhecem muito bem o mercado onde atuam e tém ugildade muito maior que a
industria. Fatores estes que geram vantagens ctigeepara todo o circuito de distribuicao.
O papel principal dos intermediarios atacadistafazé&r a ligacdo entre a industria e os
pequenos e médios varejistas, proporcionando ustaapento entre demanda e oferta. Assim
sendo, a industria fica muito dependente dos irddi@nios para atuar nesse segmento. Em
relacdo as grandes redes de varejo esse servifgrezido, em grande parte, pela propria
induUstria, ndo necessitando de intermediarios distea Nno processo.

Estd cada vez mais evidente que a distribuicdo & fonte de vantagem competitiva
sustentavel. Por isso é crescente o numero detifadigue investem para aprimorar o seu
circuito de distribuicdo. As industrias tém perdeba grande importancia desse canal como
instrumento para poder estar presente em um maionem de pontos de venda
desenvolvendo as suas marcas perante o consumidor.

Nesse trabalho, em relacdo as industrias, o fodorees grandes empresas pertencentes ao
ramo de bens de consumo nao duraveis, pois nelasrastos de distribuicdo dos seus
produtos sdo mais complexos e demandam maioredosstB8ao as grandes industrias que
tém maior preocupacdo em analisar a qualidadewesdelo de distribuicdo, pois elas tém
consciéncia da importancia deste canal para atsudede.

DIFERENTES TIPOS DE INTERMEDIARIOS

Ao longo do tempo o setor atacadista evoluiu de sm@les atividade comercial para
complexas atividades logisticas, agregando maisrvab servico prestado por esses
intermediarios. E cada vez maior a preocupacaoadasenvolvimento tecnoldgico, sistemas
de informacdo mais sofisticados, planejamentos rérales logisticos, em busca de um
aperfeicoamento dos trabalhos desempenhados p&osédiarios.

Antes de chegar ao consumidor final as mercadpaasam por algum intermediario. Nem
todos os intermediarios séo iguais, eles tém cafatitas de atuacdo diversas e por esse
motivo podem ser divididos em algumas categoriasin@rmediarios podem ser varejistas
ou atacadistas. Os varejistas sao aqueles quemeaticetamente para os consumidores finais,
tais como bares, farmacias e supermercados desdé/portes. Diferentemente, os atacadistas
nao tém o intuito de vender diretamente para comkues finais e sim para outros
intermediarios. Nesse trabalho o enfoque sera mesmediarios atacadistas. No Brasil as

distingbes mais comuns dos patrticipantes do cométacadista sdo:
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Atacadista balcdo: forma de atacadista tradiciop@ tem seu papel reduzido atualmente,
porém continua uma importante fonte de escoamemteotlime de producgéo. Trabalhando
principalmente com produtos lideres de mercado demo grande atrativo os precos dos
produtos, sem se preocupar com as necessidadetiadiss. O atacadista tradicional ja nao
presta o servico desejado pelas grandes indughés,ndo se preocupa com a distribuicdo
horizontal, ou seja, um maior nimero de itens daida, nem tem compromisso com 0s
objetivos das fabricas, ou seja, ndo sao “parcemosircuito de distribuicao.

Cash e Carrynessa categoria estao incluidos alguns dos nsaitte¥rmediarios atacadistas, é
mais eficiente para pequenas compras, onde asagdg@ssoas pegam os produtos desejados.
Nesse segmento cada empresa trabalha com uma graadidade de fornecedores e uma
imensa gama de produtos. Os clientes se deslocano astabelecimento e escolhe os
produtos que querem compratr.

Distribuidor tradicional: nessa categoria o priatiptrativo é o servico de atendimento ao
cliente, com entregas rapidas, atendimento perigadal de acordo com as necessidades de
cada cliente (customizacdo). Uma consequéncia slessacteristicas é a fidelizacdo do
cliente, com uma tendéncia de fornecer marcas ippr

Broker: tipo especial de distribuidor. O broker dere cuida do fluxo de produtos nos pontos
de vendas. A industria é responséavel pelo fatureonempelo estoque. E muito utilizado para
evitar a bi-tributagéo e tem ainda outras vantagenso a redugéo dos custos fixos, a nao
necessidade de manter estoques elevados e a émabagma maior variedade de produtos
no ponto de venda. E o formato mais atual e comdgs perspectivas de ser o futuro para
este setor. E também o formato de distribuicdo astadado por esse trabalho monogréfico.
Como vimos, o comércio atacadista € um segmentandao da economia, estando em
constante renovacgao. Observando nesse cenarim@egnacessidade da inddstria em ter um
excelente circuito de distribuicdo, € importantalisar quais sdo as mais eficientes formas de
canais de distribuicdo. Porém o estudo de tododoobwmatos possiveis de canais de
distribuicdo é muito abrangente. Desta forma éréstante restringir a analise a um unico
formato saber suas caracteristicas e em quais taspécsuperior ou inferior aos demais
canais, tanto para as indastrias, quanto pararefistas.

Para complementar essa analise, no intuito derart@ggis o leitor ao ambiente do comércio
atacadista, vamos observar o panorama atual do atetzadista na economia, enfatizando a

sua importancia enquanto segmento respeitavelnarsdo alguns dados recentes do setor.

PANORAMA ATUAL DO SEGMENTO ATACADISTA
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O setor atacadista no Brasil tem alcancado gratades de crescimento comparado com
outros setores. O volume total faturado é muitoresgivo, revelando a importancia desse
segmento na economia. Segundo pesquisa organizdaAENilsen e analisadas pela
Fundacdao Instituto de Administracao (FIA) ligadaeuldade de Economia e Administracéo
da USP o faturamento bruto do setor atacadista @aegmento mercearil no ano de 2003
teve um crescimento real de 5,8% em relacdo a a@f2hcando um valor total de 64,16
bilhdes de reais.

Os numeros totais do setor, mostrados na tabedgursnos dao uma visdo bem geral do
ambiente que estd sendo tratado nesse trabalhes Esslos sdo importantes para tirar

qualquer duvida sobre a importancia ou tamanhadmento.

Tabela 1- Principais Indicadores do Setor - 2003

Faturamento R$ 64.1 Bilhdes

% do Mercado 51%

% do PIB Nacional 4,23%

Area de Armazenagem 4.100 MilhGes dem?
Funcionérios 123 mil
Vendedores Diretos 9 mil

Rep. Comerciais e Autbnomos 60 mil

Frota de veiculos propria 26 mil

Frota de Veiculos terceirizada 22 mil

Pontos de Venda 900 mil

Fonte: Abad News, v. I, 10 maio 2004.

O total faturado pelos atacadistas desse segmeptesentou 51,1% de todas as vendas do
setor mercearil. Este setor é definido pela ACNilsemo sendo composto por: auto-servigos,
pequeno varejo, bares e outros, ndo incluindo meetp farmocosmético. Ou seja, 51,1%
dos produtos comprados pelos consumidores atrawds gtandes supermercados,
mercadinhos, bares e outros provém de intermedidatacadistas. Essa estatistica tem
crescido nesses ultimos anos 0 que mostra um aomarngarticipacdo do atacado no circuito
de distribuicéo.

Ao comparar o ano de 2003 com o ano de 2002 vemoawmento de 5,4% na participacao
do atacado nas vendas gerais. Esse aumento eBtiadp na tabela a seguir. Nela podemos
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ver o total de faturamento do setor atacadistamasemo de todo o segmento mercearil
chamando atencao para o crescente aumento tantuwine quanto da participacdo do setor

atacadista no total das vendas.

Tabela 2— Faturamento do Segmento

2000 2001 2002 2003
Vendas do Setor Mercearil. R$ 929R$ 100,7R$ 1158R$ 1255
(a precos correntes nao deflacionados) bi bi bi bi

Vendas do Atacado a pre¢o de Varejo. R$ 39,8 _ ) )
_ _ R$ 43,8bi R$52,8bi R$ 64,1 bi
(a pregos correntes nao deflacionados) bi

% do Atacado no setor mercearil.
. . 428%  435% 45,6 % 51,0 %
(a precos correntes nao deflacionados)

Fonte: ACNilsen/ FIA — USP
O fluxograma a seguir ilustra bem a importanciatermos quantitativos do setor atacadista
no Brasil, pois mostra a participacdo do atacadeatar de faturamento, a preco de venda, ao
consumidor final dividido por segmento de varejs.<@gmentos de varejo discriminados sao
justamente aqueles que compde o0 setor merceards,bpequenos mercadinhos, médios e
grandes supermercados e hipermercados que estéseaados no fluxograma como bares e

outros, pequeno varejo, auto-servicos de 5 a 4Aaga@ auto-servico acima de 50 caixas,

respectivamente. Os dados expostos no fluxo gares e outros | d€ 2003.
R$ 15,9 bi

Pequeno varejo
R$ 46,8 bi

ATACADO

Auto-servigo 5 a »| Consumider

. R$ 64,1 bithoes 49 caixas R$125,5 bilhdes
INDUSTRIA A A

Auto-servico +

de 50 caixas
Fluxograma 1- Venda por canal R$ 14,5 bi

Fonte: ACNilsen / FIA — USP

—>

"

A 4

O grafico 1 revela a situacdo do setor atacadigtauftimas décadas, uma vez que traz a
evolucdo dos indices de faturamento deste set@capde varejo tendo como base de analise
0 ano de 1989 = 100
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Gréfico 1- indice de evolucéo de faturamento doaata — a precos de varejo

Fonte: ACNilsen / FIA- USP

Segundo as analises da FIA, nesse grafico podesrogue o faturamento do setor sofreu
uma forte queda de 1989 até 1991. De 1991 até H®@9E& um grande avanc¢o no faturamento
do setor (41,6%), crescimento sobre uma base emftatp pela recessao pos-plano Collor.
Apoés esse grande salto o setor se estabilizou @armopcrescimento entre 1996 até 2001,
reflexos de problemas macroecondmicos desse perfdds Ultimos anos o setor tem
conseguido grandes avancos no faturamento, fruto indestimentos, aumento de

produtividade, introducao de novas tecnologias dalecimento do varejo independente.

JUSTIFICATIVA

Este trabalho sera de grande utilidade, pois nrésuena diferente forma das industrias
distribuirem seus produtos. A distribuicdo dos ptod € muito complexa, envolve vérias
instituicdes dentro de um circuito e com diversasnbs de ser realizada. Este campo vem
ganhando importancia na economia atual, visto qu®aducdo esta cada dia mais uniforme e

ndo ha grande diferenciacdo de tecnologia na pémdu& competicdo esta, atualmente,
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voltada para uma distribuicdo mais eficaz dos pemjusendo essa uma area muito
respeitavel, o que justifica o desenvolvimento sta@ns em busca do seu aprimoramento.

O segmento atacadista € fundamental para o furmiem® da economia, € ele quem
operacionaliza a conexdo entre a oferta e a dem&pdsar de ter uma elevada expressao
econdmica, com um alto volume de faturamento ec§erde grande numero de empregos é
ainda um ramo pouco analisado, no entanto, ndo pedaleixado de lado pelo estudo
econdmico.

Esta importante esfera de atividade esta em faseed&ruturacdo, o surgimento do broker é
uma prova da busca por uma melhor eficiéncia eca@rym fato de suma importancia é
gue Salvador esta sendo palco de uma experiéneta, @ que torna esse estudo muito atual

plausivel de um processo de pesquisa.

OBJETO E OBJETIVO

O Objeto de estudo dessa monografia € o novo canal debdisio atacadista chamado

broker.

O objetivoé analisar as mudancas no circuito de distribysig@weocadas pela sua emergéncia,
com caracteristicas de atuacao diferenciadas,gsleens industrializados de consumo nao
duraveis, em substituicdo dos distribuidores tiadais. De uma forma mais especifica
deseja-se saber em quais aspectos o broker egistemtsalvador otimiza o circuito de

distribuicdo e quais sdo as vantagens para seysoc@mtes.

1.6 HIPOTESES

A hipéteseque iremos verificar € que tanto a industria quantarejo séo beneficiados com a
adocéao do broker. Esses beneficios estao traduzatosub hipoteses a seguir.

Sub hipotesé& — Ha pelo menos cinco beneficios para o cagit@lercial varejista:

Poder comprar por um preco mais barato;

Ter em sua loja mais variedade dos produtos;

Receber um servico de maior qualidade;

Receber um acompanhamento do seu estoque evitanitioas ou produtos vencidos.

Possuir uma melhor referéncia comercial.

Sub hipotes@ — Ha pelo menos quatro beneficios para o capdaktrial:

Ter mais informacdes sobre o mercado;
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Diminuir a dependéncia dos distribuidores;

Adquirir maior qualidade na venda de seus produtos;

Possuir uma maior variedade e quantidade de sedatps na loja.

Para comprovar essa hipotese,vasiaveis analisadas nessa monografia sdo aquelas que
interfiram nos resultados do circuito de distril@gigtais como:

1) Preco dos produtos: os precos dos produtos sed@aidos, pois o broker ndo tera custo
com o estoque e também reduzira os custos de ¢émsa

2) Qualidade do servico oferecido: o servico ofeiecsera de melhor qualidade, pois o
broker trabalha para um nimero limitado de fabricas

3) Variedade de produtos: os canais de distribuiigiicionais tém dificuldade de trabalhar
com toda a linha de produtos do fabricante, ma®kelb tera a sua disposicao todo o estoque
e variedades da propria fabrica.

4) Acompanhamento de estoques: além de venderoolitps, o broker € encarregado da
gestao de estoques no ponto de venda evitandoizagén de produtos vencidos.

5) Informacdes sobre o mercado: o broker é encaileglo monitoramento das acdes no
mercado: quanto a concorréncia, lancamento de foedieacdes dos consumidores a novas
embalagens, novos sabores etc.

