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RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo investigar se os clientes estio satisfeitos com os resultados da
atuacdo do Broker em seu negocio, averiguando qual a percep¢do com relacdo a sua atuacéo.
Novos padrdes de distribuigdo, dentro do campo da logistica, sobrevém como alternativas de
maneira a resultar em beneficios para a cadeia distributiva, entre os quais encontra-se o broker,
para atender as demandas exteriorizadas pelo mercado, propiciando a inddstria, mediante este
intermediario, atender o varejo particularizadamente, satisfazendo suas necessidades. A
satisfacdo dos clientes é essencial as empresas, onde a captacdo das informacGes destes acerca
de produtos e servicos, proporcionam a identificacdo de oportunidades e melhoria de
desempenho. O referencial tedrico alicerga-se em tematicas abordando os canais de distribuicdo
e suas caracteristicas, os canais de marketing com seus tipos, estruturas e funcdes, bem como o
marketing de relacionamento. Dentro deste contexto, com o proposito de aferir o grau de
satisfacdo conferidos aos atributos dos servicos prestados na dimensdo dos canais de
distribuicdo, foram estabelecidos indicadores e varidveis associados a questdes explorando
estes atributos. O instrumento de pesquisa foi aplicado em 352 empresas pertencentes ao setor
supermercadista consoante a classificacdo Nielsen para numero de checkouts. Os dados obtidos
foram tratados mediante ferramenta estatistica que legitimou a sua consisténcia, sendo
submetidos a andlises estatisticas descritivas: frequéncia absoluta e relativa, medidas de posi¢ado
e dispersdo, bem como os coeficientes de variacdo, assimetria e correlacdo de Pearson.
Conforme as evidéncias apresentadas, fundamentado nos resultados da pesquisa empirica,
pode-se atestar que os clientes estdo satisfeitos com os resultados da atuacdo do Broker em seu
negocio. Neste cenario, oferecendo um aporte a organizacdo tratada neste estudo, ao entender
a percepcao dos clientes acerca dos servigos prestados, obtiveram-se importantes informacdes
que poderdo ser usadas como elementos diferenciais em sua competitividade, aplicando-as
visando intensificar a satisfacdo dos atuais e futuros clientes.

Palavras-chave: canais de distribuicdo; Broker; percepcéo; satisfacéo.



ABSTRACT

In this study, we pursue to examine customer satisfaction towards logistics’ brokerage freight
forwarding, through an inquiry into their perception with regard to their brokers’ performance.
New distribution patterns, within the field of logistics, emerge as alternative processes, largely
benefiting retail outlets’ supply chains, with highlight to logistics brokerage, for its potential to
enhance the industry’s resourcefulness to meet customized retail outlet’s demands. Customer’s
perception is germane for the logistics industry, and environmental scanning on its products
and services allows businesses to exploit opportunities and enhance competitive performance.
Our theoretical background, construes from the assessment of distribution channels’ main
features, structures and roles, as well as relationship marketing strategies. In order to measure
customers’ satisfaction regarding brokerage services in distribution channels’ main features, we
organized questions reflecting their key performance indicators. We conducted a survey
research based on Nielsen’s checkout heuristics, with 352 respondents from the Brazilian
Supermarket industry located in the Federal District. Data obtained, were processed and
validated through statistical analysis and consistency checking, bringing about, among other
data, descriptive statistics (frequency and relative frequency distribution; mean and standard
deviation) as well as correlation analysis (coefficient of variation; Pearson’s skewness and
correlation coefficients). Construing from an in-depth exploration of our survey, in light of our
methodological background, our findings suggest an overall customer satisfaction towards
brokerage services in the industry. Some insights, were developed from our findings in terms
of key customers’ perceptions, giving room to recommendations for further research, which
could provide the enhancement of competitive advantages for firms in the industry.

Keywords: distribution channels; Broker; perception; satisfaction.
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1 INTRODUCAO

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

Na ultima década a economia brasileira assiste a um processo de transformacéo,
decorrente de fatores diversos, entre eles a globalizagcdo, a competitividade e concentracao das
empresas em escala ascendente e evolucdo continua do comércio eletrdnico. Salientando ainda
a transformacgdo dos hébitos do consumidor, onde o encolhimento da renda e do poder de
compra e o crescente aumento do desemprego, fez com que 0 mesmo alterasse padrdes de
consumo em todas as categorias, em especial compra de itens de necessidade.

A logistica empresarial, dentro deste processo, € um instrumento primordial para a
continuidade e sucesso de organizacgdes que facam parte da cadeia de suprimentos. Assim, este
cenario engloba um grande desafio para as diversas industrias e suas marcas, devendo ser
competitivas em locais de comercializacdo até entdo ndo muito explorados pelas industrias.

Ballou (2018, p. 559) coloca que existem empresas que optam em compartilhar suas
capacidades logisticas ou efetuar contratos logisticos com empresas especializadas classificadas
como terceirizadas, trazendo resultados operacionais e estratégicos. Vantagens elencadas pelo
autor sdo: menores custos e menor investimento de capital, acesso a tecnologias, vantagens
competitivas, crescente acesso a informacao e atenuacao de riscos e incertezas.

Deste desafio surgem os canais de distribuicdo, que de acordo com Brasil e Pansonato
(2018, p. 48), “sdo os caminhos que o produto ira percorrer para chegar ao consumidor final.
Esse caminho é definido em funcéo de como o cliente e/ou o consumidor final deseja receber o
produto e diz respeito as estratégias relacionadas”.

Neste sistema, que conecta produtores e consumidores, encaixa-se o broker. Coughlan
et al. (2012, p. 20), afirmam que “um canal de marketing é um conjunto de organizacoes
interdependentes, [...], cada membro do canal depende dos outros para fazer o seu trabalho”. Ja
Novaes (2021, p. 141) coloca que “a maior parte dos produtos comercializados no varejo chega
as maos dos consumidores por meio de uma série de entidades participantes: o fabricante que
produz o objeto, o atacadista ou distribuidor, o varejista e eventualmente outros intermediarios”.
Dentro desta classificacdo de organizagdes interdependentes e outros intermediarios € que esta
inserido o broker, empresa que mantém contrato com a industria para distribuir seus produtos
de maneira diferenciada.

Nesse contexto, cabe apresentar uma definicdo primaria de broker logistico, uma vez

que o termo broker € habitualmente associado a area de financas, em especial a Bolsa de
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Valores, ou ao mercado imobiliario, o que, na esséncia, a funcéo é idéntica em todos 0s casos:
mediar relaces comerciais. Na area logistica € um intermediario entre a industria e o varejo,
sendo um centro de distribuicéo terceirizado, na qual a inddstria formaliza um contrato para a
estocagem de seus produtos de forma regional. Ap6s a compra pelo varejista a entrega fica por
conta do broker, cujo estoque esta melhor localizado.

Neste trabalho serdo empregues os termos broker e Broker, sendo que o primeiro termo
se refere ao intermediario de forma geral, abrangendo todas as organizacfes assim
denominadas, e 0 segundo termo relaciona-se especificamente a empresa fruto da aplicacéo da
pesquisa. Necessaria se faz também a significacdo de varejo, onde Coughlan et al. (2012, p.
342) colocam que “varejo sdo as atividades envolvidas na venda de produtos e servigos a
consumidores finais para consumo pessoal”, podendo exercer as modalidades de venda por
catalogo, comércio eletrdnico ou venda direta.

Brasil e Pansonato (2018) ilustram a figura do intermediario ao utilizar um exercicio de
imaginacdo, onde determinada inddstria deseja impulsionar suas vendas por meio da
distribuicdo de seu produto em locais remotos de nosso pais. Dada a dimensao do territorio
nacional e diversidades nos modos de consumo entre as diversas regides, torna-se inviavel a
indUstria apropriar-se desta tarefa, levando-se em conta 0s custos e a experiéncia sobre cada
mercado consumidor, suas caracteristicas e particularidades. Optar por um intermediario
regional € uma maneira de terceirizacdo que ird incorporar valor ao produto, incluindo
qualidade e pre¢o competitivo.

Diante disso, duas questfes tornam-se de elevada relevancia para as indudstrias: é
confidvel esta delegacdo de vendas do produto em questdo para um intermediario? Os produtos
chegardo aos consumidores finais atendendo as suas expectativas? Segundo Kotler e Keller
(2018) os intermediarios, por meio de seus relacionamentos com clientes, sua experiéncia, sua
especializacdo e escala de operacdo, tornam os produtos disponiveis aos mercados-alvo, na
maioria das vezes proporcionando mais eficiéncia e eficacia do que a propria industria, se assim
o fizesse por conta propria.

Considerando ainda os desafios enfrentados pelas organizagdes, um deles tornou-se de
vital importancia para sua diferenciacao e sucesso, a satisfagdo dos clientes. Progressivamente
as organizacdes buscam atender suas necessidades, a fim de obter sucesso e até mesmo a
continuidade de seu negaocio.

Pesquisas sobre satisfacdo apontam como o desempenho da empresa estd sendo avaliada
e, fundamentadas nestas opinides, elaborar estratégias com a finalidade de destacar o nivel de

qualidade dos servicos prestados. Dias e Cruz (2015) colocam que a qualidade em servicos
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prestados € a capacidade que uma experiéncia ou fator diverso tenha para satisfazer uma
necessidade, resolver um problema ou fornecer beneficios a alguém, ou seja, servico com
qualidade é aquele que consegue propiciar satisfacao.

Apoiados na percepcao de como suas expectativas serdo atendidas e quais 0s meios
utilizados para seu alcance, os clientes estabelecem padrdes, avaliando as agdes utilizadas pelas

organizagoes.

1.2 JUSTIFICATIVA

A logistica apresenta grande relevancia para otimizacdo da administracdo das empresas,
em virtude de caracteristicas de gestao e atual ambiente de negécios.

Assim, esta pesquisa investigou a percepcao dos clientes da empresa classificada como
Broker no que se refere a prestagéo dos servigos efetuados, abrangendo os aspectos de oferta a
serem oferecidos, a exemplo da qualidade e recurso dos servigos, o atendimento, a informacéo,
a facilidade de comunicacao e a confiabilidade.

As empresas enfrentam constantes desafios no mercado e sentem a necessidade de
diferenciacdo com relacdo aos seus concorrentes no que tange a qualidade dos servicos
oferecidos. Portanto, estas devem buscar meios de aperfeicoar o atendimento, otimizando seus
servicos e melhorando os resultados organizacionais. Os resultados contribuirdo para os
gestores na melhor tomada de decisdo com vistas a melhoria continua.

Outrossim, o estudo podera contribuir para a disseminagdo do conhecimento acerca da
tematica e proporcionar aos estudantes a interacdo com a realidade empresarial.

A escolha do tema também se deu pelo fato do pesquisador ja ter atuado em outro
componente dos canais de distribuicdo, o canal indireto, mais especificamente no setor
atacadista e atualmente na distribui¢do, demonstrando interesse em conhecer o broker também

como integrante destes canais.

1.3 DELIMITACAO DO ESTUDO

O escopo deste estudo limitou-se as impressdes dos clientes da empresa no tocante a
atuacdo como broker, ndo sendo consideradas outras caracteristicas da empresa com relacdo a

atuacdo da mesma fazendo parte dos canais de distribuicdo como distribuidor.
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Restringiu-se o estudo a uma empresa situada no Distrito Federal cuja misséo é oferecer
servicos de comercializacdo e distribuicdo de produtos alimenticios ao varejo, ndo sendo
abordados outros setores, tais quais o de higiene e perfumaria, limpeza e utilidades, bem como
ndo serdo considerados redes nacionais como hipermercados e atacarejos, uma vez gque estas
por caracteristicas de porte e capacidade de compra séo atendidas diretamente pelas indUstrias.

Evidencia-se que a empresa objeto de pesquisa deste trabalho ndo serd identificada por

solicitacdo da diretoria, com o intuito de preservacéao de sua privacidade.

1.4 PROBLEMATICA E OBJETIVOS DA PESQUISA

1.4.1 O problema de pesquisa

No mercado contemporaneo, em que a competitividade se mostra cada vez mais
acirrada, a empresa que quiser se destacar deverd implementar medidas voltadas para
proporcionar-lhe o sucesso e crescimento empresarial. Neste contexto, a forma de distribuicéo
pode ser vista como uma estratégia para a organizacao de diferenciacdo em seu nicho de atuacdo
no mercado. Neste cenario desafiador, as organizacdes devem buscar constantemente por
melhor colocacdo no mercado perante seus concorrentes. A obtencdo da vantagem competitiva
deve ser um aspecto importante a ser considerado pelas organizagdes, explorando servicos para
que as mesmas consigam entregar valor para os clientes.

Conforme Brasil e Pansonato (2018), independentemente do tipo de produto a ser
distribuido, deve-se objetivar: o atendimento das necessidades dos clientes, a presenca e
disponibilidade aos clientes, a garantia de nivel de servico, intensificacdo do potencial de
comercializacdo, alimentar o fluxo de informacdes e otimizar recursos para reducao de custos.
Os autores enfatizam que o cumprimento desses objetivos € fundamental para que uma
organizacéo seja capaz de fornecer um atendimento de qualidade.

Os servigos de logistica tém apresentado relevancia na distribuicdo de produtos. Focar
em distingdo dos servigos ofertados passou a ser um compromisso nos processos das empresas
e receber estes servigos vem de encontro as necessidades dos clientes. Portanto, conhecer a
percepcéo dos clientes em relagdo ao broker como canal de distribuicéo torna-se essencial para
este estudo.

Assim, considerando-se as alternativas de canais de distribuicdo existentes, cada uma

com suas caracteristicas, tais como: o estoque de produtos, o0 meio de transporte utilizado para
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a entrega, 0s servicos complementares oferecidos; pretende-se investigar as respostas as
seguintes indagacgdes: qual é o nivel de satisfacdo dos clientes de uma empresa de
comercializacdo e distribuicdo de produtos alimenticios ao varejo, com foco de atuacdo no
Distrito Federal, em relacéo aos servicos oferecidos? Qual é a percepcéo dos clientes sobre a

atuacdo do broker em relagéo aos servigos oferecidos?

1.4.2 Objetivo geral

Este estudo visa investigar a percepgédo dos clientes em relacdo ao Broker como canal

de distribuicéo.

1.4.3 Objetivos especificos

Para alcance do objetivo geral busca-se contemplar os seguintes objetivos especificos:
e Apresentar os principais tipos de canais de distribui¢éo e suas caracteristicas.
e Explanar a caracterizacao de broker e sua atuacéo dentro do canal de distribuicao.
e Descrever a atividade do marketing de relacionamento entre empresa e clientes.

e Registrar a percepc¢do dos clientes com relagdo aos servicos prestados pelo Broker.

1.5 PRINCIPAIS AUTORES

Para a realizagéo desta pesquisa serdo utilizadas diversas fontes. Os principais autores
que norteardo este estudo séo Kotler e Keller (2018) e Kotler e Armstrong (2014) abordando os
canais de distribuicdo e suas caracteristicas sob a visdo do marketing, Coughlan et al. (2012)
tratando dos canais de marketing com seus tipos, estruturas e funcdes e Zenone (2017)

abordando o marketing de relacionamento.
1.6 ESTRUTURA DA DISSERTACAO
Este trabalho encontra-se dividido em cinco capitulos. A partir deste primeiro capitulo,

apresentando a introducdo, com elementos essenciais da pesquisa, a sequéncia esta organizada

conforme descrito nos paragrafos seguintes.
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O segundo capitulo traz a fundamentacg&o tedrica, abordando os conceitos fundamentais
de canais de distribuicdo com suas particularidades, explanada a caracterizacdo do broker,
topicos inerentes a qualidade em servicos e percepg¢éo dos clientes, auxiliando na compreensao
do tema.

No terceiro capitulo é apresentada a metodologia da pesquisa, caracterizando as etapas
de estruturagdo dos canais, suas caracteristicas e especificagdo das andlises efetuadas.

No quarto capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa, analise e discussdo da
aplicacdo, finalizando-se com a conclusdo no capitulo cinco, apresentadas na sequéncia as
referéncias e apéndices.

A figura 1 retrata a estrutura da pesquisa em concordancia com a sequéncia

desenvolvida, salientando os itens principais.