6) Dependéncia de canais tradicionais: a fabrica s&nos dependente, pois ela terd em seu
banco de dados informagdes como o cadastro dodediatendidos, positivacédo, volume de

venda por produto e por cliente.

ASPECTOS METODOLOGICOS

O universo desta pesquisa € a cidade de Salvadmiefa de dados empiricos deu-se em dois
ambitos: os pequenos varejistas e os fabricantemntQ aos pequenos varejistas, a
amostragem é composta de 25 estabelecimentos daimdocalizados em duas regides da
capital, com poder de compra distintos. Foram egbo$ os bairros da Pituba e Caminho das
Arvores, com 13 entrevistas concretizadas, com@septantes de bairros de poder aquisitivo
mais elevado; os bairros Cabula e Engomadeira, I®rantrevistas, foram escolhidos por
serem bairros de poder aquisitivo menor. O instnimale coleta dos dados foi uma
entrevista direta. Procurou-se junto a 6rgdos respeis, tal como a SEI, informacdes sobre
a quantidade de pequenos comerciantes na areagaekquno intuito de melhor qualificar a

amostra, porem essa informacdo era indisponivel p@mnitindo assim grande rigor
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estatistico nesse trabalho. Essa pesquisa teraawderc exploratério e os dados obtidos
servirdo como elementos que visam ilustrar as égast levantadas.

Para identificar as industrias que trabalham cdonoier, a fonte inicial de informacéo foi a
Revista Distribuicdo (n°® 113, 2002) que apresentalgans exemplos de empresas que
trabalhavam com o broker como forma de distribuisems produtos. Foi feito contato com
essas empresas via internet e telefone. Descabguies a maioria delas so utilizava o broker
nas regides sul e sudeste, apenas a Nestlé passudeoker em Salvador. Nesses contatos
procurou-se saber se além das empresas existendéesgo eles conheciam alguma outra que
possuia brokers em Salvador. O representante daauii Recife — PE indicou a Bauducco e
a Ceras Inglezas.

Foi feito contato com essa empresa e constatouesseajtratava realmente de um broker. Das
empresas encontradas foram escolhidas duas detasgram alvos da pesquisa. As empresas
escolhidas foram a Nestlé e a Bauducco, por serératde empresas conhecidas e com uma
grande presenca no mercado. No entanto, apesavalms contatos telefénicos, ndo se
conseguiu realizar nenhuma entrevista com reprasist da Bauducco. Foram realizadas trés
entrevistas apenas com representantes da Nestlé.

Adota-se como referencial a teoria dos custosatesacéo. Esta abordagem é relevante neste
trabalho, uma vez que, no circuito de distribuigéiste muitas transacdes e essas envolvem
custos. O broker reduziria o nimero de transagédiszimdo assim 0s seus custos. Adota-se
também como referencial a reflexdo sobre canadistiebuicéo, da literatura de gestdo, com
0 objetivo de se ter uma melhor compreensédo doemtebionde o broker se insere, suas
definicbes, fungdes, classificacao e suas evolugdes

Este trabalho é composto por 6 capitulos. Alémagitalo atual, tem-se um capitulo da teoria
dos custos de transacdo, com 0s motivos da ex@st@&@ importancia dos custos de
transacdo. Seguido por um capitulo sobre os caeadistribuicdo no intuito de entrosar o
leitor a tematica desse trabalho. Constara tamb@éncapitulo que explicara os detalhes do
broker, o seu surgimento, definicdo e caracteaistidpds esses estudos, o capitulo da andlise

empirica, trara os resultados das entrevistaschafeo o trabalho com as conclusdes finais.



18

2 TEORIA DOS CUSTOS DE TRANSACAO

O deslocamento do produto do fabricante ao consum@vela a existéncia de trocas e essas
devem se dar de forma eficiente, através do corcdé distribuicdo. As transacfes que
ocorrem no circuito de distribuicdo envolvem custipe precisam ser reduzidos visando

otimizar o funcionamento da cadeia.

A teoria dos custos de transacao fornece o institah&drico de analise desses custos, a sua
origem e seus impactos nas organizagfes e na emnBara uma melhor avaliacdo do
broker faz-se necessario a compreensao da temiaustos de transacdo, uma vez que este
formato de distribuicdo visa reduzir custos e alevaficiéncia do circuito de distribuicéo e,

conseqiientemente, da economia.

A andlise da teoria dos custos de transacédo fuetiano estudo das trocas e da distribuigdo
das mercadorias estando em concordancia com avobptsse trabalho. Essa teoria esta

relacionada com a teoria dos canais de distribugcoal sera tratada posteriormente.

A teoria dos custos de transacdo € um campo diteraabordagem neoclassica da firma.
Seu foco principal é a andlise das relacdes estfermas de organizacdes na economia e a

incerteza dos mercados.

Os custos de transacao foram inicialmente abordadio€oase em1937 e desenvolvidos na
década de 70 por Williamson com o objetivo de dmsar uma firma mais proxima da
realidade e justificar a sua existéncia (FIANI, 20A empresa seria uma forma de reducéo
dos custos de transacao.

Antigamente os Unicos custos que importavam eraocust®s de producdo. Em decorréncia
dessa visdo, as empresas eram vistas como funedpsoducdo que através da utilizacao

Otima da sua capacidade visavam maximizar lucros.

Os custos de transacédo sdo derivados do custdeta de informagdes visando minimizar a
incerteza, a capacidade de acdes oportunistasestss com a necessidade de confeccédo de
contratos. De acordo com Fiani (2002, p. 269) “Gaste transacdo sdo 0s custos que 0s

agentes enfrentam toda vez que recorrerem ao neércétbses custos podem ser divididos
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emex-ante ou seja, antes da transacéo, tais como a fbx@e@&ontra partidas e salvaguardas,
e ex-post depois de efetuada a transacéo, custos de mam#oto e adaptacao dos contratos,

visto que todos os contratos sdo incompletos.

Os custos de transacbes compreendem o0s custoscdadins bens. Os custos podem ser
internos ou externos as firmas a depender da fderedocacdo dos recursos na economia. Os
custos serao internos, ou seja, de producéo, seisid for integrar verticalmente a obtencéo
dos insumos. Com isso ndo ha necessidade de seerea0 mercado. A outra opcéo é

comprar no mercado, porém nessa acao existem s @xdgernos de efetuar as transacgoes.

Na abordagem da teoria dos custos de transacagesané vista como “produto de uma
série de inovagfes organizacionais que tém a iftea efeito de economizar os custos de
transacéo” (PONDE, 1994, p.296).

A existéncia dos custos de transacéo estende @, @Bées restrita, da firma para uma viséao
mais ampla que englobe também a andlise das dagéa® com o mercado e ndo de forma

isolada como na teoria neoclassica.
2.1 MOTIVOS DA EXISTENCIA DOS CUSTOS DE TRANSACAO

Os ambientes econdmicos ndo séao simples, existetoscderivados da complexidade de se
realizar transagfes. A transagdo defini-se quamddem ou servigo é transacionado sob
condicbes de incerteza e oportunismo, havendo sidegle de estabelecer um arranjo

contratual para fixar um comprometimento, repadindcos e custos de transagao.

As transacdes tém alguns atributos importantesdgweorigens aos custos de transacoes.
Segundo Williamson (pud SOUZA, 2004 p.9) essas caracteristicas sao aénetp] a
incerteza e a especificidade dos ativos. Essaxteaisticas influem na determinacdo dos

custos de transagao.

A teoria dos Custos de transagao suspende a
hipétese de simetria de informacéo e elabora
um conjunto de hip6tese que tornam 0s custos
de transacao significativos: Racionalidade
limitada, complexidade e incerteza,
oportunismo e especificidade de ativos

(FIANI, 2002, p.269)
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A freqUéncia esta relacionada com a dificuldaddefenvolver instituicbes ou contratos para
realizar tarefas temporarias. Se uma transacadrégiiente torna-se mais facil realizar
contratos e o bem fica mais barato, visto que erieza diminui. No caso de uma transacao
freqUente é ideal a utilizacdo do mercado, pois aslcustos de se adquirir os produtos serao
menores. A economia de escala para transacée®fMegié muito maior que os custos destas
transacoes.

A incerteza esta relacionada tanto ao tempo quamtcomportamento dos agentes. Quanto
mais distante no tempo ocorrer a transacdo magimnéerteza quanto ao que ira ocorrer. A
depender do grau de confianga nos agentes seustampntos podem ser mais previsiveis
e menos incertos. A incerteza também esta intimenrefacionada a racionalidade limitada
dos agentes. A racionalidade limitada existe quasdpessoas ndo tém completa certeza do
que podera haver no futuro, o que dificulta a regho das transacdes. Para a teoria dos
custos de transagcdo ndo existe o pressuposto ssioolé@e racionalidade ilimitada e simetria
de informagdes. “Informacdes assimétricas € a@aa qual o comprador e o vendedor
possuem informacdes diferentes sobre uma transge®DYCK, 2002, p.602). Conforme
0S preceitos da teoria dos custos de transacaovidgeos por Williamson utiliza-se uma

racionalidade mais proxima da realidade.

A especificidade dos ativos é para Williansofypyyd CAVALCANTI; DOWELL, 2004) o
atributo mais importante das transacdes, pois metados ativos ndo podem ser
reempregados quando a transacdo € interrompida,h&&outra utilizacdo, ou mercado

secundario.

Ativos especificos sdo aqueles que nao sao
reempregaveis a nao ser com perdas de valor.
Essa caracteristica aliada ao pressuposto de
oportunismo e a incompletude dos contratos,
torna os investimentos nesses ativos sujeitos a
risco e problemas de adaptacao, gerando custos
de transacao. (FARINApudBARBOSA,

2004)

Existem ativos muito especificos que nédo permiteexisténcia de um mercado fornecedor
amplo. As transagcbes acontecem em pequenos nunsnogntam muito os riscos das
transacoes e a possibilidade de existéncia deitbenéntre os contratantes. As firmas que

usam esse tipo de ativo ficam presas a mesma tggaplassisténcia técnica limitada e
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mesmo modo de fazer as tarefas. Se os bens foremspéacificos, ou seja, homogéneos, 0s
custos de transacdo sao reduzidos ndo havendcsitgacks de uma integracao vertical, pois

estes podem ser comprados de forma eficiente nosdus.

Esses atributos das transacdes propiciam compartameportunistas dos agentes. Os
comportamentos oportunistas podem ocorrer de disdgmas; por exemplo, uma empresa
pode pagar preco mais alto pelo produto, pois aée ss reais custos da firma fornecedora.

O oportunismo pode acontecer em diversos segmedatosercado.
2.2 A IMPORTANCIA DOS CUSTOS DE TRANSACAO

A analise dos custos de transacdo permite as fiatlagrem estratégias que minimizem os
gastos com a compra ou venda de produtos e otinozeimcionamento da economia de uma

forma global.

A depender das caracteristicas dos produtos osscdsttransacdo sao diferentes. As firmas
devem adotar a estrutura de governanca que magesgle as caracteristicas dos produtos de
forma a minimizar esses custos. Segundo Williangadpud SOUZA, 2001, p.10), estrutura
de governanca € a estrutura institucional dentrquéd a integridade da transacéo € definida.
Para Fiani (2002, p.277) “Uma estrutura de goveyaatefini-se como sendo o arcabouco
institucional no qual a transacao é realizada, ést@ conjunto de instituicdes e tipos de
agentes diretamente envolvidos na realizacdo dadcdo e na garantia da sua execucao”. A
teoria do custos de transacéo classifica essagwras em 3 tipos (FIANI,2002 p.277):

» Governanca pelo mercado, quando a transacdo se rfam bem homogéneo e
ocorrer em grandes numeros. Nao ha grande podaidi de comportamento
oportunista e as economias de escala geradas petaco sdo maiores que 0S custos

de transacgao.

» Governanca trilateral, é a utilizada para transao@asionais, para um bem especifico
ou misto. Para esta estrutura de governanca és@emea contratacdo de um terceiro

para avaliar a execucdo da transacéo e solucigrnamoblemas que possam ocorrer.

» Governanca especifica de transacédo, é utilizada lpams extremamente especificos

com grande ameaca de comportamento oportunisteanSacao nesse caso pode se
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dar de duas maneiras:) Aontrato de relacdogue é um arcabouco institucional
especifico para essa transacdo. Esses contrates)dee Milgrom e Robertsapud
FIANI, 2002 p.278) ndo sdo muito detalhados, masstaon metas, objetivos,
condicbes de execucdo do contrato e estabelecenanisem para solucionar
eventuais conflitosB) Integracdo Vertical formar uma empresa com a estrutura

unificada.

Outra funcao importante da teoria dos custos desagio € para justificar o0 movimento de
integracdo vertical. Antigamente a integracao gaktiou seja, producao de insumos dentro da
prépria estrutura da empresa era vista como foenelichinar a concorréncia. Contudo, essa
visdo muda com o desenvolvimento da teoria doosu# transacdo. Segundo esta teoria 0s
atributos das mercadorias permitem explicar o mewim de internalizacdo. A internalizacéo
constitui uma forma de driblar as dificuldades $eionais das firmas, dado que a integracao
vertical permite que a firma enfrente a incertezalimine comportamentos oportunistas
(CAVALCANTI; DOWELL, 2004).

Para decidirem se devem internalizar a producacoowprar através do mercado, as firmas
devem fazer uma comparacao entre os custos de¢éang a perda de economia de escala
que havera com essa internalizacdo. “Se a espéadie dos ativos é fraca, a troca contratual
é preferivel; e quando a especificidade do atifarté, a integracdo vertical € mais indicada”
(Ibidem.