Figura 1 - Estrutura da pesquisa
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Neste capitulo serdo apresentados os conceitos relativos a canal, seus tipos, sua
importancia, funcdes e integrantes, abordando também os aspectos do marketing de
relacionamento. Ainda com a finalidade de expandir a compreensao acerca de distribuicédo de
produtos, suas especificidades, 0 modelo operagéo junto aos canais correspondentes, torna-se
primordial conhecer os conceitos principais ligados a gestdo de canais existentes na teoria.

Para auxiliar na explicacdo de conceitos, apresentacdo de estruturas, canais e outras
definicBes, serdo utilizados diagramas, representacBes graficas, esquemas e tabelas, o que
proporcionara vantagens nas representacdes e melhor entendimento acerca do assunto ora

tratado.

2.1 CONCEITOS RELATIVOS A CANAL

Torna-se relevante ressaltar que neste estudo, canal de marketing e canal de distribuicéo
apresentam o mesmo conceito, conforme evidenciam Kotler e Keller (2018, p. 542), “a maioria
dos fabricantes ndo vende diretamente aos consumidores finais; entre essas duas pontas, varios
intermediarios realizam diversas funcgdes, constituindo um canal de marketing (também

chamado canal comercial ou canal de distribuicéo)”.

2.1.1 Conceito de canal de marketing ou distribuicéo

Para entregar seus produtos aos clientes finais, os fabricantes quando ndo o fazem
diretamente, utilizam estruturas terceirizadas, garantindo assim a disponibilidade, seja no local
certo, na quantidade ideal, conhecidos como canais de distribuicdo ou canais de marketing.

Kotler e Keller (2018, p. 542) assim o descrevem: “canais de marketing sdo conjuntos
de organizacg6es interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um bem ou servigo
para uso, ou consumo [...]”. Segundo os autores, estes canais criam um caminho que 0s
produtos percorrem logo apds a producgéo, chegando ao seu final com a compra ou utilizagdo
pelo consumidor final.

Para Coughlan et al. (2012, p. 20), canal de marketing “¢ um conjunto de organizagdes
interdependentes envolvidas no processo de tornar um produto ou servico disponivel para uso,
ou consumo”. Os autores evidenciam ao citarem organizagdes independentes considerando que

um canal de marketing envolve diversas entidades no negocio, cada uma dependendo da outra
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para fazer seu trabalho. Ao mencionarem processo consideram o trabalho dos membros do
canal, onde apds a entrega ou venda realizada, o relacionamento com o consumidor final pode
ndo ter encerrado (tome-se como exemplo o pos-venda). E finalmente tornar um produto ou
servico disponivel para uso, ou consumo, trata da satisfacdo dos usuarios finais do mercado,
concentrando sua aten¢do no usuario final.

Segundo Brasil e Pansonato (2018, p. 50) os canais de distribuicdo “sdo os meios pelos
quais os produtos chegam aos consumidores através de uma série de atividades executadas por
um conjunto de organizagdes independentes”. Os autores entendem que as organizacGes
independentes sdo 0 conjunto de intermediarios que prestam 0S Servigos entre 0s extremos
fabricante-consumidor final.

Conforme Rocha e Sousa (2017, p. 33) os canais de distribuig¢do sdo “[...] o conjunto de
pessoas ou organizacdes — intermediarios — que promovem e facilitam a circulacdo dos
produtos, desde o produtor até o consumidor”. Ressaltam que os intermediarios podem integrar
as empresas produtoras ou serem independentes: agentes de venda, transportadores contratados,
atacadistas independentes, cooperativas de consumo e clubes de compras.

Rosembloom (2015, p. 8) afirma que conceituar o canal de marketing é confuso:

Muitas vezes, ele ¢ pensado como o caminho por onde passa o produto ao mover-se
do produtor para o consumidor ou outro usuério final. Alguns o definem como o
caminho percorrido pela titularidade dos bens ao passar pelos varios agentes. Outros,
ainda, o descrevem em termos de uma coalizo de empresas que se unem para fins
comerciais.

Neste contexto Rosembloom (2015) sustenta a sua afirmacéo expondo que esta confusao

decorre de diferentes perspectivas ou pontos de vista:

a) fabricante — observa varios intermediarios necessarios para conduzir os produtos aos
consumidores. Assim define o canal em termos do movimento dos produtos por
meio destes intermedidrios;

b) atacadistas e varejistas — enxergam o fluxo de onde provém os produtos como o
caminho apropriado do canal de marketing;

c) consumidores —podem distinguir como canais 0s websites que usam ao realizar uma
compra on-line ou mesmo as lojas que frequentam;

d) pesquisador — os observa conforme operam dentro do sistema e 0s retrata em termos
de suas dimensdes estruturais e eficiéncia na operagéo.

Portanto, define canal de marketing como “a organizacdo contatual externa que a

administracdo opera para alcancar seus objetivos de distribuicdo”. (ROSEMBLOOM, 2015, p.
9).
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Desta anterior conceituacdo de canal de marketing pode-se obter detalhes relevantes
consoante o autor:

a) a palavra externo transmite a ideia de que o canal de marketing se situa fora da
empresa, Ou seja, ndo integra a estrutura organizacional interna;

b) a palavra organizagdo remete a empresas ou partes que desempenham somente as
fungdes de negociagdo (compra, venda e transferéncia de direitos sobre 0s bens ou
servigos). Empresas ou partes que ndo remetem a essas funcdes estdo excluidas
(transportes, bancos, seguradoras, agéncias de seguros e afins);

c) a palavra opera indica que a administracdo da empresa esta envolvida nos assuntos
do canal;

d) finalmente, o termo objetivos de distribuicdo indica que a empresa possui metas a
alcancar, sendo o canal o meio de atingi-las.

Novaes (2021) efetua um paralelismo de distribuicéo fisica e canal de distribui¢do sob
a perspectiva dos técnicos de logistica e pessoal de marketing/vendas. Enquanto para 0s
primeiros existem 0s processos operacionais e de controle ao realizar a transferéncia dos
produtos desde o local de fabricacdo até o consumidor, o pessoal de marketing/vendas encara
estes processos como comercializagdo dos produtos e sua propriedade, inserindo no processo o
fabricante, o atacadista ou distribuidor, o varejista e possivelmente outros intermediarios. A
figura 2 realca esta paridade.

Figura 2 - Paralelismo entre canais de distribuicao e distribuicéo fisica
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O autor interpreta canal de distribuigdo como “a sequéncia de organizagdes ou empresas
que vao transferindo a posse de um produto, desde o fabricante até o consumidor final”.

(NOVAES, 2021, p. 141).

2.1.2 A importéncia do intermediario dentro do canal

Qual a razdo para a existéncia de intermediarios dentro do processo de comercializacao
de produtos? Por que o fabricante ndo executa o processo de modo direto ao consumidor final?
Na transferéncia dos produtos desde o fabricante ao consumidor os intermediarios
desempenham um importante papel. Rocha e Souza (2017, p. 77) colocam o axioma “é possivel
eliminar intermediarios ao longo dos canais de distribuicdo; contudo, é impossivel eliminar as
funcBes que por eles sdo desempenhadas”.
Coughlan et al. (2012) relacionam estas fun¢des desempenhadas pelos intermediarios a
fatores por parte da demanda e por parte da oferta, conforme abaixo:
a) fatores por parte da demanda:
- facilitacdo de busca: canais de marketing com a presenca de intermediarios surgem
em parte devido a propiciar a procura em vista da incerteza de fornecedores e
consumidores. Enquanto os primeiros situam-se na incerteza de como atingir os
usuarios finais, os consumidores situam-se na incerteza onde encontrar os produtos
que desejam. Intermediarios oportunizam a busca nas duas pontas do canal;
- ajuste da discrepancia de sortimento: intermediarios efetuam a classificacdo dos
produtos. Envolve a acumulacdo (reunido de estoques similares de diversos
fabricantes, formando um suprimento homogéneo), a alocacdo (decomposicdo do
suprimento homogéneo em lotes menores, fracionamento de caixas, por exemplo) e
sortimento (associacdo de produtos de mesmo género, como exemplo produtos de
limpeza);
b) fatores por parte da oferta:
- rotinizacdo de transacodes: efetividade no cumprimento das atividades do canal. A
exemplo a rotina de compra, onde devem ser negociados valores, prazos e
pagamentos. Na falta da rotina, cada transacdo € uma negociacdo, ocasionando a
perda de eficiéncia;
- reducdo do nimero de contatos: sem intermediarios, fabricantes teriam de interagir

com compradores individualmente, acarretando dificuldade em efetua-las.
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Ao utilizar intermediarios as empresas adquirem ganho de eficiéncia, aplicando forgas
naquilo que sabe fazer de melhor, em outros termos, o core competence. De acordo com Novaes
(2021, p. 144), “Cada tipo de negocio pode obter um retorno maior quando concentra seus
investimentos no seu ramo principal de atividades [...] a utilizacdo de intermediarios na cadeia

de suprimento se justifica por sua maior eficiéncia na colocac¢ao dos produtos no mercado”.

2.1.3 Sistemas de canais de distribuicéo

“Um sistema de canais de marketing € o conjunto de canais de marketing especificos
utilizados por uma empresa. As decisdes referentes a eles estdo entre as mais cruciais com que
as geréncias precisam lidar”. (KOTLER; KELLER, 2018, p. 565).

Kotler e Keller (2018) classificam os sistemas de canais de distribuicdo em
convencional, vertical, horizontal e multicanal. Analogamente, Rocha e Sousa (2017) assim

também o definem. A figura 3 esquematiza estes sistemas.

Figura 3 - Sistemas de canais de distribuicéo

SISTEMAS DE CANAIS

SISTEMAS INTEGRACAO INTEGRAGAO SISTEMAS DE
CONVENCIONAIS VERTICAL HORIZONTAL MULTICANAL
INTEGRAGAO
EMPRESARIAL

| REDES FAVORECIDAS POR ATACADISTAS |

INTEGRACAO S

conTRATUAL [ H COOPERATIVAS DE VAREJISTAS |
_ b REDES DE FRANQUIAS |

INTEGRACAO

ADMINISTRATIVA

Fonte: Adaptado de Rocha e Sousa (2017)

Rocha e Sousa (2017) assim explicam os sistemas de canais de distribuicao:

a) sistemas convencionais: compde-se do produtor, o(s) atacadista(s) e o(s) varejista(s).
Entidades independentes, com interesses particulares e cada organizacgdo apresenta o
intuito de aumentar seus lucros independente das demais. Apresentam objetivos
diferentes e, devido a isto, podem ocorrer situagdes de conflitos. Relagdes de compra

e venda entre os membros. Estrutura flexivel e de facil modificacéo;
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d)
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29sistemas de integracdo vertical: o produtor, o(s) atacadista(s) e o(s) varejista(s)
agem em bloco. Gestdo da funcdo de dois ou mais membros em diferentes niveis
controladas por apenas um deles. Aproveitamento de economias de escala. Conflitos
mais faceis de resolver devido poder estar mais concentrado. Subdivide-se em:

- Integragcdo empresarial — um dos membros controla completamente os demais.
Exemplo: Lojas Zara (controla o design, fabricacdo e distribuigc&o dos produtos que
comercializa);

- Integracdo contratual — a gestdo e coordenacdo das atividades dentro dos canais de
distribuicdo sdo obtidas por meio de contratos entre os diferentes niveis. Exemplos
séo as associagOes de varejistas por meio de centrais de compras e franquias, onde
um atacadista pode fornecer para todos os varejistas ou franqueados;

- Integracdo administrativa — o controle é exercido por meio de uma posicdo de
lideranca de uma organizacdo, a que detém o maior poder. Exemplos sdo as
multinacionais fabricantes de marcas renomadas controlando a distribuigdo por meio
de planejamento e gestao;

sistemas de integracdo horizontais: cooperacdo entre duas ou mais empresas
independentes entre si. Exemplos séo associagdes de empresas para comercializarem
produtos complementares em determinado mercado;

sistemas multicanal: resultado das possibilidades alternativas de distribuigéo.
Exemplos sdo as empresas que se utilizam de atacadistas para venda e também
realizam operagOes diretas com consumidores e também empresas com vendas por

meio de lojas fisicas associadas a lojas virtuais.

Rocha e Sousa (2017) complementam que optar por um sistema de distribuicdo é uma

decisdo importante para as empresas, devendo ser cuidadosamente analisada: uma vez

escolhido o sistema, este € de dificil modificacao.

2.1.4 Tipos de canal de distribuigéo

Até chegar ao consumidor, um produto utiliza dos canais de distribuicdo, sendo que este

é composto por um encadeamento de patamares, ou seja, intermediarios que irdo condicionar

sua trajetoria.

Conforme Rocha e Sousa (2017) de acordo com os patamares de que s&o compostos, 0s

canais de distribuicdo podem ser classificados em:

a) canal longo, onde este apresenta varios patamares;
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b) canal curto onde este numero é pequeno e, as vezes, ha situacdes sem intermediarios,
onde produtores comercializam de modo direto com seus clientes finais, denominado
canal direto.

Nota-se no quadrolesta classificacdo, seus integrantes e aspectos.

Quadro 1 - Tipos de canais de distribuicdo

Tipo de canal Integrantes Aspectos
Utilizado para produtos de grande consumo.
Muitos varejistas comercializam 0 mesmo
produto.
Produtores Reabastecimento deve ser efetuado com
Atacadistas frequéncia.
Outros Produtores devem controlar seus produtos até
Longo intermediarios patamares proximos aos clientes.
(importadores, Pode ser constituido por dois ou mais atacadistas:
agentes um, na origem (acumula produtos de varios
comerciais etc.) produtores), outro intermediario (dissemina os
Varejistas produtos por uma regido) e outro proximo aos
locais consumidores (distribui entre os varejistas).
Exemplo: fabricante de iogurtes.
Produtores Comercializacéo de bens de consumo sem recurso
Curto Distribuidores a atacadistas
Intermediarios Diretamente do produtor aos varejistas.
Varejistas Exemplo:  fabricantes de automoveis e
eletrodomésticos.
Comercializacdo de servicos ou bens industriais.
Servigos com caracteristicas de intangibilidade,
variabilidade, relagdo pessoal e perecibilidade.
- Bens com demanda concentrada e clientes bem
Direto Produtores definidos.
Varejistas - Totalmente controlado pelo produtor, com
conhecimento pleno do mercado.
Exemplo: venda de cosméticos por catalogo;
venda de passagens pelas companhias aéreas.

Fonte: Adaptado de Rocha e Sousa (2017)

Cada canal apresenta particularidades préprias, levando os produtores a se adequarem,
analisando as caracteristicas de cada tipo e considerando o reflexo da escolha do canal a utilizar
em sua estratégia empresarial.

Rocha e Sousa (2017, p. 27) destacam também que “outra definigdo a se considerar é a
de profundidade, medida pela quantidade de intermediarios que constituem o canal”. Os autores
colocam que o itinerario percorrido desde o produtor até o consumidor final passa por niveis de
profundidade, apresentando desde aquele onde o fornecedor trata diretamente com o
consumidor (nivel inicial) até aquele que envolve diversos intermediarios (niveis superiores),
evidenciando que neste nivel os valores dos produtos sdo mais elevados devido a quantidade de

equipes e diversas etapas para a entrega do produto ao consumidor.
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Na figura 4 constatam-se os niveis de profundidade e intermediarios envolvidos neste

processo.

Figura 4 - Canais de distribuicdo tradicionais

-———————————————————————————————————

ke ke ke ke

Fonte: Martins (2019, p. 178)

2.1.5 Canal direto e canal indireto

Na trajetoria desde o fabricante até o consumidor, um produto pode percorrer diferentes
caminhos, que estdo ligados a alguns condicionantes: atendimento do publico-alvo, localizacdo
deste publico, intensidade de consumo, frequéncia de abastecimento, precificacdo do produto
etc.

Conforme argumenta Novaes (2021) a decisdo das empresas em estruturar seus canais
de distribuicdo tem sido diversificada nas Ultimas décadas em funcdo de ambientes mais
competitivos, com uso crescente da tecnologia da informacao, demandas crescentes por conta
da diversificacdo de produtos e distribuigdes fisicas progressivamente mais ageis e confidveis.
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Decorrem destes fatores alguns questionamentos: é possivel criar barreiras a entrada de
concorrentes utilizando os canais? Quais canais colaboram com a maior proximidade do
consumidor? Qual(is) canal(is) é(sdo) mais competente(s) neste processo de suprir 0s
consumidores?