Resumindo, a atividade através dos mercados terousto de transacao, porém, as vezes, a
economia de escala proporcionada pela existénciamdgrande mercado pode suprir esses
custos. Isso acontece freqlientemente para berespéoificos, pois o mercado consumidor e
fornecedor € mais amplo. Para bens especificostduygineos dificilmente os mercados terao
grandes volumes de vendas. Com esse tipo de besn@smustoso a integracdo vertical.

Os mercados, a depender das suas caracteristicdgrh podem facilitar as transacdes, ou
seja, reduzir seus custos. Pode existir um vindelcconfianca entre as firmas, relacfes
cooperativadas e o estabelecimento de contratédigos que eliminam a incerteza sem
precisar internalizar a producdo. A existéncia dputacdo reduz o custo de coletar
informacdes, pois ja se sabe de antemé&o que detmfornecedor é seguro se ele tem boa

reputacao.
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A teoria dos custos de transacao recebeu muitésastiuma vez que ndo conseguiu se livrar
de pressupostos neoclassicos da maximizacdo deslecminimizacdo de custos. Uma das
criticas diz respeito a existéncia de um componmdmaaturalmente oportunista, como
previsto pela teoria dos custos de transacao.€dsa série de pesquisas onde a cooperacao
foi o comportamento preponderante no ato transati¢g8OUZA, 2001, p.10). Essa idéia é
compartilhada por Granovettekgud GOLDBAUM, 2004) que afirma existir um nivel maior
de ordem no mercado derivado das relacdes sociais @mportamento oportunista dentro
das firmas. Ou seja, esses criticos afirmam existir mercado grande cooperagcdo e
honestidade e pouco comportamento oportunista. &rtrapartida, consideram a existéncia
de comportamento oportunista dentro das firmas,dae ndo é levado em consideracdo pela
teoria dos custos de transacao. Outros criticdeat#a dos custos de transacédo que também
observam a ocorréncia de comportamento oportutdsiao das estruturas de governanca séo
Milgron & Roberts [bid) que também ressaltam a dificuldade de distingsircustos de
transacdo e demais custos tecnoldgicos de producdao.

Goshal e MoranApud SOUZA, 2001 p. 24) defendem uma abordagem ma#&doa, onde

o0 comportamento € moldado tanto pelo ambiente quaaia predisposicao do individuo. Eles
discordam de Williamson quanto a origem da firmaaRGoshal e Moran as firmas surgem
como forma de organizar e coordenar as oportunsgdapleesentadas pelos mercados.

O principio da racionalidade limitada também ¢ icado. “E curioso notar que a
racionalidade limitada de Williamson ndo é assim li#itada no ambito das estruturas de
governanca” (GOLDBAUM, 2004, p. 11).

Acredita-se que o broker seja uma forma eficiemeaeatluzir os custos de transacdo. Essa
forma de distribuicdo reduziria 0 nimero de traGeagnos mercados, as mercadorias iriam
direto dos fabricantes para os pequenos mercadiReoliziria 0 comportamento oportunista
dos agentes intermediarios, visto que estes napreoiaam as mercadorias das fabricas para
especular aumento de preco, ou seja, como o bndkeé dono das mercadorias, ele ndo pode
fazer qualquer negociacdo em desacordo com o qtsbrecante ordenar. Outro ponto
positivo € a reducdo da incerteza, pois seria umalade venda com atuacdo garantida pela
propria fabrica, isso quer dizer que suas acdedizem com as estratégias dos fabricantes o
gue tornam 0s pequenos varejistas menos insequuagie sabem que é direto da fabrica.

Seus beneficios seriam de uma integracdo vertizal s seus custos, ou seja, hdo haveria
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perda de economias de escalas e nem gastos corantag@lo de uma estrutura fisica
especifica para distribuicdo por parte das indasstfato que necessariamente iria ocorrer com
a integracao vertical. Quem oferece os produtosndastria € uma empresa terceirizada
especializada na venda para pequenos varejos aamamento desse mercado e com escala

de atuacéo.

Para complementar o referencial tedrico, segue mixirpo capitulo um estudo do
funcionamento do circuito de distribuicdo através tworia gerencial dos canais de
distribuicdo. Discutiremos as suas contribuicbesdefinicdo dos formatos de canais de

distribuicdo que s&o mais eficientes para o ciootmimo um todo.

3 CANAIS DE DISTRIBUICAO
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Este trabalho monogréfico esta intimamente relaoncom a literatura de canais de
distribuicdo. Esse assunto é abordado pelos autrediferentes formas. Alguns autores
focam as suas analises nas partes constituintesahass, outros enfatizam o aspecto da

distribuicao fisica dos produtos, ou seja, a logast

Para compor essa segunda parte do referenciatdadoriutilizada literatura de principios de
marketing, cujo principal autor que se destaca #eKacapoiada com livros sobre logistica e

distribuicdo e aprofundada com livros especifiaiye canais de distribuicao.

A grande importancia de se estudar canais de hiigtio é o fato que estes oferecem
vantagens competitivas sustentaveis para as emspggaeanao podem ser facilmente copiadas.
Ao contrario das vantagens pelos produtos, viseaavancgo da globalizacdo permite uma
rapida transferéncia de tecnologia entre as emmresaliferenciacdo de qualidade, preco e
design entre os produtos € cada vez menor. O estadoanais de distribuicdo € um
complemento satisfatério para a teoria dos custogahsacdo, que foi tratada no capitulo
anterior.

Este capitulo sera dividido em 4 partes, onde ragira trata dos conceitos e funcbes de um
canal de distribuicdo, de forma bem basica pamgiat o leitor ao funcionamento de um
circuito de distribuicdo. A segunda traz a explitaditeraria da evolugdo dos canais de
distribuicdo e suas principais modificacées parmcsmnar conflitos. A terceira sobre a
classificacdo feita pela teoria desses canaislgnaalparte mostra como uma empresa deve
fazer para efetuar uma boa escolha dos canaissttéddicdo, principais elementos que deve

analisar e quais caracteristicas considerar.
3.1 DEFINICAO E FUNCOES

Canais de distribuicdo sdo, de forma mais diretanjuntos de organizagdes interdependentes
envolvidas no processo de tornar o produto ou gerdisponivel para consumo ou uso”
(STERNapud KOTLER, 1998). Pode ser compreendido também coamoirdho percorrido
pelo produto do produtor até o consumidor finalistem também outros fluxos entre as
instituicées do canal, tais como o fluxo de pagamerde informagoes.
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Os conceitos de canais de distribuicdo ndo saotossa produtos fisicos, também pode ser
aplicado a organizacdes de servicos. O fluxo dedateento dos clientes, tornando o servigo
disponivel aos consumidores também pode ser feitanda maneira mais eficiente com o

estudo de canais de distribuicéo.

Em uma definicdo mais elaborada os canais deligtéio podem ser compreendidos como
“‘complexos sistemas comportamentais nos quais asoge e empresas interagem para

atingirem objetivos individuais, empresariais epdaprio canal” (KOTLER, 1998, p.274).

Em outra definicAo muito proxima a essa o “canalid&ibuicdo € um conjunto de pessoas e
empresas envolvidas na transferéncia da propriedadem produto durante seu trajeto do
produtor até o consumidor final ou usuério empiaBafETZEL; WALKER; STANTON,
2001, p.350).

Um aspecto importante no estudo dos canais deibdigfio € a maneira em que se
desenvolvem relacionamentos entre os participatibe€anal com o intuito de levar os
produtos desde o fabricante até o consumidor fiRata alcancar esse fim o canal esta

incumbido de algumas funcgdes. Essas func¢des sssifidadas, segundo Kotler (1998) em:

. Informacgéo. Transmitir informacdes ao longo do taaaa facilitar o planejamento e

melhorar a producéao.

. Promoc&o. Que melhora a eficiéncia das ofertas.

. Contatos. Estabelecer relacionamentos com ogesien

. Adaptacdo. Melhorar o ajustamento entre a ofeat@emanda dos produtos.

. Negociacao. Venda dos produtos propriamente dita.

. Distribuicéo fisica. O deslocamento fisico dosdpttos utilizando uma boa logistica.
. Financiamento. Fornecimento de crédito para oifuaenento do canal no longo

prazo.
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. Riscos. Todas as atividades representam algum gise devem ser assumidos, como

por exemplo, a inadimpléncia.

Alguns autores dividem essas funcfes de manereedike, por exemplo, Churchill Jr. (2003)
Divide as fun¢des do canal em transacionais (converada e riscos), logisticas (distribuicéo
fisica, organizacdo de estoque e armazenamenimc¢éds de facilitagdo (financiamento e

pesquisa de distribuic&o).

Segundo Kotler (1998) todas essas funcdes deverdesempenhadas, resta saber qual a
forma mais adequada de realizar cada tarefa. Q dama funcionar de maneira que as tarefas
sejam delegadas para aqueles componentes que @geexede maneira mais eficiente e
eficaz, de forma a obter vantagens competitivagestéveis, individuais e coletivas. Essa
idéia também é encontrada no livro de Etzel, WakkeBtanton (2001) que afirmam que
alguns intermediarios podem ser eliminados, mdsraes desempenhadas por eles devem

ser absorvidas por outro componente.

As empresas participantes do canal sdo chamadagedmediarios. Relaciona-se o termo
intermediario corrigueiramente como sendo atravksea atacadistas, porém para a analise
de circuito de distribuicdo o entendimento do teinmtermediario é em sentido mais amplo,
pois este termo esta relacionado a todos os merdbroanal, que executam alguma funcgéo,

inclusive varejistas.

Os intermediarios ganham para executar as suaddsinEles sdo usados quando “tornam as
trocas mais eficientes e reduzem os custos deagaos (CHURCHILL JR., 2003 p.368).
Kotler (1998) também vé algumas vantagens em seinteamediarios. Eles costumam ter
mais experiéncia em lidar com o mercado, maior @togs de escala, podem comprar em
grande quantidade e revender em pequenas unidgdsgaado mais valor ao produto da

industria.

O uso de intermediarios esta relacionado a logg@lzalos fabricantes e dos clientes. As
vezes, se a distancia for grande, pode s6 complavsaira mercadoria se esta for em grande
volume, 0 que ndo é o caso para pequenos clidgtdtss devem comprar de um intermediario
que facilita a sua compra em pequena quantidademe ngaior variedade (LAS CASAS,
2001).
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E compreensivel que quanto melhor for o servigoeofdo pelo canal maior é o custo deste,
resultando em pre¢cos mais altos. Assim sendo ésprewaliar o0 desejo dos consumidores,

pois estes podem preferir um nivel menor de seefigdroca de um produto mais barato.

E preciso conciliar o oferecimento de melhoresigesvou melhores precos. Essa deciséo
esta relacionada com cada tipo de cliente, poia sagmento de mercado tem um desejo
diferente, alguns podem querer pagar mais por cmladd, outros preferem precos mais

agressivos mesmo tendo que se deslocar até agfabric

Uma parte importante do estudo de canais de luligtéio é a logistica. Para uma boa
compreensao dos canais de distribuicdo € necessdr@ sobre logistica, suas definicdes e

principais fungoes.

Logistica é, em sentido restrito, a distribuic&ct dos produtos. Segundo a definicdo de
Council of Logistics Management — CLM (a maior aigdtade sobre o assunto), logistica € a
parte do processo da cadeia de suprimento quejglamplementa e controla o eficiente e

efetivo fluxo e estocagem de bens, servicos enmdgbes relacionadas, do ponto de origem a

ponto de consumo, visando atender aos requisi®satsumidores.

Um conceito que modernamente € visto como umadatié que cria muito valor para os
consumidores a Logistica é o principal elementouwdto das empresas intermediarias, e por
iIsso mesmo tem sido alvo de muitos estudos notintle gerar economias desses custos.
Através de uma distribuicéo fisica eficiente osdptos estdo a disposicdo dos clientes de
forma mais barata, reduz os custos da distribuittioam o fornecedor confiavel gerando

uma fidelizacéo dos clientes.

O desenvolvimento da logistica tem como objetivorapido processamento dos pedidos, de
uma forma eficiente proporcionando uma entregayabmt flexivel. S6 que isso é muito caro,
sendo necessario adequar os custos com a quatidaskervico oferecido. Devem-se avaliar
as reais necessidades de cada segmento de ckeattabelecer um sistema logistico mais

rentavel.

A importancia da logistica esta relacionada ao t#ta envolver complexos sistemas de

transferéncias de mercadorias e sao incumbidasnde série de funcbes que sdo muito
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importantes, porém custosas. Para uma empresacess® € importante administrar bem a
logistica do seu canal de distribuicdo, fazendo @pda integrante do canal faca as funcées
que tiver mais vantagens competitivas. Entre asxcipais funcdes Kotler (1998) destaca o
processamento de informacfes (de mercado, pedidesjpntroles de estoques (validade,

armazenagem, dos produtos) e o transporte.

Antigamente a grande atengdo dos estudiosos efeadada producdo. Tentava-se buscar
maneiras mais eficientes de se produzir e as atlesl logisticas estavam muito

fragmentadas.

Atualmente essa realidade mudou, a &rea de lagistitd ganhando muito espacgo entre os
pesquisadores, visto que a producéo ja foi bastexprada e ja ndo h4 muito espaco para

aumento da produtividade.

“A distribuicdo fisica pode ser a ultima area dekeafing com oportunidades significativas
para cortar custos” (CHURCHILL Jr., 2003, p. 4Z0a esta sendo analisada de forma mais
integrada, visdo holistica, usando conceitos déodiasal e ndo elementos individuais. Era
confundida com o transporte dos produtos, mas iatlog atualmente € mais que isso, ela
engloba estocar, embalar, carregar, manusear,ptidag controle de todo o fluxo de

produtos e informagoes.

A logistica tem grande papel nas decisdes do aanal vez que interfere na escolha dos
intermediérios pela sua localizagdo, do tipo deaagm a ser adotado, no controle eficiente
do nivel de estoque proporcionando uma estabilizdedprecos, e na escolha dos meios de

transporte mais eficientes.

A logistica tem avancado muito atualmente, pois serbeneficiado de novas tecnologias de
transferéncia eletrbnicas de dados, maior numeranfiemacdes precisas ampliando a

capacidade de administracéo da logistica.
3.2 EVOLUCAO DOS CANAIS DE DISTRIBUICAO

Os canais de distribuicdo estdo em constante mawme&onstantemente surgem novas
formas de se organizar um canal que se mostram efieisntes, além do aparecimento de

novos tipos de intermediarios que podem mudarratash e funcionamento de um canal.
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De acordo com Kotler (1998) as a¢des dos membrasmia sdo interdependentes. O sucesso
individual depende do sucesso coletivo do canakmido haver uma grande cooperagéo entre
as empresas componentes, o que muitas vezes née. &ssa idéia é compartilhada por Dias
(1985), que complementa afirmando que os circuaiodistribuicdo no Brasil funcionam sem
muita integracdo. Sao empresas individuais quauc@sh agir por conta propria e nao tém
uma visao coletiva do canal. Segundo Rocha e @hssh (1999), a cooperagcédo no canal

surge se 0s componentes tiverem objetivos semekhant

Dentro de um circuito de distribuicdo existem alkyuwonflitos. Segundo Cobra (1997), as
principais fontes de conflito s&o a incompatibitidale objetivos, a quebra de comunicacéo, a
diferencas de percepcado da realidade e diferedeatdgicas entre os membros do circuito.
Esses conflitos séo divididos por Kotler (1998) 2tipos a depender com quem ele ocorra.
Se o conflito for entre empresas participantesrdenesmo nivel do canal, entre atacadistas,
por exemplo, é chamado conflito horizontal. Se wflto for entre empresas participantes de
diferentes niveis em um mesmo canal é chamadoitcovdirtical, entre indUstria e varejo, por

exemplo.

Existem alguns conflitos saudaveis para o funciemmm do canal. Determinadas
divergéncias podem instigar melhorias na execug@®ofdn¢bes, aumentando a eficiéncia

gerando mais vantagens competitivas.

Contudo, Kotler (1998) chama atencdo que nem todosonflitos sdo saudaveis. Existem
conflitos negativos que criam um péssimo ambientkfieultam a boa interacdo entre os
componentes. Esses conflitos precisam ser evitadmsm administrados, porém, em canais
tradicionais de distribuicdo as empresas sao imiEpees e tém autonomia para atuar
dificultando a administracao dos conflitos entiesel

Para contornar essa situacdo os canais de digs&tbbuscam se desenvolver. De acordo com
Kotler (1998), as principais formas de desenvolganais sdo a formacdo de sistemas

verticais de marketing, sistemas horizontais deketarg ou sistema hibridos de marketing.
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3.2.1 Sistemas Verticais de Marketing

E um desenvolvimento dos canais de distribuicioverationais visando minimizar os
conflitos verticais, aumentar a cooperacao entiategrantes, melhorar o poder de barganha
com os clientes e eliminar servicos duplicados.abs$éegracdo € possivel quando um
membro do canal é dono dos demais ou tem muitorpealere eles para fazer que eles
cooperem. Kotler (1998) subdivide os sistemas caigi de marketing em 3 tipos:

Corporativo, contratual e administrado.

Os sistemas verticais de marketing sdo chamada®rmgerativo ou empresariais quando a
integracdo € resultado de empresas de mesma plageieo dono das empresas integradas é
0 mesmo, por exemplo, o fabricante € o dono dadejgarejo que ira vender ao publico, ou

seja, ao consumidor final.

Os sistemas verticais de marketing séo de natemzeatual quando estabelecidos através de
contratos entre os membros do canal. Com os costastempresas do canal se associam para
ganhar economias de escalas e aumentar o volumeerdias. Existem varios tipos de

integracdo atraves de contratos, sao elas:

. Redes voluntarias patrocinadas por atacadistas:resagp atacadistas organizam

pequenas redes varejistas dando apoio, padronizandtmacdo destas, concentrando as
compras para poder competir com grandes redesistasej Um exemplo deste tipo de

interacdo no Brasil é a rede Smart, que € patrdaipalo atacado Martins.

. Cooperativas de varejistas: varios pequenos vegjse juntam para poder competir

melhor com grandes redes, cuidam das compras @€tamé producao de alguns produtos.

. Franquias: um franqueador relne varias etapas ddugio e divulga para 0s
franqueados. E uma forma de integracéo onde ouestpr € o produtor e o franqueado é o

varejista. Esse tipo de negdcio esta crescendmnprihcipalmente em servicos.

O sistema vertical de marketing é dito administrapando uma empresa coordena a
atividade das outras através do tamanho do seu pedante as outras. Esse poder pode ser
estabelecido por industrias que detém marcas §d@®varejistas sdo “obrigados” a ter essas

marcas em suas lojas, pois os clientes procurarelgste a falta pode significar em perda do
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cliente. Este fato leva o varejista a aceitar agligdes do fabricante. Diferentemente, um
grande varejista pode ser considerado o elo cora puaier no canal, pois esta mais proximo
ao consumidor final. Essa empresa que se destana tider do canal € chamada por

Churchill de capitdo do canal, que tem o poderrdarozar os conflitos do canal.
3.2.2 Sistemas Horizontais de Marketing

E outro tipo de desenvolvimento do canal tradigiate distribuicdo, em que duas empresas
em um mesmo nivel se juntam para melhorar as atlesl aumentando seus ganhos

utilizando melhor sua capacidade de producao arelat capacidade ociosa.
3.2.3 Sistemas Hibridos de Marketing

E um desenvolvimento dos canais tradicionais guéan sio conhecidos como sistemas de
distribuicdo multi-canais e ocorre quando uma esgpta por diversos tipos de canais de
distribuicdo a depender de cada tipo de clientes&a, para cada segmento de cliente usa-se

um canal especifico de distribuigéo.

Um mesmo fabricante pode usar marketing direto plpans clientes, utilizar grandes redes

varejistas (um nivel) e também contratar atacados gutros tipos de varejo (dois niveis).

Esses tipos de sistemas sdo bem adaptados a neer@udomogéneos, complexos, pois
aumentam a venda, a cobertura de mercado e tambémwesso a variados tipos de
consumidores. Por aumentar a complexidade, esstsnais hibridos sdo mais sujeitos a

conflitos.

Existem outras formas de evitar conflitos entraresnbros do canal. Estas podem ser: por
meio da construcdo de uma lealdade do consumin@réa, se recusar de vender a varejistas
gue ndo cooperem, procurar desenvolver lugaresalieos de venda e aprimorar o sistema
de informatica, obtendo para si 0 maximo de infa@oapossivel. (ETZEL; WALKER;
STANTON, 2001),

Ao tratar desse tema, Rocha e Christensen (198%)é@a mencionam uma alternativa usada
para reduzir conflitos no canal que é chamar umeter (mediador) para contornar esses

conflitos. Esses mediadores sdo normalmente oggAasnamentais ou associagdes.



33

3.3 CLASSIFICACAO DOS CANAIS DE DISTRIBUICAO

Os canais de distribuicdo séo classificados, segarittrios de Kotler (1998), de acordo com
0 numero de niveis. O nivel correspondente a cadesda de intermediarios existente no

circuito. Assim sendo, de acordo com o numero deisibs canais podem ser:

Canais de distribuicdo diretasquele canal que ndo possui intermediarios. Asimddvende

diretamente para o consumidor final. Podemos cermidcomo exemplo as vendas de
grandes computadores feitas diretamente pelo tatiedcao consumidor final. Dias (1993)
complementa essa idéia afirmando que essa formatudeao foi facilitada com o advento da
internet, que possibilita o fabricante ampliar suaadas, de forma facil, em sua prépria

“loja” virtual.

Canais de distribuicdo indiretosdo aqueles canais que utilizam intermediarioa |gavar o

produto ao consumidor final. Esses canais poderdesam, dois ou trés niveis a depender da
quantidade de intermediarios utilizados. Podemtiextambém, canais de distribuicdo com

mais de trés intermediarios (+ de trés niveis)epoé muito raro.

Um canal com um nivel compreende a venda de predidofabrica ao varejista e este ao

consumidor final. E utilizado, geralmente, paradashda indUstria a grandes redes varejistas.

Um canal de distribuicAo com dois niveis compreeadvenda dos produtos para um
atacadista e este para um varejista. E mais inolipada atender aos pequenos varejos, pois

S0 mais numerosos e compram em menor escala.

Um canal de distribuicdo com trés niveis compreeadeenda dos produtos para um

atacadista e deste para outro intermediario quedrd@ler ao varejo. Esse canal pode ser
utilizado para atender pequenas barracas ou pesjbames, através de um sistema de pronta
entrega, por exemplo, onde o atacadista contratpromta entrega para atingir até mesmo

aqueles clientes cujo potencial de compra sejaonaiixo.

A medida que se aumenta os niveis do canal cresoenalexidade deste. O controle do
funcionamento do canal adquire importancia, pgsoalutor perde, cada vez mais, o controle
da venda de seus produtos. O aumento dos niveisadass significa presenca dos produtos

em um maior niumero de estabelecimentos.
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Outro conceito de canal de distribuicdo, apresentaat Churchill Jr., € de canal reverso.
Esse canal compreende o sentido inverso dos daadisionais, vai do consumidor final ao
produtor. Esse tipo de canal esta se desenvolvamdto atualmente com o avanco da

reciclagem e recolhimento dos produtos com alguieitde
3.4 AS ESCOLHAS NOS CANAIS DE DISTRIBUIQAO

Como visto os canais de distribuicdo desempenharpapal importante na economia. Para
uma industria ter sucesso é necessario escolher ¢rmais de distribuicdo e para isso é
importante avaliar algumas caracteristicas, era® €o produto, dos intermediarios e dos

mercados.

Para uma boa escolha do canal de distribuicao padigipante deve saber claramente quais
sao seus direitos e suas obrigacfes evitando twenflituros. Uma boa divisdo de tarefas é

um requisito para o sucesso do canal.

Um bom canal de distribuicdo é aquele que acrescrats valor ao consumidor, conforme
explica Dias (1985, p.22) “o sistema de distribaiggra sempre de ser estruturado com vistas
na satisfacdo do consumidor”. Para saber a efici&io sistema de distribuicdo devemos

comparar os resultados do canal com os de cadmiasrcentes.

Kotler (1998) levanta duas grandes questdes funodl@msepara a escolha de bons canais de
distribuicdo. A primeira delas diz respeito a qidade de intermediarios que devem ser
contratados e a outra a quais tipos de intermediaitilizar.

Para tomar essas decisdes € necessario avalisséunmmale variaveis do produto em questao,
tais como, o mercado alvo, a quantidade de clierdedocalizacdo de cada um, as
caracteristicas do produto, o volume de vendalidaeke do produto (produtos pereciveis séo
mais bem distribuidos diretamente) e o controlenftemacdes que a industria objetiva ter
(DIAS, 1993).

A depender do tipo do produto formam-se canaigeatites, Kotler (1998) traz trés exemplos

de diferentes tipos de produtos e suas respe@seamshas de melhores canais:

= Produtos de alto consumo requerem uma distribuigais abrangente, intensiva, o
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produto deve estar disponivel na hora e no localogoonsumidor desejar. Para esses
produtos quanto mais canais melhor. Nesse tipastiebdiicdo o produtor tem pouco
controle da venda de seus produtos, como existeitogrintermediarios estes podem
ter muito estoque, o preco praticado e nos porgogedda ficam fora de controle da

industria, além do custo de distribuicdo ser bernoma

» Os produtos de luxo ao contrario, requerem umailaistdo exclusiva em poucas
lojas para dar mais status social. Podem-se usdusime canais diretos de
distribuicdo. Essa estrutura tem menos custostalertbtal por parte da industria dos

precos praticados e dos consumidores, além de tremmiores margens de lucro.

»= Os produtos de consumo duraveis podem ser vengmlosma distribuicdo seletiva,
onde ndo se usam muitos intermediarios como nasivie e nem poucos como ha
exclusiva. Esse tipo de distribuicdo permite um boetacionamento entre os
componentes do canal, maior controle das industriaselacdo aos instrumentos de

venda, sem perder uma boa cobertura de mercaduo enenos custos.

Kotler (1998) também ressalta que a escolha dosmrniediarios envolve analisar sua
reputacdo, tempo de mercado, situacdo financeinamdufs que comercializam
(concorrentes), qualidade de sua equipe de vendesjzacdo e demais fatores que sédo
importantes para o sucesso dos intermediarios gueaduzira em sucesso também para a
indUstria. Essa idéia existe também em Dias (198%)e cada intermediario tem uma

capacidade diferente e € necessario escolher umaide eficiéncia.

E importante escolher os tipos de intermediaricara PKotler (1998) estes podem ser
exclusivos ou diversificados. Intermediarios exielos (trabalham para uma Unica industria)
podem dar melhor atencdo e mais qualidade do serte¢ mais foco nos produtos da
indUstria a qual prestam servico, porém seus cusgiospodem ser divididos entre varias
industrias. Diferentemente, intermediarios divezados podem dividir os custos com outras

indUstrias, mas nao darao foco total em nenhunssdel

Uma idéia importante levantada por Lads Casas (2@0fjue ao selecionar um canal de
distribuicdo deve-se levar em conta o custo totadidtribuicdo. O custo total significa o

custo de toda a operacdo em conjunto. Em uma arddisusto total “todos os aspectos de
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distribuicdo devem ser considerados conjuntamearte @ reducdo de custos e ndo como itens
isolados” (LAS CASAS, 2001 p. 231). Para a redutaustos no canal de distribuicdo pode
nao ser suficiente observar apenas um elo da ¢abgiaxemplo, uma reducéo de custos com

estoque pode gerar um aumento maior dos custoardgorte.