Novaes (2021) coloca que os executivos devem analisar algumas alternativas para obter
as respostas:

a) abastecer diretamente as lojas de varejo;

b) prover seus préoprios depositos ou centros de distribuicdo e, a partir desses pontos,

abastecer as lojas de varejo;

c) prover os centros de distribuicdo do varejista que, por sua parte, abastece as lojas;

d) prover os depdsitos do atacadista ou distribuidor que, no que Ihe concerne, abastece

as lojas;

e) enviar seus produtos para o centro de distribuicdo de um operador logistico, que

posteriormente faz as entregas as lojas de varejo;

f) entregar o produto diretamente no domicilio do consumidor final, utilizando o servico

dos Correios ou servico de courier (entregas rapidas).

Assim, estabelecem-se duas alternativas: uso do canal direto ou uso do canal indireto.
Casas (2019) aponta que na forma direta os fabricantes tém a obrigacao de prestar 0s servicos
relativos, tais como financiamento, entregas, esclarecimento de duvidas, atendimento de
reclamacdes, troca de produtos, entre outros. Uma vez utilizando a forma indireta, todas as
atividades de marketing citadas anteriormente, sdo transferidas para os intermediarios
envolvidos.

Grewal e Levy (2017) afirmam ndo haver nenhum intermediario entre comprador e
vendedor em um canal de marketing direto. Em geral, o vendedor é o produtor, como acontece
guando uma companhia comercializa bens ou servicos para outra empresa ou diretamente para
o cliente. Uma vez nos canais de marketing indiretos, os fabricantes operam com um ou mais
intermediarios para oferecer produtos e servigos aos consumidores. Os autores colocam ainda
que a forma indireta muitas vezes é a alternativa quando a empresa varejista ndo consegue
comprar quantidades suficientes para o fabricante negociar diretamente com a mesma, valendo-

se dos intermediarios para esta operagdo. Na figura 5 verificam-se os integrantes destes canais.
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Figura 5 - Cadeia de abastecimento nacional
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Fonte: Abad (2021, p. 50)

Referenciando ao mercado mercearil, que compreende produtos de uso comum das
familias, como alimentos, bebidas, limpeza, higiene e cuidados pessoais, segmento da qual a
empresa fruto deste estudo faz parte, a Associacdo Brasileira de Atacadistas e Distribuidores

de Produtos Industrializados (Abad) coloca que:

O segmento atacadista e distribuidor compde o chamado Canal Indireto, isto &, o canal
por onde sdo comercializados os produtos que abastecem os estabelecimentos que nao
tém volume para comprar diretamente da indUstria fornecedora. Devido a sua grande
capilaridade e a capacidade logistica, os agentes de distribuigdo complementam o
sistema de distribuicdo da inddstria, que de outra forma ndo conseguiria atender a
todos os estabelecimentos do pequeno comércio, nem chegar a localidades distantes
dos centros produtores ou de dificil acesso. (ABAD, 2020, p. 19).

De acordo com Abad (2021) o segmento atacadista e distribuidor conseguiu ultrapassar
mais de um milh&o de pontos de venda atendidos no Brasil, encerrando o ano de 2020 com um
faturamento de R$ 278,8 bilhdes, garantindo uma participacdo de 51,2% de tudo o que foi
comercializado no mercado mercearil nacional pelo canal indireto, mercado este que apresentou
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um consumo de R$ 562,3 bilhdes, conforme levantamentos efetuados pela Nielsen!. As figuras
6 e 7 certificam estes dados.

Ainda conforme Abad:

Responsaveis pelo fornecimento de 95% dos produtos vendidos no comércio
mercearil independente (ndo ligado as grandes redes), atacadistas e distribuidores
garantem o abastecimento de pequenos e médios supermercados e lojas tradicionais
como empOrios e mercearias, presentes nos bairros das pequenas, médias e grandes
cidades do Pais. Dessa forma, os consumidores dos 5.570 municipios brasileiros tém
acesso a produtos de primeira necessidade como alimentos, bebidas, itens de higiene
pessoal e de limpeza doméstica, entre outros bens de consumo nao duraveis. (ABAD
2020, p. 19).

Figura 6 - Mercado de consumo no Brasil e participagdo do setor atacadista (Bl R$)

0 DE CONSUMO NO BRASIL E PARTICIPACAQ DO SETOR ATACADISTA (BI RS)

strutura da

Mercado de Consumo em R$ bilhdes 562,3

Faturamento do Canal Indireto em R% bilhdes

Participacao do Canal Indireto em %

317,6 31

178,5
1594

49,8

49,8% | 52,4% | 53,1% | 53,3% | 53,4% | 52,2% | 52,8% | 51,8% | 51,9% | 52% | 51,7% | 53,8% | 53,7% | 53,6% | 53,6% | 53% |51,2%

Fonte: Abad (2021, p. 112)
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Figura 7 - Nameros gerais no setor atacadista

NUMEROS GERAIS DO SETOR ATACADISTA 2020

Farticipacdao no Mercado Mercearil*® 51,20%
Pontos de Vendas Totais Atendidos Nielsenig* 1.072.422
Pantos de Vendas Atendidas Diretamente pelo Setor Mielsenig* 875.506

Fonte: Abad (2021, p. 112)

! The Nielsen Company (US) - lider global em insights de audiéncia, dados e analises, [..]. Medindo o comportamento
em todos os canais e plataformas [...].



38

Os numeros apresentados sdo formados por empresas que atuam em diferentes

modalidades, algumas delas demonstradas nos itens enumerados de 2.1.8 a 2.1.11 deste estudo,

assim atuantes nos modelos: atacadistas, distribuidores, operadores logisticos e broker.

2.1.7 Fungdes do canal

Os canais de distribuicdo geralmente executam diversas funcgdes pertinentes ao negécio.

Coughlan et al. (2012) usam o termo fluxo, para frisar que processos fluem por meio do canal,

acontecendo em diversos pontos no tempo e sendo executados por diferentes membros do canal.

Manter estoque, realizar vendas, conceder créditos, distribuir fisicamente os produtos, efetuar

pos-vendas, entre outras tarefas. Na figura 8 os autores elaboram um pressuposto canal

composto por fabricantes, atacadistas, varejistas e consumidores com o proposito da verificacdo

dos fluxos.

Produtores

Posse
fisica

Direito de
propriedade

Promogao

Negociacao

Financiamento

Risco

Pedido

Pagamento

Atacadistas

Posse
fisica

Figura 8 - Fluxos de marketing em canais
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Fonte: Coughlan et al. (2012, p. 11)
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Nota-se que determinados fluxos seguem por meio do canal no sentido produtores a

consumidores (posse fisica, direito de propriedade e promoc¢éo). Outros movimentam-se nos

dois sentidos (negociacédo, financiamento e risco), enquanto outros partem do consumidor em

direcdo aos produtores (pedido e pagamento).
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Coughlan et al. (2012) observam ser possivel a substituicdo ou a eliminacdo de membros
do canal, porém os fluxos desempenhados por eles ndo sdo desconsiderados: deslocam-se para
um dos lados, sendo assumidos por outros membros do canal.

Kotler e Keller (2018, p. 549) afirmam que um canal de marketing desempenha as
tarefas de “[...] transferir mercadorias dos fabricantes para os consumidores, preenchendo as
lacunas de tempo, local e posse que separam as mercadorias e 0s servicos daqueles que precisam

deles ou os desejam”. O quadro 2 arrola estas funcdes.

Quadro 2 - Funcdes dos membros do canal

Reunir informagdes sobre clientes atuais e potenciais, concorrentes e outros participantes e forcas do
ambiente de marketing.
Desenvolver e disseminar mensagens persuasivas para estimular a compra.
Negociar e entrar em acordo sobre preco e outras condi¢Bes para que se possa realizar a transferéncia
de propriedade ou posse.
Formalizar os pedidos aos fabricantes.
Levantar os recursos para financiar estoques em diferentes niveis no canal de marketing.
Assumir riscos relacionados a operacdo do canal.
Fornecer condicOes para armazenagem e transporte de bens fisicos.
Fornecer condicfes para o pagamento das faturas dos compradores por meio de bancos e outras
institui¢des financeiras.
Supervisionar a transferéncia real de propriedade de uma organizacao ou pessoa para outra organizacao
0U pessoa.

Fonte: Kotler e Keller (2018, p. 549)

Rosenbloom (2015) também explana as fungbes tratando-as como fluxo. Para o autor
existem cinco fluxos que ofertam as ligacfes entre os membros do canal e outros agentes na
distribuicdo de bens e servigos:

a) fluxo de produto — trata-se do movimento fisico do produto do fabricante até o

consumidor final, deslocando-se por todos os participantes do canal;

b) fluxo de negociacdo — caracteriza a interacdo das funcdes de compra e venda

associadas a transferéncia do produto;

c) fluxo de propriedade — indica 0 movimento dos direitos sobre o produto de acordo

com sua movimentacao do produtor ao consumidor final,

d) fluxo de informagdo — retrata o trénsito de informacfes do fabricante até o

consumidor final em sentido bidirecional, ou seja, pode ser para cima ou para baixo;

e) fluxo de promocdo — aborda o transito de comunicacdo, seja ele propaganda, venda,

promocdo de vendas e publicidade.

A figura 9 demonstra o inter-relacionamento entre estes fluxos.
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Figura 9 - Cinco fluxos de canal de marketing
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Fonte: Rosenbloom (2015, p. 14)
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Novaes (2021) indica serem quatro as funcGes dos canais de distribuicdo, tratando-as

como basicas. A figura 10 ilustra estas fungdes.

Figura 10 - Fungdes dos canais de distribuicdo

Cadeia de Suprimento

r'y
Demanda: Demanda: Servicos Informacoes
inducéo satis pos-venda nos dois sentidos
4 4 L 4 4
Consumidor

Fonte: Novaes (2021, p. 146)

Novaes (2021) descreve as funcdes:

a) inducdo da demanda — as empresas devem gerar demanda para seus produtos ou

Servicos;
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b) satisfacdo da demanda — logo apds a geracdo da demanda devem comercializar seus

produtos para satisfazer esta mesma demanda;

c) servicos de pos-venda — sucedendo a comercializacao dos produtos e a sua posse pelo

consumidor;

d) troca de informacbes — entre os membros da cadeia, incluindo os consumidores.

Estes, ddo feedback de enorme valor aos fabricantes e varejistas da cadeia.

Rocha e Souza (2017, p. 78) mencionam que “de uma perspectiva de andlise das
estratégias de distribuicao, € importante a compreensédo das funcdes especificas executadas por

cada membro do canal”. O quadro 3 relaciona estas fungdes:

Quadro 3 - Func¢@es dos intermediarios

Funcao Descricao

A medida que aumenta o ndmero de intermediarios diminui o ndmero de
transacOes efetuadas pelo fabricante. Como exemplo: para um fabricante e
nove consumidores seriam feitos nove transacGes, ao passo que, com a

Reducéo do nlimero de

transacoes existéncia de um intermediario, esta seria a Unica transacdo efetuada pelo
fabricante, diminuindo os custos totais de funcionamento.
Estabelecendo as unidades de venda a partir dos lotes de compra adquiridos
Adaptacdo da oferta a pelos intermediarios, evita-se a acumulacéo de produtos (comprar excesso de
demanda produtos e vender quantidades pequenas aos consumidores finais ou comprar
produtos de varios pequenos produtores para vender a grandes consumidores)
Consumidores ou clientes podem com uma sO visita adquirir uma maior
Criacdo de sortido variedade de produtos num Unico intermedidrio, jA que estes mantém uma
diversidade de produtos (sortimento) comprando-os de diversos fabricantes.
Movimento fisico do Os intermediarios exercem funcBes de transporte, armazenagem e entrega do

produto até o ultimo destino | produto até o Gltimo destinatario.
Os intermediarios realizam vérias atividades de venda pessoal e de promog&o,
substituindo, em muitos casos, a forca de vendas do fabricante, cooperando
ainda com o varejista em acdes de merchandising.
Transmissdo da propriedade, | Entre os membros do canal de distribui¢do é possivel transmitir a propriedade
posse e direito do uso do dos bens a transacionar, da posse ou simplesmente do direito ao uso.
produto

Realizacdo de atividades de
marketing

Os intermediarios podem oferecer crédito aos varejistas e estes, aos
consumidores.

Servicos de entrega, instalacdo, reparacdo, formacdo e assessoria sdo exemplos
de algumas das atividades que os intermedidrios podem oferecer.

Uma vez adquiridos os produtos, o intermediario corre o risco de ndo os vender
ou de ter de fazé-lo por um preco inferior ao de compra. Por outro lado, ele
pode enfrentar percalgos, como roubos, incéndios, inundagdes ou outros, pelos
quais o produtor ndo pode ser responsabilizado.

Fonte: Adaptado de Rocha e Sousa (2017)

Financiamento

Servigos adicionais

Assuncao de riscos

Rocha e Sousa (2017) ressaltam que o canal direto tem a vantagem de ser totalmente
conduzido e monitorado pelos fabricantes, o que os proporciona conhecimento do mercado,
pois as informacdes sdo recebidas instantaneamente. Porém, os autores observam que existe o

inconveniente da dispersao geografica, influenciando em transportes, armazenamento e até na
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comercializagdo dos produtos, levando os fabricantes a optarem na distribuicdo de seus
produtos através de intermediarios pertencentes ao canal indireto.

Nas proximas secOes serdo descritos 0s principais integrantes pertencentes ao canal
indireto, elencando suas caracteristicas, tratando-se dos setores atacadista, distribuidor,

operador logistico e broker.

2.1.8 Setor atacadista

O setor atacadista, no desenvolvimento de como as atividades mercantis sdo exercidas,

séo tratadas por Kotler e Armstrong (2014, p. 433), o qual:

O atacado inclui todas as atividades envolvidas na venda de produtos e servigos para
aqueles que compram para revenda ou uso comercial. As empresas dedicadas
principalmente as atividades de atacado sdo chamadas de atacadistas.

Os atacadistas compram, principalmente, de produtores e vendem, principalmente,
para varejistas, consumidores organizacionais e outros atacadistas. Como resultado,
muitos dos maiores e mais importantes atacadistas de um pais sdo completos
desconhecidos pelos consumidores finais.

Coughlan et al. (2012, p. 370) assim definem o atacadista:

Atacado (comércio atacadista, distribui¢do atacadista) refere-se aos estabelecimentos
comerciais que ndo vendem produtos em um nivel significativo aos consumidores
domésticos finais. Em vez disso, esses estabelecimentos vendem produtos
principalmente a outros estabelecimentos: varejistas, comerciantes, contratados,
usuarios industriais, institucionais e comerciais. Estabelecimentos atacadistas vendem
insumos fisicos e produtos a outros estabelecimentos. O atacado esta relacionado de
modo estrito a produtos tangiveis.

Desempenham papéis importantes dentro dos canais de distribuicdo, mais
especificamente no canal indireto, operando as fungdes listadas por Kotler e Armstrong (2014):

a) vendas e promog&o: a equipe de vendas do atacadista ajuda os fabricantes a alcangar

muitos clientes a um custo baixo. O atacadista tem muitos contatos e, na maioria das

vezes, o0 comprador confia mais nele que no fabricante, que se encontra distante;

b) processo de compra e formagao de sortimento: os clientes precisam de sortimento, o

que o atacado pode fazer selecionando os itens;

C) quebra de lotes: os atacadistas adquirem grandes quantidades de mercadorias e

dividem-nas em lotes menores, proporcionando economia aos clientes;
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d) armazenagem: guardam estoques, reduzindo custos e riscos relacionados a estoque
para clientes e fornecedores;

e) transporte: proporcionam entregas mais rapidas, ja que estdo mais proximos dos
compradores;

f) financiamento: concedem crédito aos clientes;

g) riscos: ao assumir a posse dos produtos assumem os riscos (furtos, danos,
deterioracédo e obsolescéncia);

h) informacdes de mercado: retransmitem informacdes a fornecedores e clientes sobre
precos, concorréncia e novos produtos;

1) servigos de gerenciamento e consultoria: em determinadas ocasides ajudam 0s
varejistas no treinamento de vendedores, melhorias de layout, exposi¢do de produtos e
implantacéo de sistemas.

A atividade de atacado conforme mencionado anteriormente é completamente

desconhecida pelo consumidor final, ja inversamente os clientes atendidos pelo atacado

declaram que estes sdo muito conhecidos e valorizados, conforme ressaltam Kotler e Armstrong

(2014), onde colocam que aproximadamente 50% de toda a atividade do atacado é realizada

pelos atacadistas comerciais, desmembrando-se em atacadistas de servico completo e

atacadistas de servico limitado.