Outro aspecto dos canais de distribuicdo levarpaddotler (1998) € que apos a selegdo dos
membros dos canais € preciso manté-los sempretivedos para efetuar bons servigos.
Esses incentivos podem ser prémios, descontos @umasmo cursos, treinamento e
concursos. E importante estar sempre avaliandsenigenho dos atuais intermediarios para
saber se o trabalho esta sendo feito de forma adacquu se ndo existem outros que prestem

melhores servigos.

A escolha de canais de distribuicdo € muito impdetapara as industrias, devido a
importancia deste para a atividade indastrial. “Usngresa deseja um canal de distribuicéo
que ndo apenas satisfagca as necessidades do,alestéambém represente uma boa margem
de superioridade sobre os concorrentes” (ETZEL; WER; STANTON, 2001, p. 351).

Cada forma de distribuicdo tem suas vantagens \auglegens, resta a industria escolher a
melhor, dependendo das suas caracteristicas (DI8%3). Nem sempre é possivel usar o
canal desejado, pois este pode ser muito carostooed aumento no pre¢co das mercadorias
tornando as vendas dificeis. O autor Cobra (1983%, chama atencdo que € importante

observar o custo de oportunidade de cada opcaoraalk determinar o canal de distribuicéo.

Até aqui ja foram abordadas as teorias dos cusidsadsacéo e dos canais de distribuicao.
Neste momento vamos partir para uma analise eg@edid broker, visto que ja foi estudado

todo um instrumental tedrico que serve de base paranelhor entendimento dessa nova
forma de canal de distribuicdo. No capitulo segyiastudaremos o surgimento, a defini¢éo,
as caracteristicas do broker e seus impactos momi@ para 0s outros elos do circuito de
distribuicdo e assim poder verificar a hipéteseesdg neste trabalho de que o broker é

vantajoso tanto para a industria quanto para gozare
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4 BROKER: UM NOVO CANAL DE DISTRIBUICAO

O broker, como conceito de distribuicdo comecou a ser tdwmo Brasil ha quase seis anos
e comeca a ser visto como uma forma mais vantajosaas formas tradicionais para a
distribuicdo. Paulo Ribeiro Nunes, diretor prestdeda Sindi logistica, que participa das
empresasbrokers Super Vendas e Hiper Vendas, afirma: “Assim camauto-servigco
substituiu os armazéns nos anos 6Brakervai mudar o sistema de distribuicio tradicional”.
Esse formato esta presente em outros paises, cotamada e nos Estados Unidos, onde
chega a ser responsavel por até 70% da venda ddstps de consumo. (SALGUEIRO;
SANTOS, 2002, p.165).

E crescente o nimero de industrias que investeangpaimorar o seu sistema de distribuicao,
seja através de um distribuidor especializado, ais mecentemente ubroker. Como vimos,

0 atacadista tradicional ja ndo presta o servigejddo pelas grandes industrias, pois nao
estdo preocupados com a venda do mix de produtaeddatria, ou seja, a distribuicao
horizontal. Para se adequar as novas exigénciametoado, muitos distribuidores estao
agregando mais servico ao consumidor e deste mai® valor ao produto. ®@roker é
considerado a materializacdo dessas exigénciasiuito de enquadrar os intermediarios as

necessidades do mercado.

Hoje em dia, algumas fébricas ja optaram por est@lcde distribuicdo no Brasil. Temos
como exemplo a Garoto, Mellita, Parmalat, Cloroxestie, Bauducco e Ceras Inglezas.
Contudo esse sistema ainda ndo é muito difundido.f@cionamento esta muito restrito as
regides sul e sudeste do pais, ou ainda esta séhdado em fase de teste. Com o passar dos

anos devemos ter uma maior abrangéncia desse modei@ adesao de novas empresas.
4.1 SURGIMENTO E DEFINIQAO

As mudancas no perfil econdmico brasileiro sdo was principais causas da adocao do
broker como modelo de distribuicdo. Na década de 80, duaninflacdo era elevada, os
estoques especulativos traziam ganhos extras pardistribuidores. Hoje ter estoque
representa custos elevados, pois significa capitabilizado.

O mercado se tornou mais competitivo, requisitamdgs eficiéncia do setor de distribuicéo,
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traduzida quase sempre como diminuicdo do numenotelenediarios no processo produtivo
assim como da rentabilidade de cada agente (SOMEMER, 1993). Essa nova realidade

obriga os distribuidores a procurar solu¢cdes masativas para seus negocios.

Para ficar mais clara a idéia do que @&roker podemos também chama-lo de agente de
vendas, como se a industria terceirizasse a sga fbe venda. @roker teria como suas
atribuicbes a venda dos produtos para a industrigichandising, pesquisa de mercado nas

lojas de pequeno e médio varejo e gerenciamengstdgue dos clientes varejistas.

Na concepcéo original daroker, a industria € que seria responsavel por uma grpade da
logistica da atividade, porém, no Brasil, muita® m&tdo preparadas, ou seja, ndo tem
estrutura para uma eficiente distribuicdo fisicasdes produtos. Nesses casos as industrias
podem recorrer a contratacdo de um operador logjspara efetuar essa tarefa. Essa
segregacao de atividades tem proporcionado um nekEsenvolvimento dos operadores

logisticos, ampliando a divisdo do trabalho e desleendo a economia.

No Brasil, o conceito déroker € uma variante do conceito original. Aqui muitoskers
também atuam como operadores logisticos, istoidamuda movimentacdo, armazenagem,

transporte, processamento de pedidos e contradstdque.

O Broker € um formato consolidado no exterior o que denmarstvontade das industrias de
darem foco ao seu core business, ou seja, as tudades principais, que séo a fabricagéo e
o desenvolvimento de novos produtos. Como afirma@&oJunior (2001, p.26) “E assim que
as oportunidades comecam a surgir, ja que as ati#gdde venda e logistica estdo sendo
terceirizadas, para especialistas que agreguemaassas funcdes e o facam mais eficientes

gue a induastria”.

Uma das grandes preocupacdes existentes é se edaaga provocaria o desaparecimento
dos outros canais de distribuicdo. Entretanto aemdapcia norte americana nega essa
hipotese, pois o0s antigos atacadistas ou migravara este formato ou adaptavam suas

atividades permanecendo no mercado.

A maior dificuldade enfrentada para a implantac&ssd sistema no Brasil € a cultura

existente. A atividade atacadista tradicional étonébrte o que dificulta a mudanca para
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novas formas, além disso, os distribuidores trad&is conhecem muito bem o mercado onde
atuam, tem uma agilidade muito maior que a indaistsique gera vantagens competitivas

para os distribuidores.

A transformacado de intermediarios em brokers ngoifsta uma inovacéao tecnoldgica, mas
uma inovagao organizacional. Representa uma mugdantaentido amplo, do conceito do
gue seja o trabalho dos intermediarios e de sga$ivalis. Antes vistos como atravessadores
com o objetivo centrado apenas na vendaroier tem sua énfase na prestacao de servicos

diferenciados com o objetivo de aumentar o gragudd¢idade da distribuicao.

No sentido fisico, a transformacédo dos intermeaagmbroker ndo é muito complexa, ou
seja, a mudanca nao € tdo substancial. Essa rioMadé ndo requer grandes investimentos,
tais como instalacdes e equipamentos, a maior dagenvestimentos € em capital humano
que é o ativo principal dbroker. Segundo Borges Junior (2001),booker no Brasil é
responsavel por apenas 3% a 5% das vendas naciBoaésn, para ele, esse modelo deve

alcancar um percentual de 70% em cinco ou dez anos.

4.2 CARACTERISTICAS E IMPACTOS DBROKER

E analisando as caracteristicasduker, e 0s seus impactos, que podemos identificarssa a
adocdo é valida e consistente para o circuito deildliicdo, pois este demanda melhorias,
visto que “as transacgOes entre os elos da cade@bdstecimento adquirem importancia
decisiva para agregar valor ao consumidor, sa@sfdz suas necessidades com agilidade e
flexibilidade, a custos reduzidos”. (CAMPOS, 20@1114). Os intermediarios estdo mais
proximos dos seus clientes gerando vantagens widfi@is. Eles conhecem melhor o
comportamento real do mercado e, as vezes, térostespmais rapidas que, até mesmo, as
das pesquisas realizadas pela indastria.

As principais caracteristicas dooker séo:

» O faturamento (emissdo de notas fiscais) € feltetatnente pela fabrica, ou seja, o
broker ndo toma a posse (propriedade) dos produtos ca@heados, eliminando

transagdes no circuito de distribuigéo.

= Como obroker ndo compra as mercadorias, ndo precisa ter estoguainuindo
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assim o custo com um alto capital empatado em merice.

= O risco da inadimpléncia fica, na maioria das vepes conta da industria, ja que é

esta que fatura os pedidos.

= A remuneracdo d&roker é em forma de comissdes sobre as vendas, quenvdea
acordo com as industrias que optarem por esta fdendistribuicdo. Essa comisséo é
negociada diretamente entre a indUstrigbeoser.

= O Broker trabalha para um numero limitado de fabricas ecayrara empresas do

mesmo segmento.

4.2.1lmpactos dobroker para o capital industrial

O desejo dos produtores é ter o controle do mercadsumidor. As indUstrias sabem da

importancia e dos beneficios de se ter esse centreino podemos ver na citacao abaixo.

Quanto mais préximo o produtor estiver do consumithal/usudrio
tanto melhor para ele, dado que ter4 mais flerildle no uso de
margens e precos, melhores informacdes sobre cadeee melhor
controle sobre a vida, desempenho e imagem dorseutp. (DIAS,
1993, p.41).

A producao n&o implica em contato direto com o aondor, o que constitui uma dificuldade
para as industrias, pois atualmente a producédo efiagz € em resposta ao consumidor. Ou
seja, o consumidor € que indica 0 que e o quantadastria deve produzir (SOUZA,
NEMER, 1993).

A implantacdo desta nova forma de distribuicdo terco impactos para as inddstrias:
reducao de precos; aumento da variedade e quamtiladeus produtos na loja; aumento da
qualidade na venda de seus produtos; reducdo dandipcia dos distribuidores e

apropriacdo das informacdes do mercado.

Ha uma vantagem no preco final dos produtos, ésdenfienor. Devido ao simples fato da
nota fiscal ser emitida pela fabrica, o que reduasio da intermediacdo, por exemplo, ndo ha

gastos com grafica e impostos.



41

O intuito principal da existéncia dobroker no Brasil € para evitar a bi-tributacdo, nao
ocasionando o chamado efeito cascata que tanttergt@o custo dos produtos brasileiros. A
economia gerada com a reducao de impostos € nmaitalg, visto a enorme carga tributaria

brasileira, reduzindo assim o preco final dos prasltornando-os mais competitivos.

Outra vantagem é quebwoker trabalha com todo o portifélio de produtos da stda e nao

somente com o0s produtos de alto giro como os atdiaad Aumentando a participacdo de
mercado das marcas com maior numero de itens. usind consegue difundir mais o mix de
produtos aumentando a rentabilidade, pois gerabr@nprodutos top de linha (alto giro) ndo

proporcionam muita margem de lucro.

Esse fato é relevante se compararmosraker aos atacadistas generalistas, contudo, ao
analisarmos o trabalho dos distribuidores veremuesajes também trabalham com a grande
variedade de produtos das industrias. Porém a ewagad de estoques de alguns itens que
porventura ndo tenham alto giro pode ocasionarosustevados. Deste modo, muitos
distribuidores para ndo arcar com esses custosrdefaltar tais mercadorias. O que néo
ocorre com droker pelo fato do estoque ser todo da fabrica, o qampve grande variedade

a disposicédo e sem representar custos. Eliminackglecacdo de estoque, visto que com o
distribuidor tradicional os estoques sao existetdato na fabrica quanto no intermediario e

com o broker passa a existir apenas o estoquébdeda

Outro fator que gera aumento do mix de produtosiides € que doroker trabalha para
poucas fabricas e sem conflito em segmentos sene#au seja, nunca para industrias que
fabriquem bens concorrentes. Assim sendoroier tem uma relacdo mais fiel e consistente
com as fabricas dando mais foco aos seus prodetngjma equipe de venda especializada e
com obrigacdo de vender apenas os produtos de ateanihada industria. Um atacadista
genérico ndo tem respeito com as fabricas, poissAadiéis a elas, isto é, trabalham para
varias fabricas e podem comprar o produto somente geco lhe convir sem se preocupar
em manter o faturamento da industria. Os distritmaisl tradicionais também podem trabalhar
para uma so fabrica e com isso obter as mesmaages da dedicacdo exclusiva a ela.
Porém, para que isso ocorra a fabrica deve darlesmes condicbes de ganho aos
distribuidores para diluir seus custos fixos, pergles perdem economias de escopo com a

limitagdo da gama de produtos a ser por eles vesdid
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Com um trabalho de merchandising mais focado ndopde venda droker aumenta a
venda, melhora o posicionamento dos produtos e grenmaior divulgacdo das marcas
(trabalho de marketing). Esses novos servicos, i@ sdo prestados pelos atacadistas,
agregam mais valor ao cliente e sédo alguns fatteesminantes de diferenciais competitivos
deste novo canal, pois oferecem uma qualidade isuper trabalho desempenhado por um
intermediario. Alem disso, as industrias tém a smyta de que seus produtos estdo

recebendo um acompanhamento efetivo por partealer.

Um dos entraves dessa forma de atuacéo € que, lmaker, o distribuidor perde o controle
de sua atividade, pois ele jA ndo mais compra éevem seu nome, somente presta 0 servico
de vendedor da industria, que consegue se diligitathente ao varejo. Em contra partida, a
indUstria perde a dependéncia que tinha do distldbu uma vez que este pode ser

rapidamente substituido por vendedores contradidetsmente pela prépria industria.