O quadro 4 relaciona os tipos de atacadistas.

Quadro 4 - Principais tipos de atacadistas (continua)

Tipo Descricao
ATACADISTAS Empresas independentes que assumem a posse de todas as mercadorias com as quais
COMERCIAIS lidam. Elas séo atacadistas de servico completo ou atacadistas de servico limitado.

Atacadistas de
servico completo

Oferecem uma linha completa de servicos: manutencdo de estoque, forca de vendas,
oferta de crédito, servicos de entrega e assisténcia administrativa. Sao divididos em dois
tipos: atacadistas comerciais e distribuidores industriais.

Atacadistas
comerciais

Vendem principalmente para varejistas e oferecem uma gama completa de servicos. Os
atacadistas de produtos gerais oferecem diversas linhas de mercadorias, ao passo que 0s
atacadistas de linha geral trabalham com uma ou duas linhas de produtos bastante
amplas. Os atacadistas especializados trabalham com apenas parte de uma linha.

Distribuidores
industriais

Vendem para os fabricantes, e ndo para os varejistas. Oferecem diversos servigos, como
manutencdo de estoque, oferta de crédito e entrega. Podem trabalhar com uma ampla
variedade de mercadorias, uma linha geral ou uma linha especializada.

Atacadistas de
servico limitado

Oferecem menos servicos que os atacadistas de servico completo. Existem diversos
tipos de atacadistas de servico limitado, como:

Atacadistas pague e
leve

Trabalham com uma linha limitada de produtos de alto giro e vendem a vista para
pequenos varejistas. Normalmente, ndo fazem entrega.

Atacadistas méveis
(ou de caminhéo)

Executam, principalmente, as func@es de venda e entrega. Trabalham com uma linha
limitada de mercadorias semipereciveis (como leite, pdo e petiscos), vendidas a vista
seguindo uma rota entregue em supermercados, mercearias, hospitais, restaurantes,
lanchonetes de empresas e hotéis.
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Quadro 4 - Principais tipos de atacadistas (conclusdo)

Tipo

Descricéo

Atacadistas

Ndo mantém estoques nem manuseiam produtos. Ao receber um pedido, esses
atacadistas selecionam um produtor, que despacha a mercadoria diretamente para o

logisticos cliente. Os atacadistas logisticos operam em setores de grande volume, como o de
carvao, madeira e equipamentos pesados.

Atendem a supermercados e drogarias, principalmente com itens ndo alimenticios.

Enviam caminhdes de entrega para as lojas, nas quais o préprio entregador abastece as

Abastecedores prateleiras com brinquedos, itens de papelaria, ferragens, produtos de beleza e satde ou

outras mercadorias. Colocam precos nos produtos, certificam-se de que ndo estdo
danificados, montam vitrines nos pontos de compra e controlam o estogue.

Cooperativas de
produtores

Pertencem a agricultores associados, que retinem produtos agricolas para vendé-los em
mercados locais. Os agricultores geralmente tentam melhorar a qualidade dos produtos
e promover um nome de marca para a cooperativa.

Atacadistas que
vendem por mala
direta ou pela
Internet

Enviam catélogos a clientes varejistas, organizacionais e institucionais ou mantém sites,
nos quais oferecem joias, cosméticos, alimentos especiais e outros itens pequenos. Seus
principais clientes sdo empresas estabelecidas em pequenas areas distantes das cidades.

Atacadistas
comissionados

Assumem a posse fisica dos produtos e negociam as vendas. Sdo utilizados,
principalmente, em mercados agricolas, por agricultores que ndo querem vender a
prépria producgdo. O atacadista comissionado leva um caminhdo repleto de commodities
até um mercado central, vende as mercadorias pelo melhor preco, deduz as despesas e
sua comissao e envia o saldo aos produtores.

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2014)

2.1.8.1 Classificacdo do setor atacadista brasileiro

Abad (2021) destaca que os modelos de negdcios do segmento atacadista nacional séo:

1) Atacadista generalista com entrega - Compra e vende produtos de fornecedores da
Industria sem vinculo de exclusividade ou de territorio. Faz a venda ao varejo por
meio de visitas de RCAs/vendedores e entrega no estabelecimento do cliente varejista.
Atende principalmente o pequeno varejo independente. Tem custos com vendedor e
entrega.

2) Atacadista de autosservico - Compra e vende produtos de fornecedores da indUstria
sem vinculo de exclusividade ou de territorio. Nesta modalidade, o cliente vai até a
loja, paga na saida e transporta as compras em veiculo proprio. Ndo tem custos com
vendedor e entrega.

Fazem parte deste modelo:

* CASH & CARRY: Mais de 50% das vendas feitas a pessoa juridica

* ATACAREJO: Mais de 50% das vendas feitas a pessoa fisica

+ BALCAO: no caso do balcZo, o cliente tem a assisténcia de um atendente (ABAD,
2021, p. 48).

Conforme o Sindicato do Comércio Atacadista e Distribuidor do Estado do Espirito

Santo (Sincades, [200-?]), existem no Brasil basicamente trés tipos principais de atacadistas,

sendo:

a) atacadista distribuidor: apresenta equipe de vendas atendendo muitos clientes

obedecendo uma frequéncia determinada; as entregas dos produtos resultados das

negociaces com os varejistas sdo efetuadas por frota propria ou em determinados casos
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com frotas de terceiros; geralmente possui uma grande variedade de produtos a

comercializar, podendo ultrapassar a 6 mil itens e suas vendas, de modo geral, sdo feitas

a prazo;

b) atacadista de autosservigo: seu principal apelo de venda € o baixo preco; os produtos

destinados a venda sdo apresentados em caixas de embarque originais ou em

embalagens menores preparadas pelos fabricantes, ou proprio atacadista; o proprio

cliente leva suas compras; as vendas em geral séo feitas a vista;

c) atacadista de balcdo: possui equipe de vendedores internos preparada para atender

clientes que procuram este tipo de estabelecimento; seu mix de produtos é reduzido,

trabalhando com os itens que apresentam o maior giro nas lojas varejistas; o proprio

cliente transporta os produtos adquiridos.

A classificacdo conforme a sua forma principal de atendimento aos clientes elaborada
pela Abad (2021) compde a cadeia de abastecimento nacional, tratada anteriormente na figura
5.

2.1.9 Setor distribuidor

O setor distribuidor é assim definido pela Abad (2021):

Compra e vende produtos de fornecedores da industria, com o0s quais possui vinculo
de exclusividade, fazendo a venda ao varejo por meio de visitas de RCAs/vendedores
e entregando no estabelecimento do cliente varejista. Tem custos com vendedor e
entrega. A exclusividade pode ser por:

- Marca, empresa ou regido;

- Categoria de produto: Ex.: bebidas, limpeza, higiene pessoal, cosméticos

- Canal: Ex.: farma, hotel, restaurante, padaria etc. (ABAD, 2021, p. 48).

Em virtude de melhor prestacdo de servigcos aos clientes varejistas e da limitacdo do
atacado em prestar estes servicos, conforme exposto em linhas anteriores, as industrias utilizam
este formato de canal indireto com o intuito de trabalhar com organiza¢es mais comprometidas

com a venda de seus produtos.

2.1.9.1 Classificacdo do setor distribuidor

Uma vez que o distribuidor é uma rede externa a empresa que cumpre funcgdes de

negociagdo, ou seja, abrangendo a compra, venda, precificacdo e estocagem de mercadorias
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conforme aponta Sincades ([200-7]), estes podem assumir diferentes posicionamentos

conforme apresentado no quadro 5.

Quadro 5 - Tipos de distribuidores

Tipo

Caracteristicas

Distribuicdo exclusiva

- Utilizagdo de poucos intermediarios, sendo este dedicado exclusivamente ao
fabricante;

- As vezes, o proprio fabricante monta sua rede de distribuicdo exclusiva visando
garantir; imagem de requinte, status e cuidado;

- Produtos de alto preco e compras infrequentes;

- Consumidor ndo se importa em deslocar-se para um ponto de venda distante, pois
repetird poucas vezes a compra.

Distribuic&o seletiva ou
limitada

- Permite a empresa atingir um numero razoavel de canais sem “popularizar” seu
produto;

- Empresas que atingem segmentos selecionados optam por distribuicdo
seletiva/limitada;

- Empresas que vendem grifes como Ralph Lauren, Gucci, George Armani,
costumam utilizar para suas colecBes prét-a-porter canais seletivos para transmitir
imagem de sofisticacéo.

Distribuicéo intensiva
em uma classe de
estabelecimento

- Objetivo € atingir 0 maior nimero possivel de pontos de vendas, utilizando-se um
Gnico tipo de intermediario;

- Algumas empresas tém marcas dirigidas somente a um tipo de ponto de vendas,
por exemplo, autosservicos;

- Deve existir uma relacéo entre o tipo de intermediario utilizado e a estratégia de
marketing da empresa.

Distribuicéo intensiva

- Visa obter a colocacao do produto no maior nimero possivel de pontos de vendas;
- Adequada a produtos de consumo, de compra frequente, de alta rotatividade e
precos médios relativamente baixos.

Fonte: Adaptado de Sincades ([200-?])

2.1.10 Operador logistico

Diante de novos padrdes de empresas e alteragcdes ocorridas no relacionamento com o

mercado varejista,

surgiram empresas especializadas em atender outras empresas,

principalmente no tocante a mao de obra especializada para certas operagdes.

O operador logistico, conforme Abad (2021, p. 25) “realiza func¢Ges de distribuigdo

fisica dos produtos e também de movimentagdo e armazenagem de cargas para a industria, que

assim néo precisa manter depdsito na regido em que atua seu operador logistico”.

Sincades ([200-?]) caracteriza o operador logistico:

Trabalha diretamente com a inddstria, assumindo todas as responsabilidades da
distribuicdo, que engloba o recebimento de mercadorias, paletizacdo, movimentacéo,
formacdo de kits/empacotamento, armazenamento, separacdo, reembalagem e
carregamento, roteirizacdo, entrega, gerenciamento de estoques e de transportes,
emissdo de NFs, preparacdo de pedidos, atendimento ao cliente do cliente e
indicadores de performance (SINCADES, [200-7]).
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Caxito (2019, p. 241) observa que as empresas buscam os melhores resultados logisticos

e optam em investir suas parcerias com empresas especializadas e detentoras de conhecimento.

Os operadores logisticos basicamente representam as empresas que cuidam, entre
outros, da movimentagdo, da armazenagem, do transporte, do processamento de
pedidos e do controle de estoques de seus clientes. Podem trabalhar para vérias
empresas, inclusive clientes concorrentes, mantendo acordos preestabelecidos e
contratos de confidencialidade, na busca incessante pela sinergia operacional, que é
gerenciada pelo operador.

Empresas que escolhem estabelecer parcerias com operadores logisticos, observam
caracteristicas que abrangem vantagens, bem como alguns inconvenientes. Caxito (2019)
descreve estas caracteristicas como vantagens de aspectos financeiros, comerciais e
operacionais, relatando ainda algumas desvantagens como problemas e riscos dos contratantes
para com 0s operadores:

a) aspectos financeiros:

- reducéo de custos em funcdo de compartilhamento de equipamentos e mao de obra;
- reducdo do numero de funcionarios diretos;
- reducdo de custos com avarias de produtos;
- seguros com coberturas abrangentes;
- troca de custos fixos por custos variaveis;
- diminuicdo do numero de ativos;
b) aspectos comerciais e operacionais:
- aproveitamento de cargas e destinos;
- foco do contratante em seu negdcio principal;
- padronizagéo de servigos aos clientes finais;
- maior capilaridade com a utilizacdo das filiais do operador logistico, obtendo uma
expansdo geogréfica;
- reducdo nos niveis de estoque;
c) problemas e riscos dos contratantes para com 0s operadores:
- pouco conhecimento do operador sobre a empresa e 0 produto;
- dificuldade de definicéo de parceiros logisticos;
- escolha de operador com pouco conhecimento em determinado segmento;
- dependéncia do operador no longo prazo, ocasionando perda de conhecimento da
complexidade operacional.
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A distribuicdo fisica de produtos desde o fabricante até o varejista demanda grande
esforco, conhecimento e especializagdo, atividades que podem ser realizadas com exceléncia
por parte dos operadores logisticos.

No escopo dessa dissertacéo, a secdo subsequente apresenta relevada importancia, dado
que, enquanto nas sec¢des anteriores foram abordados os canais de distribuicdo tradicionais com
suas caracteristicas, esta trard um detalhamento sobre o broker, seu conceito, sua atuacgéo,
comparacdo com intermediarios anteriormente apresentados, vantagens competitivas e

eventuais problemas existentes.

2.1.11 Broker

Na lingua portuguesa o termo broker significa corretor, agente ou intermediario
(BROKER, 2022, on-line).

Conforme 7Graus (2022) este termo possui aplicabilidade diversificada em se tratando
de economia, podendo ser relacionado:

a) ao mercado imobiliario — designado como corretor de imaveis;

b) ao mercado de acdes — designado como operador da bolsa de valores, trabalhando

diretamente com a compra e venda de acoes;

c) a logistica maritima — empresa intermediadora entre as cargas e 0s navios, atuando

no fretamento e contratacdo de espacos nas embarcacdes para clientes exportadores e

importadores que ndo possuem departamentos especificos para tal;

d) ao comércio — trabalhando na cadeia de distribuicdo da inddstria, sendo a ponte com

0 comércio varejista.

Especificamente na atuacdo junto ao comércio, campo de observacdo deste estudo,
considera-se que no Brasil este modelo de operacdo é recente, conforme afirma Marquinho
(2014, p. 37) em seu trabalho, mencionando que o broker é o representante dentro dos diversos
niveis de distribuicdo mais incomum, por ser considerado um novo formato de distribuicéo,
encontrando-se em fase de ajuste, sendo uma das mais complexas formas de distribuigéo,
devendo atender todas as exigéncias da inddstria parceira. Destaca Neogrid (2021) que “dentre
as tendéncias do momento, o broker logistico vem se mostrando um grande aliado de
fornecedores e varejistas”, ressaltando sobre esta tendéncia que é a terceirizagdo da logistica.
Ainda conforme o mesmo autor, “O broker logistico vem de encontro a esta tendéncia,
especialmente por conta do varejo on-line, um dos poucos setores do comeércio que cresceu com
a pandemia”. (NEOGRID, 2021).
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Referindo-se sobre esta contemporaneidade, Infologis (2010) coloca que “A salvagao
da lavoura” para atacadistas e distribuidores, [...] “Assim como o auto-Servigo substituiu os

armazens nos anos 60, o broker vai mudar o sistema de distribuicéo tradicional [...]”.

2.1.11.1 Conceitos

De acordo com Infologis (2010) esta forma de operacdo teve seu inicio nos Estados
Unidos e Canada, onde estd consolidada, atuando em varejos de todos os tamanhos, ndo
assumindo funcdes de distribuir ou estocar mercadorias. No Brasil, os brokers atuam como
representantes da indUstria, que os enxerga como uma oportunidade de ndo terem seus produtos
concentrados nas maos de apenas atacadistas, distribuidores ou grandes redes de
supermercados, que ndo trabalham com todo o mix, ampliando assim a participacdo de mais
produtos nas vendas, executando ainda uma diversidade de servigos, 0 que os torna diferentes
do modelo praticado em outros paises.

Candido e Vieira (2006, p. 11) descrevem estes servicos:

Por outro lado, o broker é uma empresa prestadora de servigos de vendas, promocao,
merchandising, pesquisa de mercado e a¢Ges de ponto-de-venda. Seu papel difere em
muito da funcdo do representante comercial, pois agrega mais servicos a atividade de
vendas. Por parte da indUstria, consiste-se huma grande oportunidade de ndo ter a
comercializagdo final de seus produtos concentrada na mao de poucas e grandes
cadeias de supermercado.

Na prética, o broker é uma empresa contratada pelo fabricante para cuidar das vendas,
promocao, merchandising, pesquisa, crédito e cobranca nas lojas do pequeno e médio
varejo. Para a industria, € uma forma de aumentar a sua participagdo nos pequenos
pontos de venda. Para os clientes, uma maneira de receber atendimento personalizado
e precos competitivos. E, para os atacadistas e distribuidores, novas oportunidades de
negaécios.

O broker trabalha para um numero limitado de fabricantes, ofertando seus produtos
no varejo e aplicando préticas de merchandising, entre outras fungdes.

Conforme o Sincades, o broker “¢ um especialista que se responsabiliza por todo o
atendimento ao cliente da inddstria, o que rende melhores vendas, maior eficiéncia na prestagdo
de servigos e apresentagdo dos produtos no ponto de venda”. (SINCADES, [200-?]).

Conforme argumentam Coughlan et al. (2012), dentre os formatos alternativos de canal
existentes que compdem um sistema tradicional de distribuigdo, o formato baseado no
fabricante possui como um de seus integrantes o agente de vendas/corretor ou broker, o qual é
uma forca de vendas especialista designada pelo fabricante, trabalhando com linhas de produtos

semelhantes, concentrando-se em nichos de clientes buscando ampla cobertura.
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Em Brasil e Pansonato (2018) verificamos que os agentes s&o uma forma de
intermediacdo do canal de distribuicdo, em que séo firmados contratos com pessoas juridicas
comissionadas para vender os produtos de determinada empresa. Neste segmento encontram-
se 0s representantes de vendas, atuando em regides onde a empresa ndo atua ou ndo tem atuagéo
de forma efetiva.

Do ponto de vista de Rosenbloom (2015) é bastante comum usar termos como agente
de vendas, agente dos fabricantes, representantes dos fabricantes, representantes ou agentes de
importacdo e exportacdo sem diferenciacdo quanto ao nivel que executam as tarefas de
distribuicdo. Afirma ainda que os corretores, para todos os efeitos, pouco se distinguem
daqueles, e que independentemente do termo utilizado para descrever o modo como executam
as tarefas, a participacdo dentro dos canais de marketing fundamenta-se no desempenho das

funcBes de distribuicdo pretendidas pelos fabricantes e consumidores. Assim destaca:

Agentes de venda, outro tipo de agente de atacadistas, costumam executar mais tarefas
de distribuicdo do que os representantes dos fabricantes. Na verdade, encarregam-se
de praticamente todo o esforgco de marketing e venda dos fabricantes que representam.
Portanto, embora agentes de vendas de modo geral ndo mantenham fisicamente o
estoque ou assumam os direitos sobre os produtos, podem exercer muitas, se ndo a
maioria, das demais tarefas de distribuicdo, como fornecer cobertura de mercado,
contato de vendas, processamento de pedidos, informagBes de mercado,
disponibilidade de produtos e servigos ao consumidor.

Corretores, a segunda grande categoria de atacadistas que ndo assumem os direitos
sobre os produtos definida no Census of Wholesale Trade, oferecem outro exemplo
da grande diferenca existente entre as defini¢cbes baseadas no desempenho de tarefas
de distribuicdo apresentadas na literatura de marketing e na pratica. Na primeira, 0
corretor ¢ comumente definido como um intermediario ou a parte que relne
compradores e vendedores para que uma transacdo possa ser efetuada. No sentido
estrito da definicdo, um corretor executa apenas uma tarefa de distribuicdo -
fornecimento de informacdes sobre 0 mercado. Ainda assim, na pratica, alguns podem
executar muitas, se ndo a maioria, delas. (ROSENBLOOM, 2015, p. 44).

Relativamente a ndo assumir os direitos sobre o produto, Casas (2019) coloca
que dentro do canal de distribuigédo cada elemento tem um papel a desempenhar, onde o agente
ou representante vende produtos, mas geralmente, ndo toma posse deles. Complementa ainda
que sdo diversos 0s canais utilizados para a comercializacdo de produtos massificados, a
exemplo de alimentos, porém este canal pode ser um dos mais longos até a chegada do produto

ao consumidor, como pode-se verificar na figura 11.



Figura 11 - Canais de distribuicdo para bens de consumo
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Fonte: Casas (2019, p. 543)

Diferentemente de Rosenbloom (2015), onde afirma que independente da terminologia
utilizada — agente de vendas, agente do fabricante, representantes dos fabricantes,
representantes ou agentes de importacéo e exportacdo — ndo ha diferenciacdo quanto ao nivel
que efetuam as tarefas de distribuicdo, em Rocha e Sousa (2017) vamos encontrar conceitos

dessemelhantes acerca de brokers e agentes:

- brokers: sdo os intermediarios que ndo tém uma relagdo continuada com o
fornecedor, limitando-se a pér o vendedor em contato com o comprador e cobrando
como remuneragdo/comissao uma porcentagem do valor da transacéo;
- agente comercial: intermedidrio que mantém uma relacdo contratual com o
fornecedor, atuando em seu nome e cobrando como remuneragdo/comissdo uma
porcentagem do valor da transacdo. (ROCHA E SOUSA, 2017, p. 98).

Favoreto (2022) acrescenta que o broker ¢ um formato que a inddstria utiliza de modo
a atender os clientes de forma direta, colocando seus produtos no trade para serem direcionados
aos varejistas através de um parceiro. Complementa que o broker é este parceiro, realizando o
trabalho de distribuicdo dos produtos, seja por armazenagem, comercializagdo, entrega e
execuc¢do no ponto de venda.

Acrescentando que o trade marketing trata-se de uma estratégia realizada através dos
canais de distribuicdo com a finalidade de aumento das vendas. Neogrid (2022) o conceitua
como a ciéncia que estabelece as conexdes entre os fabricantes e os canais de vendas.

Abad (2021, p. 25) acrescenta que o broker “faz a operacdo comercial e financeira,

desempenhando as fungdes de vendas e cobranca”.
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Verifica-se que o conceito de broker, especialmente no Brasil, integra func¢des diversas,
tais quais mencionadas anteriormente, entre elas a comercializacdo dos produtos, a
armazenagem, a logistica de transporte, operacdes financeiras de crédito e cobranca e execugéo
de atividades de marketing nos pontos de venda. Portanto, os fabricantes além de distribuirem
seus produtos de forma mais efetiva, ao designarem um broker estdo adotando a prética do
outsourcing ou terceirizagdo (OUTSOURCING, 2022, on-line).

Esta terceirizacdo remete diretamente a gestdo estratégica, assunto tratado na proxima

secéo.

2.1.11.1.1 Outsourcing

Em um mercado que se apresenta cada vez mais dindmico e concorrente, diferenciais de
desempenho e eficiéncia operacional sdo fatores substanciais para as empresas estarem
inseridas neste meio competitivo.

Externalizar tarefas de comercializacdo de produtos é uma forma de terceirizacao
comercial efetuada por algumas industrias em determinadas areas de negdcio, obtendo
diferenciais que ndo seriam obtidos via distribuicdo direta: maior time de vendedores,
abordagem de maior numero de clientes, melhor entendimento das necessidades dos clientes,
planejamento estratégico, prospeccdo, pesquisas de mercado, planejamento de marketing,
promocdes especificas, entregas rapidas com custos inferiores, melhor gestdo de frotas, gestdo
de estoques e armazenamento.

Conforme argumenta Neogrid (2021) o processo da industria estabelecer um contrato
com um broker trata-se de uma estratégia de outsourcing, a qual € simplesmente a transferéncia
de atividades ou servigos que passam a ser desempenhados por outra empresa. Cruz, Neto e
Melo (2009) salientam que a operagdo de vendas realizada por um broker se trata da forma
mais simples desta transferéncia ou terceirizagdo de servicos, podendo agregar uma diversidade
de atividades dependendo da necessidade da industria.

Nas palavras de Pozo (2019) a préatica do outsourcing teve origem em areas secundarias
ou de apoio (armazenagem, embalagem, manuseio de materiais) sendo atualmente bastante
utilizada em éareas de distribuicdo e marketing. Destaca que esta pratica envolve uma
terceirizagcdo em um relacionamento colaborativo e interdependente, sendo uma relacdo em que
a parceria e a cumplicidade devem ser fortes e de extrema lealdade.

Em seu depoimento, Favoreto (2022) comenta que a industria, de acordo com suas

necessidades, manifestou proposta para atendimento dos clientes, indicando diretrizes e indices
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de comissOes para realizar cada uma das atividades propostas (armazenamento, vendas,
entregas etc.), cabendo a aceitacdo ou ndo a sua empresa. Relativo a esta modalidade de contrato

entre empresas, Pinto (2019) descreve:

O outsourcing, define-se como um contrato, no qual uma organizacao presta servicos
a outra mediante um pagamento, por um periodo de tempo previamente acordado,
servigos esses que podem ser prestados numa area de atividade de outra empresa com
recursos proprios. Deste modo, uma empresa recorre aos servigos de organizagGes
externas para desenvolver uma area de negécio de forma mais eficiente [...] De um
modo geral, o outsourcing é um processo estudado de deslocagdo de servigos para
serem realizados por terceiros e considerado como uma ferramenta de gestao bastante
poderosa, pois além de utilizar recursos, permite ampliar a capacidade operacional e
estratégica. (PINTO, 2019, p. 31).

Desta maneira, organizacGes que praticam o outsourcing validam que a transferéncia de
funcbes especificas a outras organizacdes, propiciam obter vantagem competitiva,
possibilitando fornecer produtos e/ou servicos de maneira mais eficiente. Ndo obstante, a
implementacdo desta estratégia necessita ser bem elaborada, visto que, em muitos casos, 0S
servigos contratados ndo fazem parte do proposito inicial da empresa contratante. Torna-se
necessario observar fora dos limites da organizacdo buscando parcerias estratégicas. Ramos
(2012 apud SERRA, 2022, p. 11) observa serem sete as etapas a observar quando da deciséo

de implementacdo da estratégia de outsourcing conforme se observa na figura 12.
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Figura 12 - Etapas para implementa¢do de outsourcing

Planejar as iniciativas

Explorar implicagoes estratégicas

Analisar custos e desempenho

Selecionar os fornecedores

Negociagcao de termos

Transicao de recursos

Gestdo de relagoes

Fonte: Adaptado de Serra (2022, p. 11)

Serra (2022) descreve cada uma das etapas:

a) planejar as iniciativas: etapa onde uma equipe multidisciplinar deve definir quais
atividades serdo transferidas a outra organizagdo, quais os objetivos e planejar riscos
inerentes a esta transferéncia;

b) explorar implicagdes estratégicas: deve responder a pergunta, onde o outsourcing
poderd trazer vantagens a empresa?

c) analisar custos e desempenho: analisar qual(is) modalidade(s) de outsourcing trardo
mais beneficios a empresa e quais indicadores serdo utilizados para medir o desempenho
da organizacgéo contratada;

d) selecionar os fornecedores: aqui elegem-se as organizacdes que podem prestar 0s
servicos desejados, paralelamente elabora-se um modelo de avaliacdo destinado a eleger

a organizacao mais vantajosa;
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e) negociacdo de termos: etapa onde é apresentado o contrato a ser firmado entre as duas
partes, onde pode-se constar, entre outras clausulas - o &mbito dos servigos a serem
realizados, medidas de desempenho, controle, gestdo, precos e rescisdo de contrato;

f) transicdo de recursos: etapa onde se estabelece o plano de implementacdo que contém

todas as tarefas que devem ser desempenhadas para uma execucéo eficiente;

g) gestdo de relagBes: nesta Ultima etapa dois fatores apresentam-se de elevada

importancia - a confianca e comprometimento das partes com relacdo ao

estabelecimento da forma de atuacéo.

Em observacdo a estas etapas, Favoreto (2022) declara que o convite para se tornar
broker partiu da propria industria, onde através de um estudo realizado, verificou-se o mercado
em que estava inserido, foram apresentadas propostas denominadas de rubricas, onde
constavam 0s servigos a serem executados (armazenamento, vendas, entrega, merchandising e
cobranca) e valor a ser remunerado, cabendo a sua organizacao aceitar ou nao.

Evidencia-se que o outsourcing transfere uma ou mais atividades a empresa contratada
conforme a estratégia adotada, seja ela por produto, regido, servicos etc. Desta maneira podem

advir tipos diferentes atividades realizadas pelo broker, conforme tratado a seguir.

2.1.11.2 Atividades executadas pelo broker

Conforme ja mencionado anteriormente, o broker pode executar uma ou mais operagdes
conforme a necessidade da industria contratante e ajustada com a estrutura que apresenta,
recebendo honorarios para atividades de armazenagem, venda, entrega, merchandising,
cobranca e pos-vendas.

Neste contexto, as formas de atuacao do broker podem ser bastante distintas, exercendo
combinagOes de atividades. Seadi (2004) resume estas formas de atuacdo em trés modelos
distintos: 0 modelo 1 que apenas efetua a venda; o modelo 2 que efetua e venda e realiza a
distribuicdo, porém ndo separa pedidos; e 0 modelo 3 que efetua a venda, efetua a separagéo de
pedidos e realiza a distribuicdo para a industria.

Ao apresentar o modelo 1, Seadi (2004) a denomina de broker vendedor e coloca que
nesta modalidade torna-se necessaria sua juncdo com um operador logistico, uma vez que o
primeiro realiza apenas a venda e encarrega-se do pds-venda, enquanto o segundo realiza todas
as outras atividades inerentes a distribuicdo (entrega) dos produtos aos varejistas. A figura 13

ilustra 0 modelo.
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Figura 13 - Modelo 1: broker vendedor

INDUSTRIA
Y A J Y
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Industria Recepgéao de
» Pedidos do
Broker
v
Separacao de
Pedidos
v
Emisséo de
Documento Fiscal
v
Distribuigao
Pés-Venda N

Fonte: Seadi (2004, p. 119)

A autora ressalta que neste modelo 1 a industria providencia a emisséo de notas fiscais
junto ao operador logistico e mantém estoque nas dependéncias deste. Nesta operagédo o broker
é remunerado por um percentual das vendas, sendo um custo variavel para a inddstria.

No modelo 2, denominado broker distribuidor por Seadi (2004), o broker tem a
responsabilidade de efetuar vendas e distribui¢do dos produtos que chegam até ele com notas

fiscais da industria emitidas diretamente aos varejistas, conforme se verifica através da figura
14,
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Figura 14 - Modelo 2: broker distribuidor
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Fonte: Seadi (2004, p. 121)

Neste modelo 2 consoante a autora, o broker efetua a venda, cobranca e pds-venda,
sendo que antes da distribuicdo realiza o cross-docking?. Ndo ha armazenagem, separacéo de
pedidos nem a emissdo de notas fiscais. Finalmente, para 0 modelo 3, Seadi (2004) descreve

que o broker desempenha uma maior gama de atividades, conforme a figura 15, sendo de sua

2 Cross-docking: “A expressio de origem inglesa [...] pode ser traduzida como cruzamento de docas. Na prética,
trata-se de um sistema diferenciado para a distribuicdo de mercadorias, de maneira que, ao chegarem aos centros
de distribuicdo, ja exista toda uma infraestrutura para que as cargas sejam separadas e enviadas a Seus
destinatarios...]” (GORNI NETO, 2022, p. 14).
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responsabilidade a venda, armazenagem, controle de estoque, separacdo de pedidos, emisséo

de notas ficais, distribuicdo, cobranca e pds-venda.

Figura 15 - Modelo 3: broker atacadista
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Fonte: Seadi (2004, p. 122)
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Consoante a autora, 0 modelo 3 é muito semelhante aos atacadistas e distribuidores no
que tange as atividades desenvolvidas. Contratos referentes a execucdo de cada um dos servicos
sdo estabelecidos entre industria e broker, a exemplos de contratos de representacdo e de
prestacdo de servicos, fixando comissdes individuais. A emissdo de notas fiscais é realizada

pela indUstria diretamente aos varejistas.

Neste ultimo modelo, o broker distribuidor ao assumir a quase totalidade das fungdes
para distribuir os produtos da industria ao varejo emitindo notas fiscais, torna-se uma filial
virtual da mesma.

Evidenciando que o Broker, objeto deste estudo, encontra-se classificado dentro do

modelo 3, também emitindo notas fiscais para a industria, assunto tratado na proxima secao.

2.1.11.3 Faturamento de produtos no broker

Conforme ja& mencionado anteriormente, no Brasil os brokers atuam como
representantes da industria, desempenhando funcBes de venda e funcionando praticamente
como uma filial da mesma. Desta maneira, custos fixos e impostos existentes na cadeia de
distribuicéo séo reduzidos, ndo incidindo sobre o preco final dos produtos aos varejistas.

Candido e Vieira (2006, p. 11) afirmam sobre o faturamento por parte da inddstria e a

incidéncia de impostos na operacgédo do broker:

Uma de suas principais caracteristicas — e real vantagem competitiva — é que o
faturamento ao varejo, através dos servigos de um broker, é feito diretamente em
nome da indlstria, ou seja, elimina-se uma etapa de incidéncia dos impostos em
cascata, na medida em que se trata de uma opcdo para a indastria dirigir-se
diretamente ao pequeno varejo sem passar pelo distribuidor, evitando-se a bi-
tributacéo.