O brokeré uma forma da industria obter o conhecimento dcaudo, formar uma base de
dados consistente e obter um maior controle sobnewito de distribuicdo dos seus produtos
sem perder as vantagens competitivas da especadizaie um intermediario possui. Ou seja,
permite a industria driblar as dificuldades do mdmmantendo: as economias de escala de
um distribuidor, a sua capacidade de atendimerdnaaspecializacdo em vendas e o mais
importante sem perder o total controle do processo.

4.2.2Impactos dobroker para o capital comercial varejista

Conforme estudo da ACNilsen, o canal de venda septado pelo pequeno varejo alimentar
(auto-servicos de 1 a 4 caixas) estd com cresqartecipacdo no faturamento total nos
altimos anos, saindo de 35,9% em 2001 para 38,3%2608. Diferentemente dos

hipermercados cuja participagcéo caiu de 18,8% pay2Po, revelando grandes oportunidades

de negdcios através desse canal que é atendidbrp&kr.

Ao passar a ser atendido pdbooker, o pequeno varejo terda, teoricamente, 0 mesmo
tratamento recebido pelas grandes redes, pois HScgm comerciais serdo definidas
diretamente pela fabrica, deixando esse canal ewligfies mais igualitarias de competir no
mercado com as grandes redesbrOker favorece a existéncia de um equilibrio de precos

entre os canais de venda.
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Como foi exposto, principal objetivo dbroker € agregar mais valor ao circuito de
distribuicdo. Para isso busca prestar um servigoaticiado adicionando novas obrigagbes a
suas atividades. Uma das obrigacdedmixer € controlar o estoque dos clientes evitando o
“esquecimento” dos produtos e expiracao dos prdeogalidade, com isso laroker agrega
mais servico ao cliente se diferenciando dos coentes. Esse acompanhamento ndo é uma

exclusividade ddroker, ele também pode ser feito por outros tipos daisantermediarios.

Oferecendo a linha completa dos produtos da indysitbroker melhora a quantidade e a
variedade dos produtos no ponto de venda aumentasddimento da loja por ele atendida.
A clientela do supermercado fica mais satisfeitenas fiel, pois tem a comodidade de
encontrar tudo que necessita em um mesmo locateseque se deslocar para comprar o que
deseja. Possibilita ao pequeno e médio varejo terarsuas gondolas uma grande variedade
que antes sO poderia ser encontrada em grandes (@no vimos na secao anterior, 0S
distribuidores tradicionais também podem oferessaevariedade de produtos, porém com a
ressalva do custo ser muito elevado, o que podeasbilizar a comercializacdo desses itens

por parte dos canais tradicionais de atacado.

Esse conceito de distribuicdo diminui a rupturasieques que € um dos grandes motivos de
perda de faturamento por parte dos varejistas, pestoque é da fabrica e lm®kerstém a

sua disposi¢cdo a gama de produtos completa.

O servico prestado pelaroker é, em geral, de melhor qualidade, pois este tnabahra um
namero limitado de fornecedores com uma prestag@oedciada de servico e com uma
maior consideracdo para com a fabrica. Guardarsgsalva que servico é prestado através de
pessoas, consequentemente, a qualidade varia dd#amam a capacitacdo dessas pessoas,
guer dizer, a depender dos trabalhadores que compfiivo dos distribuidores tradicionais
estes podem prestar um servico de qualidade iguakuperior a dobroker, mesmo

trabalhando com diversas fabricas.

Como a nota fiscal é emitida diretamente pela ¢abwicliente varejista, tem o seu cadastro na
prépria industria, que é um referencial de maiopdrancia. Este fato traz beneficios
indiretos, tal como uma maior facilidade de obtenck crédito junto as instituicoes
bancarias, por exemplo, um comerciante que porux@rgueira um empréstimo pode usar

como referéncia o seu comportamento perante seunsckdores, essa informacédo ndo sera
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dada por um distribuidor qualquer e sim por umandgafabrica de renome facilitando a
obtencao de crédito.

Resumindo, doroker deve atuar como consultor para os pequenos vareghisando o mix

adequado de compras e 0 nivel de estoque que jstaateve manter para evitar excesso ou
rupturas de estoque. Essa caracteristica € comssgiga evolucdo, de maneira geral, da
forma de atuagcdo dos intermediérios, exigida p&wonmercado. Aqueles que quiserem

manter suas atividades devem se enquadrar a essesdeterminacoes.
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RESULTADOS EMPIIRICOS

No intuito de buscar elementos que auxiliem a iearifas hipoteses levantadas nesse trabalho
e conhecer de que forma se da o real funcionanwmtwroker no mercado, foi feito um
estudo empirico junto aos elos do circuito de ithisicdo relacionados com loroker no

municipio de Salvador — BA nos meses de setembraubro de 2004.
5.1 OPERACIONALIZAQAO DA PESQUISA

As hipodteses que serdo avaliadas é gheoker traz beneficios tanto para a industria quanto
para o varejo. Os beneficios para os pequenodstasege traduzem na capacidadddker

em vender por um preco melhor, oferecer uma madedade de produtos, possibilitar um
atendimento de melhor qualidade, evitar problenmas produtos vencidos e oferecer uma
melhor referéncia comercial. Para a industria serficada a hipotese que lmoker Ihe
fornece mais dados sobre o mercado, maior indepei@dée canais tradicionais com uma
maior qualidade no atendimento aos pequenos camnési obtendo uma maior quantidade e
variedade de seus produtos nas gondolas. Paraliseard@m pequenos comerciantes serao
utilizadas variaveis como: preco, condicdo de payam variedade, servigos diferenciados,
acOes quanto a produtos vencidos e referéncia cahd?ara as entrevistas com a industria
serdo abordadas questbes como a dependéncia de tadecionais, informacdes sobre o
mercado e resultados dookerno ponto de venda.

Foram feitas entrevistas onde os varejistas expnnfiasua opinido sobre o atendimento
recebido dessas empreshroker). Para identificar os varejistas que pudessent faade da
amostra, nos bairros escolhidos, a questao inisalva saber se o entrevistado comprava ou
nao através diroker. Como muitos ndo conheciam a palavbeoker’ buscavamos essa
informacéo perguntando se a compra dos produtoguestdo, Nestlé ou Bauducco, era feita
diretamente ou através de algum atacado conhe®edesse pequeno varejista nao trabalhava
com obrokerera encerrada a entrevista e partiamos para\caregsta.

De trinta estabelecimentos abordados apenas ci@cocompravam com Oroker, esses
pequenos comerciantes tinham os produtos da Nesttta Bauducco os quais foram
comprados através de atacados. Ou seja, mais de d®3%estabelecimentos abordados
trabalhavam com broker. Como resultado, Foi concretizado um total de@bevistas, dez
entrevistas com relagdo a produtos Bauducco e gupara produtos Nestlé, visto que o
portifdlio de produtos Nestlé é muito maior queaoRhuducco e atinge mais categorias de
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produtos, auferindo uma maior importancia peranteeccado. Apés a confirmacdo de que o
estabelecimento comprava atravésbdoker outro aspecto importante a saber, € se, além do
broker, esse mercadinho tem a oportunidade de escolltessonanais para comprar 0s
mesmos produtos. Caso ele nao tivesse oportunidadeomprar com outros canais as
perguntas relacionariam o atendimentobdoker com o de algum distribuidor de produtos
similares, de outra marca, que nao fosbeokers. Porém esse caso ndo ocorreu em nenhuma
das entrevistas, 100 % dos entrevistados tinhaimaace de comprar os mesmos produtos
com outros canais e comhbwoker, permitindo assim compararlwoker com esses outros
canais tradicionais.

5.2 ENTREVISTAS COM PEQUENOS VAREJISTAS

Apés essas consideracdes buscou-se conhecer oonmie qual os estabelecimentos

compravam com brokere obteve-se 0s seguintes resultados:

Tabela 3— Motivos para Compra naBroker

Preco 56%
Preco e disponibilidade de produtos 20%
Preco e bom atendimento 12%
Por ser distribuidor oficial 8%
Maior facilidade de compra 4%

Fonte: Pesquisa direta sistematizada pelo autor.

O principal motivo evocado para compra foi o pragm dado importante para esse trabalho
€ gue apenas 8% optam por comprar cotvraker por ele ser o representante direto da

indUstria.

5.2.1 Variavel preco

Dada a importancia da variavel preco para a dedilgi@ompra dos pequenos varejistas
buscou-se saber se esses estabelecimentos ténumeate comparar pre¢gos dos produtos

gue compram e o resultado foi o seguinte:

Tabela 4— Comparacao de Precos

Comparam precos 92%
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S6 comparam as vezes 8%

Fonte: Pesquisa direta sistematizada pelo autor.

Como o aspecto comparacao de precos é importaante,spber a pertinéncia das respostas
sobre o preco dbroker procurou-se saber a frequéncia da comparagao @ntreercadinhos
gue comparam precos e o resultado foi:

Tabela 5— Frequéncia de Comparacao de Precos

A cada compra 52,2%
Semanalmente 34,8%
Mensalmente 8,7%

De quinze em quinze dias 4,30%

Fonte: Pesquisa direta sistematizada pelo autor.

Pode-se observar que 92% dos entrevistados comparanecos dos produtos e a frequiéncia
mais comum é a cada compra com 52,2% das respBstsscomparacao é feita basicamente
de trés formas: diretamente nos atacados, em esagdpropria loja no momento da compra,
ou via fax/telefone. A comparacéo dos precos dodytos néo é feita na mesma intensidade
para todas as categorias de produtos. Algumasslidbdgprodutos tém um menor impacto nas
vendas e por isso 0 acompanhamento de pregcos ésmiatenso, porém é feito.
Diferentemente, para produtos de alto giro a intlale nas comparacdes de precos € muito
maior. Itens como o Leite Ninho, os entrevistadofam na mente 0s precos que Sao

praticados no mercado, tanto pblokercomo por outros canais.

Como o preco foi citado como o fator de maior intfocia para determinacao da compra e a
maioria dos estabelecimentos compram cotoraker, esta implicito que droker tem o
melhor preco e € isso que mostra o dado a sedi#t. dos estabelecimentos acham que o
broker tem melhor preco e os outros 24% acham que eleotemelhor preco para apenas

alguns produtos.

Procurou-se saber de quanto seria a reducao desspdebroker em comparacédo a outros

canais, e pode-se ver o resultado na tabela abaixo.
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Tabela 6— Diferenca nos Precos dBroker em Relagdo a Outros Canais

Reducéo de 5 a 10% 42,1%
Reducédo de 0 a 5% 26,3%
Reducao de 15 a 20% 21,1%
Reducéo de 10 a 15%. 10,5%

Fonte: Pesquisa direta sistematizada pelo autor.

As respostas dessa pergunta foram bastante varijaoiasos entrevistados se sentiam um
pouco incomodados ao responder a essa perguntaudooB possivel perceber que os
entrevistados acreditavam no que estavam dizenmholependente de valores exatos eles

concebem drokercomo um canal onde podem comprar mais barato @riaaios produtos.

Ainda em relacdo ao prec¢o os entrevistados forastipunados se as diferencas nos precos do
broker em relacdo a outros canais de venda se davamrme ftomogénea ou variava de

acordo aos produtos e as respostas foram as segjuint

Tabela 7— Caracteristicas das Diferencas de Precos

Varia de acordo aos produtos 64%

Em todos os produtos. 36%

Fonte: Pesquisa direta sistematizada pelo autor.

A variacao de precos € justificada, principalmepé&tas acdes de outros canais de venda com
alguns produtos principais, chamados de produfpsiédinha, tais como o Leite Ninho, leite
Moca, Mucilon, Nescafé, dentre outros. Para essedufps alguns atacadistas e até mesmo
grandes redes varejista (Extra e Bompreco) conaegter um preco melhor quebooker.
Esse fato pode ser justificado pela grande impoidatesses itens para 0s outros canais que
ao terem precos mais competitivos atraem clierdes gomprarem em seus estabelecimentos.
Ou seja, esses canais podem praticar até mesmoemsargegativas para os produtos
principais da Nestlé somente para conquistaremtebe os quais irdo comprar ndo somente

0s produtos em promocédo, mas, também outros ismasgndo assim o lucro.
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Em relacdo aos biscoitos da Bauducco nédo ha dfanmeos precos, todos sdo mais baratos no
broker. As outras linhas de produtos da Nestlé seguerasino comportamento dos produtos
da Bauducco, pois possuem menos importancia no tgoge volume de vendas em
comparacao aos produtos top de linha da Nestlégls&oa linha de culinarios, chocolates,

cereais matinais e biscoitos. Nessas linhas osgmbroker sdo menores.

5.2.2 Condicéo de pagamento

Ao comparar o prazo de pagamentoldoker com o de outros canais de distribuicdo, no
intuito de saber se troker oferece uma condicdo de pagamento diferenciada par

mercadinhos, obteve-se as seguintes respostas:

Tabela 8- Condicdo de Pagamento Diferenciada
Nao 72%
Sim 28%

Fonte: Pesquisa direta sistematizada pelo autor.

Pode-se perceber que a grande maioria dos clieatesem vantagens em comprar com 0
broker no que tange condicdo de pagamento em compraodooker. Os que responderam
que podem comprar com uma condicdo de pagamergeenidiada, foram indagados a
respeito de como € esse prazo e constatou-se dreas@ apenas de boletos bancérios para
30 dias. A condicdo de pagamento média encontrasl@ntrevistas foi de 21 dias, condi¢éao
esta que € dada pela maioria dos canais no mercahogs quais os mercadinhos compram

os diversos produtos.