Em relacdo aos impostos e custos de manutencdo de estoques, Pasqual, Baseggio e
Montoya (2009) esclarecem que quando a venda é feita por intermediarios, a exemplo dos
distribuidores e atacadistas, aos valores dos produtos sdo somadas despesas e custos com
manutencdo de estoques além dos impostos. Na venda efetuada pelo broker esses custos e
despesas somados aos impostos ndo existem porque o broker ndo possui estoques e as notas de
saida dos produtos ndo tem como emissor a razao social deste, uma vez que a nota é emitida

diretamente da industria para o varejista. A incidéncia em cascata de PIS/COFINS 3que existe

¥ PISICOFINS: Séo impostos federais, calculados com base no regime tributario do contribuinte emitente da nota
fiscal (RICARDO JUNIOR, 2019)
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na operacdo de vendas para o atacado/distribuidor e desses para o varejo é eliminada na
operacdo com o broker e, teoricamente, o produto chegara a pre¢os mais atraentes no varejo.
Também sobre impostos e custos incidentes sobre o preco dos produtos, Vergara et al.
(2019) afirmam que o broker é considerado uma filial da inddstria, ndo necessitando comprar
0s produtos, ele simplesmente os recebe e distribui ao varejo, ndo havendo a adi¢do de nenhuma
margem de lucro sobre o preco e a nota fiscal € emitida em nome da industria. Assim, a
obrigacdo de arcar com os impostos de nota fiscal e de estoque é da industria. Desta maneira, 0
broker vendendo o produto com o mesmo preco de quem fabrica consegue maior
competitividade no mercado. Salientando que para esta operacdo de vendas a inddstria
remunera o broker com uma comissao sobre todos 0s produtos que recebeu para distribuir.
Favoreto (2022) esclarece que o varejista ao receber um produto adquirido através do
broker, este estd acompanhado de uma nota fiscal emitida pela industria. Em termos fiscais a
compra estd sendo realizada diretamente da industria, porém no meio da operacdo existe 0
broker, que usa um sistema de vendas da inddstria e um sistema de faturamento também da
industria. Compara o sistema ao de vendas diretas de veiculos fabricante-consumidor, onde o
comprador recebe o veiculo na concessionaria escolhida com a nota fiscal emitida pela fabrica.
Conforme explanado, a opgdo de utilizagdo do broker como intermediario de vendas
oferece reducBes em custos diversos e também em impostos e contribui¢Bes, ndo s6 federais
como estaduais. Cabe lembrar que cada unidade da federacdo possui legislacdo tributaria
pertinente, o que também exerce influéncia diretamente nas opera¢des, assunto que nao sera
tratado neste trabalho.
Assim sendo, a distribuicdo de produtos através do broker gera vantagens para a
indUstria ao obter alcance de seus produtos diretamente aos varejistas e, simultaneamente, estes
adquirem produtos com menor carga tributaria. Existem ainda beneficios para os integrantes da

cadeia industria — distribuidor — varejista conforme descritos na se¢do subsequente.

2.1.11.4 Beneficios da utilizagdo do broker como intermediério de vendas

Ao utilizar a distribuicdo de seus produtos através de um intermediario, a indudstria
aproxima-se dos clientes e, especificamente através do broker, elimina custos diversos como,
por exemplo, transportes, pessoas e maquinario.

Destaca Santos (2003) que a utilizagdo do broker em detrimento dos demais

participantes do canal indireto, a evidenciar o setor atacadista, explica-se pela reducao de custos
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de transacdo, porém existe um conjunto de outros beneficios envolvendo os agentes do processo
que sdo: o distribuidor, a industria e o varejista:

a) beneficios para o distribuidor:

- capital de giro: sendo o broker um agente de vendas, ndo € necessario que disponha
de capital de giro para adquirir os produtos, uma vez que a responsabilidade da politica
de estoque é da industria;

- nivel de estoque: nos demais integrantes do canal indireto, mais especificamente os
atacadistas e distribuidores, hd a necessidade de adquirir os produtos destinados a
comercializacdo, ocasionando investimento em estoques e a manutencdo de seus
niveis, uma vez que existem determinados periodos de picos de vendas. Com o broker
0 investimento em estoque ndo existe e a geréncia do nivel de estoque fica a cargo da
industria;

b) beneficios para a industria:

- competitividade em precos: sendo o canal de distribuicdo mais curto, ou seja,
industria — broker — varejista, é possivel ofertar um preco competitivo em mercados
gue operam com produtos de baixo valor;

- gerenciamento de recebiveis: na operacdo é o broker o responsavel pela escolha e
qualidade dos clientes compradores. Na concluséo da venda, sendo o recebimento pelo
fabricante, ha reducdo de custos de transacdo no que tange ao gerenciamento de
recebiveis;

c) beneficios para o varejista:

- atendimento direto da industria: possibilita ao varejista beneficiar-se de promocGes
de vendas até entdo restritas as grandes redes de supermercados, bem como estar
atualizado sobre todos os lancamentos de produtos;

- competitividade em termos de preco: com a diminuicdo de custos e impostos em
cascata, conforme ja mencionado anteriormente, conseguem adquirir os produtos com
melhores condi¢bes de comercializagéo.

Conforme ja referenciado neste estudo, os canais de distribuicdo indiretos sdo 0s
responsaveis pelo fornecimento de 95% dos produtos vendidos em estabelecimentos
pertencentes ao varejo nos 5.570 municipios brasileiros, tornando os servigos inerentes a
distribuicdo altamente significativos.

A préxima secgdo trata da conexdo entre canais, distribuidores e varejistas, inseridos no

marketing de relacionamento.
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2.2 MARKETING: RELACAO ENTRE PARTES

Kotler e Armstrong (2014) indicam que marketing é a gestdo de relacionamentos

lucrativos com o cliente. Indicam ainda:

As necessidades e os desejos dos clientes sdo satisfeitos por uma oferta ao mercado -
uma combinacdo de produtos, servicos, informacfes e experiéncias oferecidas a um
mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo. As ofertas ao mercado néo se
limitam a produtos fisicos. Elas incluem também servicos - atividades ou beneficios
oferecidos para venda que sdo essencialmente intangiveis e ndo resultam na posse de
nada. (KOTLER; ARMSTRONG, 2014, p. 3).

A figura 16 exprime como vendedores e compradores, neste estudo considerados

atacados/distribuidores e varejistas respectivamente, interligam-se tendo quatro fluxos:

Figura 16 - Sistema simples de marketing

Bens/servicos

Setor produtivo
(conjunto de vendedores) Dinheiro (conjunto de compradores)

T Informacgoes
Fonte: Kotler e Keller (2018, p. 7)

Mercado

Kotler e Keller (2018) assim descrevem o sistema simples de marketing:

a) os vendedores disponibilizam bens, servigos e comunicacdo ao mercado;

b) em troca recebem dinheiro e informacao;

c) internamente ha a troca de dinheiro por bens e servicos;

d) externamente ha uma troca de informagdes.

E por meio desta troca de informacdes que se observa a percepcdo dos clientes
(varejistas) quanto aos servicos ofertados pela empresa fornecedora.

De acordo com Casas (2019) para haver trocas, cinco condigdes devem ser satisfeitas:

a) devem existir ao menos duas partes envolvidas;

b) cada parte deve apresentar algo que tenha valor para a outra;

C) as partes envolvidas devem ter capacidade de comunicagéo e entrega;

d) liberdade por cada parte de aceitar ou rejeitar a oferta;

e) as partes envolvidas devem estar em condicdes de lidar com a outra.
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Casas (2019) cita ainda que a troca é a base para comercializagdo, sendo que as cinco
condicBes sdo necessarias para uma troca ideal. Porém, sabe-se que no mercado algumas trocas
acontecem nao respeitando estas condicdes, podendo ndo satisfazer uma das partes.

Grewal e Levy (2017, p. 5) afirmam que o marketing ¢ “a atividade, o conjunto de
instituicOes e 0s processos voltados para a criacdo, captura, comunicagéo, distribuicdo e troca
daquilo que tem valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral”. Afirmam
que em qualquer operacdo de transferéncia de bens ou servigos as partes precisam ser satisfeitas.

“E um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de produtos de valor entre si”. (KOTLER,;
KELLER, 2018, p. 3-4). Os autores afirmam que a formagdo conjunta de valor entre as
empresas e seus consumidores € de fundamental importancia.

Séo diversas as propriedades apontadas na literatura relativamente a trocas de bens e
servigos e a satisfacdo de necessidades dos clientes. Assim, a gestdo adequada dos servicos
prestados trara a satisfacdo dos varejistas e consequentemente uma percepcao positiva da

relacao.

2.2.1 Marketing de relacionamento

Os clientes valorizam os fornecedores que vendem e entregam uma série de bens e
servigos que possam resolver problemas com rapidez, com vistas a melhorar seus produtos e
processos, afirmam Kotler e Keller (2018). De maneira semelhante, Kotler e Armstrong (2014,

p. 526) sdo taxativos em dizer que:

Os compradores de hoje querem solucdes, e ndo sorrisos; resultados, e ndo papo-
furado. Além disso, eles ndo querem apenas produtos. No clima econdmico de hoje,
o0s compradores querem, mais do que nunca, saber como 0s produtos vao agregar valor
ao seu negocio. Eles querem vendedores que ougam suas preocupacdes, entendam
suas necessidades e respondam a elas com os produtos e 0s servigos certos.

Assim estabelece-se 0o marketing de relacionamento, que Casas (2019, p. 37) define
como “[...Jtodas as atividades de marketing destinadas a manter um cliente em situacdes de pos-
venda”. Também menciona que é uma ferramenta poderosa para a criagdo de valor superior aos
clientes, satisfazendo-os.

Zenone (2017, p. 55) declara que, “marketing de relacionamento, portanto, & uma

ferramenta que busca criar valor pela intimidade ou maior proximidade com o cliente, tornando
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a oferta adequada de modo que ele prefira manter-se fiel a empresa a arriscar um novo
relacionamento comercial”.

O autor afirma ainda que a satisfacdo do cliente € um diferencial que todas as empresas
que tencionam relacionar-se bem com os clientes devem almejar.

Desta forma, o marketing de relacionamento € relevante para as organiza¢6es possuindo
caréter estratégico, sendo desenvolvido a longo prazo com vinculos fortalecidos em uma
conexdo que proporciona beneficios matuos. Empresas que possuem boa gestdo do
relacionamento com os clientes diferenciam-se da concorréncia, construindo uma reputacéo e

levando a uma lideranga no mercado (MARQUE, 2021).
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2.2.2 Qualidade em servicos

Para atender as expectativas e necessidades de seus clientes, em funcéo do alto nimero
de empresas atacadistas concorrentes dispondo 0s mesmos produtos ou produtos com
caracteristicas semelhantes, cada vez mais os participantes do canal indireto sdo compelidos a
oferecer ndo apenas preco para a comercializagdo de seus produtos, mas também propostas de
valor diferenciados, valores agregados ou simplesmente um atendimento excelente, tais como
rapidez nas entregas, pos-vendas ativos, merchandising, entre outros, ou seja, Servigos
destinados a posiciona-los com vantagens em relacdo aos demais.

Em relacdo a distincdo entre seus pares, Kotler e Keller (2018) afirmam que a medida
que as empresas encontram dificuldades em diferenciar seus bens, recorrem a diferenciacao por
Servigos, seja por meio de entregas pontuais, seja por respostas mais rapidas aos problemas ou
resolucbes mais &geis as reclamacgdes. Definem servigcos como qualquer ato ou desempenho que
uma parte pode disponibilizar a outra, sendo intangiveis e que ndo resultam na propriedade de
nada, porém pode estar ligado a um bem fisico.

Para a realizacdo de servigos com qualidade, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985 apud
KOTLER; KELLER, 2018, p. 482) identificaram cinco fatores determinantes da qualidade dos
servicos, criando a escala SERVQUAL, sigla esta constituida pelas iniciais de servicos e
qualidade. Nesta escala constam 5 atributos que descrevem 22 itens de expectativa do cliente
com relacdo aos servicos prestados onde, mediante analise, pode-se confrontar com a percepc¢éo
deste mesmo cliente em relacdo a um servico recebido.

Os cinco fatores determinantes da escala s&o:

a) confiabilidade — capacidade de disponibilizar o servico de maneira confiavel e tal

qual prometido;

b) capacidade de resposta — interesse em ajudar clientes e oferecer pronto servico;

) seguranca — conhecimento e cortesia dos colaboradores e capacidade de inspirar

confianca e seguranga;

d) empatia — atengéo personalizada aos clientes;

e) itens tangiveis — apresentacdo de instalacdes fisicas, equipamentos, funcionarios e

materiais.

No quadro 6 a descrigdo dos atributos e itens componentes dos fatores determinantes.

Quadro 6 - Atributos SERVQUAL
Atributos Expectativa
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=  Entregar o servi¢co como prometido
= Mostrar seguranca ao lidar com os problemas de servicgo do cliente
o = Entregar o servigo certo na primeira vez
Confiabilidade = Entregar 0s servigos no prazo prometido
= Manter registros sem erros
= Dispor de funcionarios com o conhecimento necessario para responder as
perguntas do cliente
= Manter o cliente informado sobre a data em que o servico sera realizado
Capacidade de = Efetuar um atendimento rapido de clientes
resposta = Mostrar disposicao para ajudar os clientes
= Estar preparado para atender as solicitacdes do cliente
= Dispor de funcionarios que inspiram confianca nos clientes
Seguranca = Fazer os clientes sentirem-se seguros em suas transacoes
= Dispor de funcionarios consistentemente cordiais
= Dar aos clientes atencéo individual
] = Dispor de funcionarios que tratam os clientes com atencéao
Empatia = Ter em mente os melhores interesses do cliente
= Dispor de funcionarios que entendem as necessidades do cliente
= Oferecer horério de funcionamento conveniente
=  Equipamentos modernos
Itens tangiveis = InstalagOes com visual atraente
= Funcionarios com aparéncia asseada e profissional
= Materiais visualmente atraentes associados ao servigo

Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985 apud KOTLER; KELLER, 2018, p. 482)

Bowersox et al. (2014) efetuam comentarios adicionais aos atributos SERVQUAL,
ilustrando-os com exemplos concretos e implementado outros atributos de relevante
importancia:

a) confiabilidade - envolve o desempenho de todas as atividades, conforme a promessa

efetuada pelo fornecedor. Este, prometendo realizar uma entrega no dia posterior ao

pedido e o realiza em dois dias, é avaliado como nédo confiavel. O fornecedor aceitando
um pedido de 100 caixas de um produto, evidentemente esta prometendo entregar as

100 caixas, satisfazendo o cliente se todas as caixas forem entregues. A confiabilidade

é julgada sendo considerados o0s servicos basicos, expectativa quanto a avarias, exatidao

nos documentos que acompanham os produtos etc;

b) capacidade de resposta - expectativas do cliente concernente ao interesse e a

capacidade do fornecedor prestar um servico imediato no que tange a resposta a davidas

e solucdo de problemas. Verifica-se um conceito direcionado pelo tempo, e os clientes

tém expectativas acerca da administracdo dos prazos de todas as interagdes;

C) acesso - expectativas do cliente quanto a facilidade de contato e relacionamento com

o fornecedor. Exemplo: é simples realizar pedidos ou adquirir informag6es sobre o

estoque, ou situacao do pedido?

d) comunicagdo — tem o sentido de fazer com que o cliente seja informado de modo

proativo. Informag6es sobre o status do pedido pelo fornecedor, notadamente em casos
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de problemas com entrega ou disponibilidade. O cliente ndo deseja questionar, ndo quer
ser surpreendido com noticias negativas. Um aviso antecipado é essencial;

e) credibilidade — expectativas do cliente de que as informacdes prestadas pelo
fornecedor sejam honestas, sejam confiaveis;

f) seguranca — ao efetuar uma negociagdo com o fornecedor, o cliente pode apresentar
sentimentos de ddvida ou de risco. Risco porque pode programar a produgdo
antecipadamente a entrega, o que tera de ser alterado em funcdo de algum atraso ou o
pedido chegar incompleto. Davida em funcéo da expectativa do cliente com relagédo a
confidencialidade de suas negociacfes. Exemplo: pacto de operagdo exclusivo com um
fornecedor que transaciona com seus concorrentes;

g) cortesia — abrange o bom atendimento: respeito, educacdo e simpatia dos
colaboradores da empresa fornecedora com o cliente, a comecar do vendedor, passando
pelo pessoal de servigos, chegando no motorista do caminh&o de entrega. Um deslize
por parte de alguém pode influir negativamente neste contexto;

h) competéncia — este atributo € notado pelo cliente em todas as tratativas com a
empresa: 0 motorista do caminhdo no momento da entrega; o pessoal do depdsito
quando h& necessidade de informacdo quanto a um pedido; o pessoal de atendimento ao
cliente quando ha a necessidade de entrar em contato com a empresa. Acontece tal qual
ao atributo anterior, onde a falha de um colaborador pode afetar a percepgéo do cliente
relativamente a empresa na totalidade;

i) tangiveis - clientes alimentam expectativas em torno da aparéncia fisica de
instalacdes, equipamentos usados e pessoal. Tais aspectos tangiveis d&do sinais
indicadores do desempenho total da empresa. Exemplo: uma entrega acontecendo em
um veiculo velho, em condicdes precarias;

j) conhecimento do cliente — embora a carteira de clientes da empresa seja robusta, 0s
clientes esperam ser atendidos como Unicos, ndo pertencentes a segmentos de mercado.
Existe a ideia de exclusividade e requisitos especificos.

Analisar esses atributos possibilita conhecer os niveis de satisfacdo do cliente e os itens

que precisam de maior atencao.

2.2.3 Percepgao
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Os trabalhos de Kotler e Keller (2018, p. 178) e Kotler e Armstrong (2014, p. 160)
explanam a percepcdo como “0 processo de selecdo, organizacdo e interpretacdo das
informacdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo™.

Conforme argumenta Rosembloom (2015, p. 99) a percepgéo “refere-se ao modo como
um individuo seleciona e interpreta estimulos ambientais”. Para Grewal e Levy (2017, p. 134)
¢ o “processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam informagdes para
formar um retrato do mundo que lhes faga sentido”.

A percepcdo dos clientes de um integrante do canal indireto esta fortemente ligada com
a expectativa dos servicos oferecidos durante todo o processo de negociacao, envolvendo desde
a compra até os servicos de pés-vendas. Clientes frequentemente aferem o desempenho de uma
empresa como sendo pior, ou melhor que o real. No ramo da logistica, € costumeiro que 0s
gestores observem ser avaliados pelos clientes apenas pelo ultimo pedido entregue. Assim,
embora o relacionamento da empresa com o cliente seja satisfatorio, uma entrega atrasada,
faltando algum produto ou em um nivel abaixo da expectativa do cliente, pode trazer como
efeito uma insatisfacdo de sua parte. (BOWERSOX et al., 2014).

Para Zenone (2017) a relacao percepcao X expectativa pode gerar trés situacoes:

a) desencantamento — quando o cliente é mal atendido, vivenciando uma situacdo que

ndo queria encontrar, fica frustrado, aborrecido. A percepcao é menor que a expectativa;

b) normal — quando tudo ocorre como o habitual. Neste caso a percepcdo € igual a

expectativa, porém perdeu-se a chance de encantar o cliente;

c) encantamento — quando o cliente recebe um atendimento com exceléncia. A

percepcao é maior que a expectativa, satisfazendo-o.

E sempre importante que as empresas fiquem atentas a percep¢ao do cliente, que pode
alterar de acordo com fatores tais como a experiéncia obtida em outros atendimentos,
temperamento, influéncias e necessidades de momento (ZENONE, 2017).

O atendimento prestado por uma empresa € alvo na percepcdo dos clientes, sendo
instrumento importante em sua fidelizagdo. Torna-se necessario entender que a prestacao de
servicos envolvidos nas fases de comercializagdo dos produtos, entrega, pos-vendas sdo
essenciais para oferecer um servigo de qualidade e garantir a satisfagcdo dos clientes, gerando

vantagem competitiva e possibilitando distingdo dos servigos oferecidos.



69

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

A metodologia indica o caminho a ser trilhado, conduzindo as a¢6es do pesquisador,
através das fontes e ferramentas disponiveis. Neste capitulo estdo descritos os aspectos
metodoldgicos da pesquisa, bem como as técnicas que serdo utilizadas para alcance dos

objetivos deste trabalho.

3.1 ESTRUTURA DE ANALISE DOS CANAIS DE DISTRIBUICAO
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Dentro dos recursos de oportunizar um bem ou servigo para uso, ou consumo, 0s canais
de distribuicdo propfem-se a criar vantagens competitivas, por caracteristicas inerentes ao
planejamento das atividades envolvendo servigos prestados, tendo por base pessoas e

relacionamentos.

Promover estratégias competitivas incorpora conhecimento sobre 0 mercado na qual a
organizacdo atua, a movimentacdo da concorréncia e também sobre as necessidades dos
clientes, fator este que as levam ao enfoque de suas estratégias em niveis de servico,
disponibilidade ao cliente, agilidade na entrega e confiabilidade. Novaes (2021) esclarece que
dois componentes fundamentais dentro dos canais ao nivel de planejamento s&o o marketing e
a logistica. Sdo complementares: enquanto este opera elementos especificos da distribuicao
fisica como veiculos de transporte, estoques, equipamentos, aquele trata dos processos internos
e externos ligados a comercializag&o.

Atributos de expectativa do cliente com relagcdo aos servigos prestados, citados em
subitem anterior deste trabalho, exercem influéncia na percepcdo conforme o grau de
importancia constatado pelos mesmos. Bowersox et al. (2014) colocam que a percepcao dos
clientes relativamente as atribuicGes de prestacdo de servigos, visivelmente maiores no
momento da distribuicdo fisica, devem dar importancia aos atributos vinculados a
confiabilidade, ao desempenho e a disponibilidade. Acrescentam ainda que a percepc¢do dos
clientes, atingindo niveis de exceléncia, possibilitam as organizacdes criarem maiores
vantagens competitivas.

Entretanto, a gama de servicos oferecidos pelas organiza¢bes podem estar ou nédo
correspondendo com a importancia dada aos atributos esperados pelos clientes. Para Bowersox
et al. (2014, p. 69) uma organizacdo ao estabelecer padrdes tipicos de servicos, a exemplo de
indice de atendimento de 97% ou entrega de pedidos realizados em determinado numero de
dias, ira monitorar seu desempenho de acordo com estes indicadores internos. Deste modo, a
organizacdo, supondo que este padréo resulte em atendimento aos clientes de maneira
adequada, dando importancia os atributos, ndo garante que os clientes estejam satisfeitos, ao
qual finalizam: “na verdade, s6 h4 uma maneira de assegurar que os clientes estdo satisfeitos:
perguntar a eles”.

Com esse intuito e da mesma forma, com a finalidade de investigar a percepcao dos
clientes em relacdo ao broker como canal de distribuicdo, objetivo deste trabalho, foram

elaboradas questdes oferecendo suporte ao presente estudo.
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Com o propésito de aferir o grau de satisfacdo conferidos aos atributos do servigo de
distribuicdo dentro da dimensdo dos canais de distribuicdo, especificamente aos clientes
varejistas atendidos pelo Broker, foram estabelecidas indicadores e variaveis que, associados
as questdes, operacionalizam este trabalho. O quadro 7 apresenta a estrutura de analise do
conjunto de indicadores.

Foram associadas as questdes aplicadas aos varejistas, palavras com o propdésito de
sintese e identificagdo da pergunta, especificadas no quadro como itens do questionario,

devidamente enumeradas com a ordem das perguntas de modo a favorecer nas analises.

Quadro 7 - Dimensao, indicadores, variaveis, itens do questionario

DIMENSAO INDICADOR VARIAVEIS ITEM DO QUESTIONARIO
Visitas (1)
Qualidade (2)
Atendimento ao cliente Confiabilidade Sortimento (3)

Qualidade na entrega (5)
Pds-vendas (13)

Prazo de entrega (4)
Atendimento da empresa (12)
Prazos de pagamento (7)
Crédito (8)

Equipe de entrega (6)
Negociagdes (9)
Promotores (10)

Contato com a empresa (11)
Apresentacdo equipe vendas (14)
Apresentacdo equipe entrega (15)

Expectativa do cliente Responsividade

Processo de transacao Seguranca

Canais de Distribuigdo

Interacdo com cliente Empatia

Apresentacdo da empresa Tangibilidade

Fonte: Autor (2022).

3.2 ASPECTOS GERAIS DA METODOLOGIA

Esta pesquisa partiu de uma breve apresentacéo do estado atual do tema. De acordo com
Pereira (2019, p. 83) para obter informacgdes sobre a situacdo atual do tema ou problema
pesquisado “a revisdo da literatura resultard do processo de levantamento e analise do que ja
foi publicado sobre o tema e o problema de pesquisa escolhidos. Permitird, ainda, um
mapeamento de quem ja escreveu e o que ja foi escrito sobre o tema e/ou problema da pesquisa”.

Recorreu-se a pesquisa bibliografica para proporcionar melhor entendimento

relacionado ao tema, abordando os canais de distribuicdo, seus tipos e classificacOes, funcdes
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e, relativo ao marketing de relacionamento, a qualidade em servigos e sua influéncia na
percepcéo dos clientes.

O estudo de caso foi 0 meio utilizado para a realizacdo da pesquisa em uma empresa
localizada no Distrito Federal, atuante no segmento alimenticio, como ja informado em se¢édo
anterior.

Relacionados aos objetivos, duas modalidades foram consideradas, sendo elas
exploratdria e descritiva. A pesquisa exploratdria se constitui pelos estudos relacionados ao
tema e que contribuiram para a melhor compreensdo do mesmo e ao desenvolvimento do
trabalho. Segundo Lozada e Nunes (2018), o intuito da pesquisa exploratoria é conhecer 0
assunto em questdo, aumentando o nivel de compreensdo do pesquisador acerca dele.

De acordo com Marconi e Lakatos (2022, p. 297) as pesquisa descritivas “[...] objetivam
descrever as caracteristicas de uma populacdo, ou identificar relacbes entre variaveis. Nesse
caso, S80 comuns as pesquisas que investigam caracteristicas de um grupo, considerando idade,
sexo, procedéncia, nivel de escolaridade, nivel socioeconémico etc.”.

Utilizou-se da abordagem qualiquantitativa, combinando simultaneamente as duas
abordagens. Foi realizada a pesquisa qualitativa em primeiro lugar direcionada ao gestor da
organizacdao (Apéndice A), induzindo a compreensdo da modalidade broker (Apéndice B).
Posteriormente foi aplicada a pesquisa quantitativa junto aos clientes varejistas (Apéndice C),
a qual demandou tabulagdo para compreensdo dos dados. Destaca Proetti (2017, p. 24) sobre 0s
dois métodos que “os métodos qualitativos e quantitativos ndo se excluem, e contribuem para
o entendimento e a quantificacdo dos aspectos l6gicos e essenciais de um fato ou fenémeno
estudado”, onde complementa Oliveira (2021): trabalha com varidveis, onde os dados sdo
apresentados por meio de numeros, empregando-se a quantificacdo tanto ao coletar as
informac@es quanto ao analisa-las.

Os dados primarios foram coletados a partir de entrevista semiestruturada aplicada a
diretoria da organizacao e questionario estruturado aplicado aos clientes varejistas integrantes
do canal. Prodanov e Freitas (2013) descrevem que os dados primarios devem ser colhidos da
realidade através de trabalho do préprio pesquisador, recebendo esta designacdo por serem
informacdes em primeira-mao, ou seja, ndo encontrados registros em nenhum outro documento.
Os autores acrescentam ainda que entrevistas e questionarios, por tratar-se de dados primarios,
dao grande importancia a descri¢é@o verbal de informantes.

Relativo a entrevistas e questionarios, Lozada e Nunes (2018) fazem um comparativo,

conforme demonstrado no quadro 8.
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Caracteristicas

Questionarios

Entrevistas

Informacgdes

Atitudes, motivacdes, eventos etc.

Atitudes, motivacoes, eventos etc.,
mas com potencial para aprofundar
mais 0s questionamentos

Principal utilidade

Testar a validade de uma hipotese

Explorar histdria e perspectivas

Etica

Respostas anbnimas

Entrevistador evidentemente sabe
guem entrevistou

Tamanho da amostra

Amostras grandes

Amostras menores

Custos de tempo

Consomem mais tempo de
elaboracdo e execucao

Consomem menos tempo de
elaboracdo e execucao

Custos financeiros

Mais baratos, pois podem ser
enviados por e-mail

Custo elevado se incluirem
entrevistadores, viagens, aparelhos
eletronicos etc.

Analise dos dados

Geralmente imediata, ainda mais se
forem usados softwares especificos

Depende da
informacdes

quantidade  de

Transcricdo dos dados

Geralmente imediata, ainda mais se
forem usados leitores especificos

Geralmente sdo gastas muitas horas
para transcrever uma entrevista

Fonte: Lozada e Nunes (2018, p. 197)

A entrevista aplicada ao gestor da organizacdo foi elaborada contendo 23 perguntas
abertas abordando a particularizacdo do Broker, enquanto o questionario aplicado aos clientes
varejistas integrantes do canal foi elaborado compondo 15 questdes, explorando a percep¢éao
alusiva aos atributos de expectativa do cliente em referéncia aos servigos prestados por este
participante do canal indireto, atributos estes constantes da tabela SERVQUAL e
complementados por Bowersox et al. (2014).

O questionario foi aplicado aos varejistas mediante contato direto do pesquisador,
através do qual pode-se argumentar e esclarecer o propdésito da pesquisa, elucidando davidas
com referéncia as questdes, resguardando assim possiveis erros e omissdes nas respostas.
Concomitantemente foram observadas as caracteristicas: distancia dos respondentes, segmentos
a que pertencem, recursos disponiveis pelo pesquisador (eletrénicos e meio de locomocao),
atuacdo do pesquisador em outro segmento do canal indireto.

Alusivo a populacdo e amostra, esta pesquisa, por apresentar questfes de carater
estatistico, explorou um publico-alvo especifico, os varejistas atendidos pela organizagéo,
tratados como a populacdo por apresentar caracteristicas comuns, compondo uma carteira de
4.200 clientes ativos, ou seja, clientes compradores.

Em Agranonik e Hirakata (2011) afirma-se que em um projeto de pesquisa, um
problema comum e cuja definicdo é fundamental, é o calculo do tamanho da amostra, evitando-
se desta forma que o numero de individuos pesquisados seja muito grande, causando o
desperdicio de recursos e tempo, ou demasiado pequeno, ocasionando imprecisdo nos
resultados encontrados. Por conseguinte, apresentam a seguinte expressao para o calculo da

amostra quando o tamanho da populagéo é conhecido:
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_ p(1—p)Z°N
~e2(N-1D+2%p(1-p)

Onde:

n = tamanho da amostra;

p = proporgdo esperada (utiliza-se a propor¢do que maximiza o tamanho da amostra. Esta
proporcao € aquela que gera a maior variancia, ou seja, 0,50);

Z = valor da distribuicdo normal para determinado nivel de confianca (conforme tabela 1);

N = tamanho da populacao;

¢ = tamanho do intervalo de confianga (margem de erro).

Tabela 1- Valores da distribuicdo normal (Z) consoante os niveis de confianca mais utilizados

Nivel de Confianca % Z
90 1,645
95 1,960
99 2,575

Fonte: Adaptado de Agranonik e Hirakata (2011, p. 383)

Na defini¢do da quantidade de elementos da amostra foi utilizado um erro amostral de
5%, indicando que o resultado podera oscilar cinco pontos percentuais para mais ou para menos
nos resultados da pesquisa. Em termos de confiabilidade, foi utilizado um nivel de confianca
de 95%, indicando que, na eventualidade de outro grupo de clientes de mesmo tamanho fosse
entrevistado, 0s resultados seriam 0s mesmos, por tratar-se de clientes varejistas com
caracteristicas homogéneas. Isto posto, dentro do total de clientes ativos da empresa a amostra
utilizada totalizou 352 varejistas pesquisados.

E possivel ainda calcular o tamanho da amostra utilizando calculadoras on-line de
tamanho amostral, nos quais é necessario apenas fornecer informacdes relevantes, sem a
necessidade da utilizacdo de formulas e célculos avangados, a exemplo dos sites qualtrics

(https://www.qualtrics.com/pt-br/gestao-de-experiencia/determine-sample-size/), Calcular e

converter, CcC (https://calculareconverter.com.br/calculo-amostral/), SoluCX
(https://solucx.com.br/calculadora-de-erro-amostral-para-pesquisas-de-satisfacao/), entre
outros.