5.2.3 Variedade de produtos

Para constatar quelwoker possui uma maior variedade de itens foi feita p@@unta no
intuito de saber se exista algum produto quéraker oferecia e que ndo podiam ser

comprados em outros canais. As respostas foraegamses:
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Tabela 9 — Variedade de Produtos
Nao 60%
Sim 40%

Fonte: Pesquisa direta sistematizada pelo autor.

Nota-se que uma das hipéteses sobre as qualidadeslier, que era de oferecer um maior
mix de produtos, ndo € valida na realidade, pgsade maioria acha que pode encontrar 0s
mesmos produtos daroker em outros canais. Esse pensamento pode ser dlogica essas
respostas dos entrevistados: “Talvez somente gar@ntos conseguimos mais rapidamente,
mas, depois de um tempo todo mundo oferece”. “Sii@s geralmente ndo compro estes

produtos porque ndo tem muita saida. Mas sei qaledguquiser poderei adquirir”.

5.2.4 Servicos diferenciados

O proximo aspecto a ser avaliado € o servicobriker. Nesse aspecto foi pedido aos
entrevistados que digam sdker prestava algum servigo diferenciado em relacéot@®

canais. De forma espontanea obteve-se os segestdtados:

Tabela 10 — Servicos Diferenciados

Nenhum 36%
Promotores de venda 32%
Acompanhamento de vendas 16%

Bom atendimento/ Vendedores mais qualificados  12%

Acdes de venda na loja 4%

Fonte: Pesquisa direta sistematizada pelo autor.

O servico diferenciado que mais chama a atencaopdgeenos varejistas com 32% das
respostas é a disponibilidade de promotores deavdtrdmotores de venda séo funcionarios
que cuidam da arrumacédo dos produtos na pratelsrdfjcam prazos de validade e a

localizagao dos produtos na loja de forma a maxinmas vendas.

ApoOs as respostas sobre servicos de forma espantaseentrevistados foram induzidos a
opinarem a respeito de alguns aspectos de qualidadervico que hipoteticamentdker

seria superior afirmando sebooker possuia ou ndo alguns diferenciais de servigosépay
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era citado um servigco diferenciado Hooker para o pequeno comerciante e este dizia se
concordava ou ndo com a existéncia desse difefei@saresultados estdo expressos nos

gréaficos a seguir:

Entrega mais Eficiente

8%

OSim.
B Né&o
92%
Grafico 2 — Possui entregas mais eficientes
Fonte: Pesquisa direta sistematizada pelo autor.
Conhecimento Técnico dos Produtos
O Sim.
B Nao
64%

Grafico 3 — Tem maior conhecimento técnico dos piasl

Fonte: Pesquisa direta sistematizada pelo autor.



52

Exposicao dos Produtos na Gondola

OSim.
HENao

Gréfico 4 — Cuida da exposi¢éo dos produtos naaénd

Fonte: Pesquisa direta sistematizada pelo autor.

AcOes Promocionais Diferenciadas

48% @ sim.

E Nao

52%

Gréfico 5 - Promove ac¢des promocionais diferensiada

Fonte: Pesquisa direta sistematizada pelo autor.

O aspecto mais relevante que pode ser observadiwoker € o trabalho de exposicdo dos

produtos na géndola, onde 68% afirmam qieaker oferece esse diferencial. Esse servico é
benéfico para os pequenos mercados, pois mant&rpeaigleiras limpas e arrumadas alem
de aumentar as vendas dos produtos melhores egposi®eja, 0s fabricantes almejam ter

seus produtos nos melhores locais do mercadinteo earderem mais. Diferentemente, no
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guesito entrega dos produtos,bmker ndo consegue se diferenciar dos outros canais no
mercado. Apenas 8% dos entrevistados afirmaranelgugossuia uma entrega mais eficiente.
Em relacdo a implementacdo de acdes promocionds 8@s pequenos comerciantes

afirmaram que nédo viam diferencalolmkerem relacéo a outros canais.

Pode-se constatar também, que, apesar de naaldeciido como servi¢o diferenciado de
forma espontanea, o conhecimento dos produtos sfde sendo vendidos € superior nos
vendedores dbroker, em relacéo a outros vendedores. Essa qualidatété importante e
ajuda muito doroker a efetuar as vendas, como podemos perceber nateeggposta de um
entrevistado: “E muito importante quando compro idade, porque me sinto muito

inseguro”.

E pertinente chamar a atencdo que de forma esgent3? ndo véem nenhum servico
diferenciado ddoroker. Esse dado mostra a percepc¢ao que 0s entrevig&adpsu seja, se 0

broker presta um servico melhor esse fato ndo esta geaaifftbente percebido.
5.2.5 Agdes quanto aos produtos vencidos

Outro servico diferenciado a ser analisaddbruker € a indenizacao de produtos vencidos.
Para constatar esse aspecto foi questionado mimé se esse problema ocorria com

produtos Nestlé ou Bauducco e as repostas foramgasntes:

Tabela 11 — Problemas com Produtos Vencidos
Nao 64%
Sim 36%

Fonte: Pesquisa direta sistematizada pelo autor.

Contudo essas respostas feitas de maneira espamand¢raduzem a realidade, pois de forma
induzida 100% dos entrevistados confirmaram queiias algum caso de produtos que néo

vendem e acabam vencendo na loja.

7

O mais importante a saber no entanto € o queoker tem feito para solucionar esse
problema e se suas ac¢fes sdo diferenciadas do doeec@onsideradas satisfatéria. Em
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relacdo ao que doroker faz para solucionar esse problema encontrou-ssegsintes

alternativas:

Tabela 12 — A¢Oes para Solucionar Problemas de Vementos

Acompanham as vendas, datas de validade e indenizam 52%
Somente indenizam os produtos vencidos 44%
Acdes de reducao de prec¢os nos produtos pertontere 4%

Fonte: Pesquisa direta sistematizada pelo autor.

Com esses dados pode-se perceber gbeoker tem uma preocupacdo em evitar que o
problema de vencimento aconteca no intuito de en@@ em indeniza¢cbes. Essa atitude é
muito eficiente e visa reducdo do problema o quecg® empresas fazem no mercado. Se
mesmo com essas acdes para reducao da quantidaoddeos vencidos ainda existir algum

produto que venha a vencer no mercadinboo&er promove a indenizacao desses produtos.

Contudo na indenizagcdo em si, ou seja, troca deéupwe vencidos, broker age de maneira
idéntica do mercado paga um valor por esse prodatwido. A respeito do processo
indenizatério dobroker vejamos a seguinte resposta de uma entrevistas “€&dperam um
momento propicio, que € o de alguma promocéo, gdaaterem os produtos vencidos. Assim,

mandam produtos em promogao para pagar as trocas”.

A indenizacdo é feita por via de desconto no préxipedido ou em nota fiscal de
bonificagcdo. Na maioria das vezes ela é de 50%adr wriginal, s6 atinge 100% (troca
integral) se a origem do problema foi de respotisiablie dobroker. Esse caso ocorre quando
o broker manda um produto com a data de validade préxireap&rar ou vende acima da
capacidade de giro do cliente mesmo nao sendo ésteido do broker.

Esse fato pode ocorrer devido a erros na admigé&irdos estoques da fabrica que venha a
ocasionar a existéncia de produtos com validadésirpas a expirar, sendo impreterivel
colocar essas mercadorias em algum ponto de verglee obriga o broker a agir contrario a
sua filosofia de gerenciar o estoque do clientevéamlendo acima da sua capacidade. Para
efetuar essa venda o broker oferece condicfes iaspec grandes descontos para esses

produtos.
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5.2.6 Referéncia comercial

A Ultima variavel a ser analisada esta relacior@allgétese levantada que comprando através
do broker o mercadinho teria uma melhor referéncia comersigsto que seu cadastro
constaria na propria industria. Caso o pequengovaeressite de algum crédito perante uma
instituicdo bancaria esta devera solicitar umaréefda comercial e 0o pequeno varejista

poderd utilizar uma grande industria como sua foedera ao invés de um simples atacadista.

O que pode-se perceber com as entrevistas é qudoreh@ espontanea nenhum dos
entrevistados conseguia notar essa vantageloral@r, ou seja, iSso passava despercebido

para eles como algo sem importancia.

Somente apdés uma explicacdo de como os pequencaagantes poderiam se beneficiar
tendo como referéncia comercial um fornecedor nwshecido € que 100 % dos

entrevistados reconheceram e concordaram com gggade.
5.3 DIFERENCAS ENTRE AS DUAS REGIOES DA AMOSTRA

O intuito de fazer a pesquisa em duas areas daddalecom distinto poder aquisitivo € para
evitar que os resultados encontrados se referiasgmenas uma regiao especifica. Ao analisar
duas regides podemos comparar 0s resultados ecaerge existe alguma diferenca
significativa entre elas. Nessa pesquisa ao farer andlise distinta das regiées de menor e
maior poder aquisitivo, Cabula e Engomadeira, Ritub Caminho das Arvores,
respectivamente, poucas diferengas foram encomstrada

Em relagcdo ao motivo da compralmoker, 83% dos pequenos varejistas na regido de menor
poder aquisitivo citaram apenas o preco como cjpdh motivo da compra. Diferentemente,
para os da regido de maior poder aquisitivo o fa@co s6 é citado por 38% dos
entrevistados. Isso mostra que os mercadinhosgiorde maior poder aquisitivo requerem

outros atrativos para efetuarem suas compras.

A hipétese de que lorokerteria vendedores com maior conhecimento dos posdigndidos
nao é aceita para 50% dos pequenos varejistagid@ e menor poder aquisitivo, enquanto
gue nos bairros de maior poder aquisitivo 76% cataro com essa hipoétese.
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Uma ultima divergéncia diz respeito a execucdo ¢lies diferenciadas de vendas. Elas
ocorrem com mais frequéncia nos bairros de maiatepaquisitivo, pois 61% dos

entrevistados dessa regido afirmaram quéraker faz acdes de vendas diferenciadas.
Diferentemente, nos bairros de menor poder aquosdibroker s6 realizava acdes especiais

em 33% dos mercadinhos pesquisados.

Os mercadinhos de ambas as regides costumam afprrda semelhante. Eles comparam
precos na mesma intensidade, com frequéncia analagaas as regides acham quieroker
tem melhores precos. O problema de produtos vemadorre da mesma forma nas duas
regides e as acOes de indenizacdo para tais psodatofeitas de maneira idéntica para os
dois locais.

Ao comparar as duas regides pesquisadas podecsbeeqgue a atuacdo Hdookeré similar,
nao leva em consideracdo o poder aquisitivo dd.|@a seja, as politicas comerciais sao as

mesmas para qualquer que seja a localizagcéo dadaeno.

5.4 ENTREVISTAS COM AS INDUSTRIAS

Um principal componente do circuito de distribuigi@ inddstria. A industria adquire um
papel muito importante nesse trabalho, pois € wangescolhe o tipo de intermediario que ira
distribuir seus produtos. Assim sendo € cruciaksabopinido da industria sobre os seus

brokers para melhor avaliar sua funcionalidade.

Nesse trabalho ndo foi possivel efetivar entresistam representantes da Bauducco. Com
relacdo a Nestlé foram efetuadas entrevistas césnrépresentantes responsaveis diretos do
projeto broker de Salvador. S&o eles Vifrazio da Mata, coordenatt negocios de
distribuicdo; Renato Domingues, consultor de ven@asJuarez Schroeder, Gerente
desenvolvimento de distribui¢cdo. Eles contaram oocp como surgiu a idéia de se trabalhar
combroker, como € o seu funcionamento, quais as principagamcas dessa implementacao,

suas vantagens e desvantagens.

O surgimento do projetbroker segundo Juarez Schroeder esta no fato da Nestlié@ras
distribuicdo de seus produtos como uma etapa iqp@rfonte de vantagens competitivas. Na

Nestlé estd em fase de implantacdo o prdpt@BE projeto que visa a homogenizacao de
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todos os dados de qualquer filial do mundo. O fatdessa padronizacdo € uma rapida e facil
compreensdo das informagfes que resultem em acémss afetivas. A Nestlé resolveu
estender essa padronizacdo para sua rede deuddsirdgs através dStar-d,que é um plano
de exceléncia em distribuicdo. A distribuicio da®dptos Nestlé, segundo Renato
Domingues, se da com diversos canais de distribuntérmediarios, tais como distribuidores
tradicionais, chamados DAN (Distribuidor Autorizadbestlé), com atacadistas e

recentemente coimroker.

A Nestlé, assim como outras industrias, ndo témcomhecimento mais profundo sobre
distribuicdo para pequeno varejo e por esse mdiwe de contratar uma consultoria
internacional, a Mars & Co, para avaliar qual seriaelhor formato de distribuicdo para o
Brasil. Essa consultoria internacional sugeriu guéNestlé contratasse ubroker para
distribuir seus produtos e isso foi feito, iniciandm Salvador. As atividades dwoker
tiveram inicio no més de maio de 2004 e ja troumeapa Nestlé alguns resultados
satisfatorios.

A Mars fez uma série de pesquisas no mercado dadiale com o distribuidor local. Essa
pesquisa durou trés meses e a partir dos dadamslatecidiram os detalhes da operacao, tais
como: custos do projeto, quanto pagar de comissfagalizacdo desdwoker, as mudancas
necessarias na Nestlé para se adaptar a esseeatidade.

No decorrer do processo de implantacdo, segundé2if da Mata, a Nestlé abriu uma filial
exclusiva para faturamento dwoker, ou seja, um CNPJ especifico para faturamento dos
pedidos ddbroker, cadastrou todos os pontos de venda da regidmteatmu um dos seus
distribuidores para se tornlaroker. Conforme Vifrazio da Mata, que cuida do funcioeato
dessa filial, a Nestlé paga para elssgker uma comissao de venda que varia de 5 a 26% de
acordo aos produtos vendidos, o menor refere-deeié® Ninho e 0 maior a Linha Clinica.
Além da comissédo pela vendabooker também recebe uma comissdo para entrega dos

produtos que é de 5%.