Foi utilizado o tipo de amostragem probabilistica por conglomerado, a qual é uma

técnica probabilistica onde a populacdo € segmentada em grupos (conglomerados ou clusters)
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com base em sua localizacdo geografica, ou seja, as areas administrativas* do Distrito Federal
e entorno®, area de atuacdo do Broker. Em seguida, amostras aleatorias dos grupos foram
selecionadas para a pesquisa, de forma natural, representando o grupo especifico como todo.
Silva e Silva et al. (2018, p. 203) corroboram mencionando que “em algumas situacdes,
podemos identificar um grupo de elementos que tenha aproximadamente a mesma composi¢ao
de populacdo. Neste caso, pode ser interessante realizar a amostragem usando somente 0s

elementos desse grupo”.

3.2.1 Segmentos da pesquisa

Os dados da pesquisa foram obtidos por questionario aplicado aos gestores dos
estabelecimentos, com foco na caracterizacdo do perfil supermercadista. Buscou-se selecionar
representantes conforme a classificagdo dentro dos padrdes Nielsen, que assim classifica o
porte: pequenos supermercados de 1 a 4 checkouts®, médios supermercados de 5 a 9 checkouts,
grandes supermercados de 10 a 19 checkouts e hipermercados de 20 checkouts acima. Frisando
que esta ultima classificacdo ndo sera pesquisada conforme ja evidenciado na delimitacdo do
estudo.

Proveniente deste formato, foram aplicados questionarios nos seguintes portes de lojas
conforme a classificacdo apresentada na tabela 2.

Tabela 2 - Varejistas pesquisados conforme porte

Porte Quantidade
Supermercados 1 a 4 Checkouts 169
Supermercados 5 a 9 Checkouts 121

Supermercados 10 a 19 Checkouts 62

Fonte: Autor, 2022.

Relacionado as areas de pesquisa, conforme ja& mencionado em secdo anterior deste
trabalho, os varejistas situam-se em areas distintas, definidas como areas administrativas do

Distrito Federal e entorno, conforme explicitado na tabela 3.

4 Areas administrativas: “O Distrito Federal é dividido em 33 regides administrativas, cujos limites fisicos definem
a jurisdicdo da acdo governamental para fins de descentralizacdo administrativa e coordenacdo dos servigos
publicos”. (SEGOV, [200-7]).

5 Entorno: “[...] municipios que mantém com o Distrito Federal relagdes de natureza nitidamente metropolitana
[...]” (CODEPLAN, [200-?], p. 1).

® Checkouts: “O check out do supermercado é um local em que as pessoas ficam aguardando na fila para pagar
pelas compras e que pode ser utilizado estrategicamente para aumentar as vendas da sua loja”. (LISTENX, 2021).
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Tabela 3 - Varejistas pesquisados por areas administrativas/entorno

LOCAL REGIAO ADMINISTRATIVA/ENTORNO QUANTIDADE
Aguas Claras RA XX 15
Brasilia RA 43
Brazlandia RA IV 12
Candangolandia RA XIX 9
Ceilandia RA IX 30
Gama RA I 18
Guara RA X 12
Itapod RA XXVIII 5
Nucleo Bandeirante RA VIII 8
Paranoa RA VII 7
Planaltina RA VI 13
Recanto das Emas RA XV 15
Riacho Fundo RA XVII 13
Samambaia RA Xl 34
Sao Sebastido RA XIV 7
Sobradinho RAV 15
Santa Maria RA XIllII 25
Taguatinga RA 11 28
Vicente Pires RA XXX 9
Aguas Lindas de Goias Entorno 12
Novo gama Entorno 5
Valparaiso Entorno 17

Fonte: Autor (2022).

3.2.2 Tabulacéo e anélise dos dados

Gil (2022, p. 118) acerca da tabulagdo dos dados coloca que:

E conveniente também uma definicdo prévia acerca do procedimento a ser utilizado
para tabulacéo, [...] quando se tem amostra bastante numerosa e grande quantidade de
dados, a tabulagéo eletrdnica torna-se necessaria para garantir sua efetiva analise num
espaco de tempo razoavel.

Por fim, na andlise dos dados ha necessidade de calculos estatisticos. Em todos os
levantamentos, ha que calcular percentagens, médias, correlagdes etc. Esses
procedimentos estéo intimamente relacionados com os objetivos da pesquisa. Por tal
razdo, ndo h& como deixar de considera-los quando ocorrer seu planejamento.

Para obter os elementos a serem analisados e transforma-los em informacdes, aplicou-
se aos varejistas o questionério informado anteriormente. Em fungéo da quantidade de variaveis
apresentadas, a escala Likert compés o questionario, sendo uma possibilidade pratica e concreta

neste processo.
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De acordo com Malhotra (2016 apud MENDES, 2021, p. 101) “A escala de Likert é
composta por um conjunto variaveis, cada uma delas € avaliada por um sujeito que manifestara
0 grau de concordancia a partir da escala estabelecida de acordo com a sua experiéncia”. Ainda
de acordo com Mendes (2021), a técnica € simples, atribuindo scores, onde cada item € descrito
de forma coerente, com gradacgdes para as respostas: 0 primeiro item indica 0 maior grau de
discordancia, o item final o maior grau de concordéancia e o item do meio neutro, sendo
simétricos, podendo medir construtos como atitudes, percepgdes, interesses e aptiddes. No
questionario aplicado, os respondentes emitiram o seu grau de concordancia conforme a
pergunta e responderam com pontuagdes variando de 1 a 5, conforme a escala: 1 — muito
insatisfeito, 2 — insatisfeito, 3 — pouco satisfeito, 4 — satisfeito e 5 — muito satisfeito, gerando
dados quantitativos a pesquisa.

A analise dos dados coletados, foi preparada utilizando as medidas descritivas, valendo-
se das medidas de posi¢do (média, mediana e moda), dispersao (desvio-padrao, coeficiente de
variacdo, amplitude, maximo e minimo), analise da simetria (coeficiente de assimetria) e
gréficos.

Favero e Belfiore (2017) afirmam que as estatisticas descritivas mais utilizadas séo os
graficos, medidas, resumo e tabelas, aqui entendidas como as medidas de posicdo ou
localizacg&o, dispersdo ou variabilidade e medidas de forma, sendo que, as medidas de posi¢édo
ou localizagdo podem ser divididas em medidas de tendéncia central, medidas de disperséo ou
variabilidade, graficos e utilizam-se também tabelas de distribuicdo de frequéncias para
representar a frequéncia de ocorréncia dos dados. Na figura 17 observam-se as estatisticas

descritivas com maior utilizacdo em anélises.



Figura 17 - Estatisticas descritivas mais utilizadas (1)
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De igual natureza, os resultados da pesquisa aplicada foram analisados por intermédio

das medidas descritivas e inferéncias. A analise descritiva foi realizada mediante a observacao

da frequéncia absoluta e da frequéncia relativa. Favero e Belfiore (2017, p. 93) colocam que na

analise de resultados podem ser utilizadas “[...] tabelas de distribui¢do conjunta de frequéncias,

representacdes graficas, como o diagrama de dispersédo, além de medidas de correlacdo, como

a covariancia e o coeficiente de correlagdo de Pearson”. Tais modos de estudo podem ser

verificados na figura 18.
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Figura 18 - Estatisticas descritivas mais utilizadas (1)
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Fonte: Adaptado de Favero e Belfiore (2017, p. 93).

O alpha de Cronbach foi aplicado com o proposito de estimar a confiabilidade dos dados
obtidos através da pesquisa aplicada aos varejistas, como também a utilizacdo da correlacédo de
Pearson para estabelecer o grau de associacgao entre as variaveis do estudo.

A operacdo de ferramentas estatisticas para o auxilio no tratamento e analise dos dados
foram de fundamental importancia, sendo que os dados recolhidos atraves do questionario
foram inseridos no software de modelagem estatistica JAMOVI versdao 2.3.21. Demais

operacdes foram efetuadas no programa editor de planilhas Microsoft Office Excel 365.

3.2.3 Verificacédo da confiabilidade da pesquisa

Na elaboracdo do questionario aplicado foram considerados dois aspectos importantes:
a validade e a confiabilidade, ou seja, medir o que se deseja e reproducdo da realidade. Para
efetuar a andlise destes aspectos foi aplicado o coeficiente Alfa de Cronbach que é “[...] uma
técnica utilizada para avaliacdo da confiabilidade e consisténcia interna de instrumentos de
medicio” (GASPAR; SHIMOYA, 2017, p. 1).

O Alfa de Cronbach(a) conforme Gaspar e Shimoya (2017) requer para seu calculo
apenas um teste para fornecer uma estimativa tUnica de confiabilidade de toda a pesquisa, seja
esta aplicada a um conjunto de dois ou mais indicadores. Considerando-se uma matriz (n x k),
significando cada linha, um individuo e cada coluna, uma questéo, seu célculo é realizado a

partir da variancia dos itens individuais e das covariancias entre 0s itens mediante a equagao:
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Sendo:
k = namero de itens do questionério (individuos);
S?# = variancia do item i (questdes);

S2 = variancia total do questionario.

Freitas e Rodrigues (2005) evidenciam que o coeficiente a € calculado em duas etapas
onde: primeiramente calcula-se S? que é a variancia de cada coluna da matriz (relacionada a
cada questdo), somando-se estas variancias; em seguida calcula-se S? que é a variancia da soma
de cada linha da matriz (relacionada as respostas de cada individuo). Os autores estabelecem os

seguintes limites de classificacdo para o Alfa de Cronbach:

Muito alta — acima de 0,90 (a > 0,90)

Alta —entre 0,75 e 0,90 (0,75< o> 0,90)
Moderada — entre 0,60 e 0,75 (0,60< a. > 0,75)
Baixa — entre 0,30 e 0,70 (0,30< a.> 0,70)
Muito baixa — abaixo de 0,30 (o < 0,30)

3.2.4 Andlise da representatividade

Para a exploracdo da representatividade entre as variaveis, empregou-se o coeficiente
de variacdo de Pearson (CVP), mediante a analise do grau de concentracdo em relacdo as
médias. De acordo com Martins e Domingues (2019) trata-se de uma medida relativa de

dispersdo, que é expressa como:
S

cvp = (3).100%

Onde:

S = desvio padréo;

X = média.

Tal coeficiente € usualmente expresso em porcentagem.
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Em sua andlise autores diversos classificam diferentes pardmetros, Favero e Belfiore
(2017, p. 91) consideram que “um CV pode ser considerado baixo, indicando um conjunto de
dados razoavelmente homogéneo, quando for menor do que 30%. Se esse valor for acima de
30%, o conjunto de dados pode ser considerado heterogéneo”. Por outro lado, Fonseca e
Martins (2012, p. 148) colocam que “a distribui¢cdo possui pequena variabilidade (dispersao)
quando o coeficiente der até 10%; média dispersdo quando estiver acima de 10% até 20%; e
grande disperséo quando superar 20%".

Como parametros para a analise de representatividade neste trabalho sera aplicada a
classificagdo estabelecida por Martins e Domingues (2019):

a) se: CV < 15% - ha baixa disperséo, indicando boa representatividade para a média

aritmética, apontando homogeneidade;

b) se: 15% < CV < 30% - ha média dispersdo indicando que a representatividade para

a média aritmética é apenas regular;

c) se: CV >30% - ha elevada dispersdo indicando que a representatividade para a média

aritmética é ruim.

3.2.5 Analise do grau de simetria dos dados

Na verificacdo da concentracdo dos dados em torno de sua média recorreu-se a medida
de forma nominada assimetria, uma vez que descreve a forma da curva de distribuicéo, a qual
pode ser interpretada grafica e numericamente através do coeficiente de assimetria.

Conforme Martins e Domingues (2019), existem varias formulas para o calculo do
coeficiente, sendo formulacGes aproximadas ou simplificadas, onde todas resultam em
interpretagdes quanto ao sinal positivo ou negativo e quanto a intensidade, classificada como
fraca ou forte. Autores e especialistas em estatistica (FONSECA e MARTINS, 2012;
MARTINS e DONAIRE, 2012; SILVA et al., 2018; VIRGILLITO, 2017) recorrem a férmula
do primeiro coeficiente de Pearson que estabelece em seu calculo a divisdo do nimero obtido
da subtracdo da média menos a moda pelo desvio padrao.

Na analise dos dados obtidos através do questionario sera considerada em concordancia
com Martins e Domingues (2019, p. 53) a “verdadeira formulagdo apresentada por K. Pearson

em 1895 [...]” assim representada:

Coeficiente d imetria = = D (xi_X)S
oeficiente de assime |a—(n_1)_(n_2)
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Onde:

n = numero de variaveis observadas;
¥ = somatorio;

Xi = valor da amostra;

X = média;

S = desvio padréo;

Este coeficiente € assim interpretado:

a) coeficiente de assimetria = 0 a distribuicdo ou série é simétrica, onde X = Mediana =

Moda;

b) coeficiente de assimetria > 0, positivo, a distribui¢do possui cauda longa para a direita

e a maioria da série de dados esta a esquerda da média, correspondendo a ter assimetria

positiva (Moda < Mediana < X);

c) coeficiente de assimetria < 0, negativa, a distribui¢cdo possui cauda longa para a

esquerda e a maioria da série de dados esta a direita da média, correspondendo a ter

assimetria negativa ( X< Mediana < Moda).

A analise atende aos seguintes parametros:

a) Valores iguais ou proximos de zero, dados simétricos;

b) Valores préximos ao intervalo [-1, +1], baixo grau de assimetria;

c) Valores maiores que o intervalo [-1, +1], alto grau de assimetria.

Esclarecendo que a utilizacdo da formula apresentada ocorrera em funcdo do uso da
mesma no software de modelagem estatistica JAMOVI e no programa editor de planilhas
Microsoft Office Excel 365.

3.2.6 Analise do grau de associacao

Na averiguacdo de associagdo entre as variaveis utilizou-se o coeficiente de correlacéo
de Pearson (r), o que segundo Favero e Belfiore (2017) verifica o tipo de relacdo linear entre
duas variaveis analisadas. Paranhos et al. (2014, p. 69) a definem “[...] como uma medida de
associacdo linear entre variaveis quantitativas”.

Figueiredo Filho e Silva Janior (2010, p. 118) assim esclarecem a linearidade entre as

variaveis e sua apresentagdo grafica:
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Por outro lado, o modelo linear supde que o aumento ou decremento de uma unidade
na variavel X gera o mesmo impacto em Y. Em termos graficos, por relagdo linear
entende-se que a melhor forma de ilustrar o padréo de relacionamento entre duas
varidveis é através de uma linha reta. Portanto, a correlagdo de Pearson (r) exige um
compartilhamento de variancia e que essa variagao seja distribuida linearmente.

De maneira a expressar em um Unico numero o grau de relacdo, Virgillito (2017)
apresenta a formula:

ser.y) - ER-EY)

Jo - -5

Txy =

Em que:

n = nimero de variaveis observadas;

Y (X.Y) =somatoria dos resultados das multiplicacfes dos valores da variavel X pela respectiva
variavel Y;

> X .Yy =soma dos valores da variavel X multiplicado pela soma dos valores da variavel Y;

> X? = somatdria dos quadrados dos valores de cada variavel X;

(T X)?= quadrado da somatoria dos valores da variavel X;

¥ ¥2? = somatoria dos quadrados dos valores de cada variavel Y;

(X )%= quadrado da somatoria dos valores da variavel Y.

Paranhos et al. (2014) descrevem o valor resultante de r entre -1 e 1. O sinal aponta a
direcdo da correlagédo entre negativa ou positiva, enquanto o valor indica a magnitude. Quanto
mais proximo de 1 mais forte é o nivel de associacdo linear entre as variaveis, enquanto mais
perto de zero menor € o nivel de associacdo. Uma correlacdo de valor igual a zero denota
auséncia de correlacéo.

Como referéncia para a classificacdo do coeficiente de correlacdo de Pearson adotou-se

0 critério estabelecido conforme o quadro 9:



Quadro 9 - Valores do coeficiente de correlacdo de Pearson (r)

COEFICIENTE DE CORRELAGAO

CORRELAGCAO

r=1 Perfeita Positiva
0,8<r<l1 Forte Positiva
0,5<r<0,8 Moderada Positiva
0,1<r<0,5 Fraca Positiva
0<r<0,1 infima