Toda a inadimpléncia fica por conta loimker e ele ganha para isso um fundo de 1% sobre as
vendas. Ou seja, a Nestlé disponibiliza um fund@ pma broker do qual ela desconta os
possiveis débitos de clientes. Os boletos em ablegses clientes, apdés serem descontados

desse fundo, sdo devolvidas ao broker que efetarébranca. Atualmente o percentual
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médio de comissdo quebooker esta ganhando é de 19%, um pouco abaixo do que gen
distribuidores tradicionais, porémbooker ndo tem custos com estoque nem com impostos de
venda (PIS / ICMS).

A Nestlé teve que mudar sua estrutura para trabetim obroker. Além da abertura de uma
filial para obroker, criou-se um cargo que trata especificamentdrd&er chamado CND

(Coordenador de Negocios de Distribuicdo). Cargepado pelo entrevistado Vifrazio da
Mata o qual relata que também houve uma mudangastema de informatica, para poder
receber e faturar os pedidos lbmker permitindo a interface com o sistemalitoker. Essa

foi a principal dificuldade de implementacdo bioker, pois a Nestlé ndo tinha nenhum
preparo para esse tipo de atividade e até deixr funcionando em harmonia demorou

algum tempo.

O fato das notas fiscais serem faturadas peladNpsivoca uma pequena demora na entrega
dos pedidos devido a fatores operacionais. Os @edittvem passar, inicialmente, dos
vendedores para o sistemahitoker. Esse processo é feito via Palm Top. ApGs esga e
pedidos serdo direcionados para o sistema da Npstl€ encarregado da geracao das notas
ficais. Depois de faturados, as notas fiscais s@aminhadas alorokerque as imprime. Todo
esse processo faz com que as entregdsaler da Nestlé levem 48 horas. Em comparacao

existem alguns distribuidores no mercado que faagas entregas em 24 horas.

Segundo Juarez Schroeder, para a Nestlé, o desemg@ebroker é considerado satisfatério.
O broker permitiu a Nestlé estar mais perto do mercadoersabu funcionamento. Os
indicadores de desempenho também se apresentamaviarso aobroker. O faturamento
evoluiu, assim como a variedade de produtos. Derargntrevista foi ressaltado que apenas
em relacdo a positivacao (n° de pontos de vendgiddis) ndo houve crescimento, justificado
pelo pouco tempo de existéncia no mercado, ou s&jamker ndo conhecia 0 mercado onde
iria atuar. Com doroker a Nestlé conseguiu notar uma pequena melhora xi@enprodutos
vendidos que é considerado por Renato Domingues awsipiente e ha muito que melhorar

nesse sentido.

O que facilitou o trabalho daroker foram os precos dos produtos que estdo em um gatam

inferior ao mercado. Sao vendidos por 5% até 20%s fbaratos que permite um grande
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prestigio ddbroker perante o mercado que o reconheceu como prirfoipecedor da Nestlé

€m poucos meses.

O servico dobroker é considerado padrédo Nestlé e todas as atividdekenvolvidas pelo
broker sdo acompanhadas pelo CND da Nestlé que é resbnsgio funcionamento da
“filial — Broker’ ou seja, acompanhar as vendas, 0 armazenamerdo pomlutos,
responsabilidades fiscais, alvard de funcionamesitn, Essas atribui¢cdes, segundo Vifrazio
da Mata, aumentam as obrigacdes da Nestlé, mastgarama melhor qualidade do servico
do broker. A Nestlé fica mais envolvida com o atendiments pequenos varejistas e detém
informacgdes importantes antes indisponiveis sobrerado diminuindo a sua dependéncia
de distribuidores tradicionais. Em sintese, esaagéande diferenca em se utilizabmker
como canal de distribuicdo: aumentam as obrigac@es, por outro lado, ganha-se o

beneficio de ter a certeza de uma boa atuacasenma de seus produtos no mercado.

O relacionamento com os intermediarios, antesit@strvenda para os distribuidores, evolui
muito. Um dos aspectos levantados por Renato Daragg que a Nestlé passa a acompanhar
o desempenho darokercom um relacionamento muito préximo. Mesmo coma @mpresa

independente brokerpassa a fazer parte da Nestlé, trabalhando dexfoomunta.

Uma grande vantagem dwoker, para Juarez Schroeder, é que a Nestlé consegukarre
melhor o mercado, pois como liroker utiliza politicas de venda da Nestlé ela pode
facilmente combater algumas acdes do atacado egaeha vender seus produtos abaixo do

custo de aquisicao e prejudicam a imagem da NesHagunca”’ o mercado.

5.5 CONCLUSOES SOBRE A PESQUISA EMPIRICA

Essas pesquisas forneceram elementos para dema@ngédinéncia das hipéteses levantadas.
Mesmo atingindo os elos do circuito de distribui¢g@@ados aobroker essa pesquisa teve

algumas limitacdes, contudo é muito pertinente pasa trabalho.

Um dos aspectos a ser observado € que a diferesgarecos dos produtos Nestlé vendidos
pelobroker é muito alta, o que garante um bom resultado emoe de venda seja qual for o

modelo de distribuicdo. O fato que possibilita uraion niumero de itens presentes no
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mercado € a restricdo de vendaldoker a apenas produtos da Nestlé, ou seja, com menos
itens para vender os vendedores conseguem exmoramaximo a linha de produtos

disponiveis, ampliando-a no ponto de venda.

Com as entrevistas nos pontos de venda, constatopasa beneficio dbroker, que os
mercadinhos tém a idéia de que adquirindo os posdabm obroker estdo comprando
diretamente da industria e trabalhando com as mestemndi¢cdes possiveis. Ou seja, eles tém
internalizado a idéia de que diretamente da fak&ia melhor opcdo de compra, o que é
importante para droker, pois facilita sua acdo diante do mercado com gaségagem

conceitual.

Existem beneficios com esse modelo: o trabalho Kameo broker presta atencdo aos
detalhes do servico oferecido, melhorando a quddidio atendimento. O grande problema
para obroker € a inseguranga, porque a industria acompanh&rie guas acdes e nao tem

mais dependéncia de seus servi¢os 0s quais poddacit@ente substituidos.

A Nestlé estd muito satisfeita com esse novo modeldistribuicdo e como prova € a
abertura de outrobrokers no Brasil. Esse formato vai se expandir para Pélagre e

Aracaju que deveram entrar em funcionamento ja@db.2
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Com o objetivo de analisar as mudancas no cirdetalistribuicdo advindas da emergéncia
do broker como um outro ator nesse circuito focdesum arcabouco tedrico sobre canais de
distribuicdo e teoria dos custos de transacaoistuibo de verificar o resultados do broker na

realidade foi feita uma pesquisa empirica na regé&8alvador.

Conforme foi dito no capitulo dois, o broker redia&zio nimero de transacfes e seus
consequentes custos. Sua funcionalidade seria deintegracdo vertical na industria, visto

gue essa se aproxima muito dos pequenos clientes.

O estudo dos canais de distribuicdo nos permithersas bases atuais de discussdo das
principais necessidades do circuito de distribuighs fungbes e atribuicbes que um canal

deve ter para ser considerado util e realizar aivatho de boa qualidade trazendo vantagens
competitivas para a industria. Com esse referenomalpreende-se de forma mais abrangente
o funcionamento de um canal de distribuicdo detdr@ircuito para poder saber realmente a

diferenca do broker para outros canais no ciraegtdistribuicao.

A analise empirica do funcionamento do broker pgunsomprovar a hipétese levantada que
tanto a industria quanto o varejo sao beneficiados esse novo canal pelo menos em algum
nivel. As pesquisas empiricas demonstram as paiscimudancas para o circuito de
distribuicdo, adequando este a uma realidade migerde.

No gue tange as cinco sub-hipéteses sobre os biesefiara o capital comercial varejista
pode-se notar com as entrevistas com 0s pequenw@antes que estes nao percebem todas
as vantagens desse novo canal. Apenas em relagéelhor preco e acompanhamento dos
produtos vencidos é que o broker executa um trabsdtisfatério, pois esses fatores séo
admitidos como reais para 0s pequenos varejisteeebtemente as sub-hipoteses do servico
recebido ser de melhor qualidade e do broker fem@ma maior variedade de produtos néao é
considerada valida pela maioria dos mercadinhoguymsesdos. O que sucita duvidas sobre a

real eficacia do broker quanto a essas vantagens.

bY

Em relacdo a sub-hip6tese do broker oferecer umiomeeferencia comercial ndo é

facilmente percebida pela maior parte dos pequeooserciantes, contudo esse fato é
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considerado verdadeiro depois de uma explicac@ome se daria tal beneficio.

Em relacdo as hipéteses levantadas sobre o cepitadrcial industrial pode-se verificar que
seus produtos estardo nos pontos de venda de foaisacompetitiva, ou seja com menores
precos. As industrias terdo também em suas maas &l informacdes do mercado com a
base de dados das vendas aos pequenos clientestantpem contribui para a confirmagéo
da hipétese da diminuicdo da dependéncia dos Wligtdres tradicionais. Em relacdo as

industrias todas as sub-hipéteses sao verificadassderadas verdadeiras.

O mercado de distribuicdo tem crescido de impoé@os atacadistas e distribuidores se
mostram muito preocupados em estar de concordéoiaas novas necessidades do
mercado. A medida que os pequenos varejistas encdne importancia de faturamento,
evoluem também suas exigéncias perante seus foiorese Em contrapartida também cresce

o0 interesse dos fabricantes com esses pequenoteslie

As dificuldades de implementacéo do broker comméode canal de distribuicdo ndo séo
muito relevantes. O que torna factivel a dissendioagsse canal visto que traz muitas
vantagens. Atualmente a utilizacdo do broker ndmigo comum entre as industrias, devido
ao fato de ser um conceito muito novo no BrasKistie uma certa tendéncia nas pessoas de

resisténcia a mudancgas.

O surgimento dos brokers revela que as indUsteie@nheceram a importancia dos pequenos
varejistas para as suas vendas e comprova queuslesram novas alternativas para melhorar

seu circuito de distribuicéo e atender melhor asshkentes.

A mudanca para o broker, que a primeira vista jgarenvolver apenas o fator fiscal do
faturamento ser feito direto das fabricas, mostraigerentemente uma mudanca ampla
principalmente no conceito, ou seja, no modo densld@r a atividade dos intermediérios

atacadistas.
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Apéndice A - Roteiro de entrevistas com capital coencial
varejista

1. Com que empresa o sr compra produtos da Nestlén ©unite a nota fiscal?
o Broker
o Na&o Broker

2. O Srrecebe a visita de outros vendedores quecei@rerodutos da Nestlé?
o Sim

o Nao

o Se Q1 =Broker e Q2 = Sim — Passa para quest&ado(1)

o Se Q1 = Na&ao Broker e Q2 = Sim — Passa para a Quésta

o Se Q1 = Nao Broker e Q2 = Nao — Fim da Entrev{§laso 3)

o Se Q1 =Broker e Q2 = Nao — Passa para Questio2af@aso 2)

3. O Sr sabe de que empresas sao 0s outros vendegerdke oferecem Nestlé? Algum
desses € vendedor autorizado da Nestlé?

Se For Broker Continua a entrevista (Caso 1). E3o cagativo fim da entrevista.
4. Por Que o Sr deu preferéncia em comprar Nestléess® vendedor?

5. O Sr costuma comparar precos de todos os produgsgéeNjue compra? Como € que é
feita essa comparacao?

6. O Vendedor do qual o sr compra produtos Nestléofeeece precos menores do que
vendedores de outras empresas para os mesmosgad@uiSr pode me dar uma idéia de
diferenca desses pregos?

Em caso negativo passa para questao 8.

7. Essas diferencas existem em todos os produtoséNestem apenas alguns deles? Quais?

8. O Vendedor do qual o sr compra oferece uma condighipagamento diferenciada?
Como?

9. Existe algum produto Nestlé Que este vendedor feeece e 0s outros ndo oferecem?
Quais?

10.Esse vendedor tem prestado algum tipo de servigoedciado em relagdo aos outros
vendedores que lhe oferecem Nestlé? Quais?
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Entregas dos produtos

Informacdes sobre os produtos vendidos

Exposicdo dos produtos (quanto ao tratamento dmBips nas géndolas)
AcOes Promocionais Diferenciadas

O O OO

11.0 Sr(a) costuma ter problemas com produtos Nestlédihados” no seu mercadinho?

12.0 que esse vendedor lhe oferece de diferente dossquara minimizar tais problemas e
evitar o vencimento dos produtos Nestlé?

13.0 fato da nota fiscal ser emitida diretamente daida traz algum beneficio para o Sr(a)
ou seu estabelecimento? Quais?

Nome Estabelecimento:
Nome: Funcéo Tel
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Apéndice B - Roteiro de entrevista com a industria

. O que levou a sua industria escolher o broker ccenal de distribuicdo?
. Ha quanto tempo vocés utilizam esse tipo de canal?

. Alem do broker sua industria utiliza quais outraeais de distribuicdo?

. Como funciona a rela¢édo da industria com o broker ?

. Qual foi o impacto para a industria com a adocabrd&er, ou seja, 0 que mudou na
rotina de trabalho da sua empresa?

. Como o Sr avalia o desempenho do broker (VariedaQeantidade) em comparacao
aos outros canais de distribuicdo?

. Quais as principais diferencas em se utilizar kéaracomo canal de distribuicao?
(Dependéncia e informagdes de mercado)

. Quais sao as principais vantagens desse canasttibuicdo?

. Quais sao as principais desvantagens desse cadistiileuicao?



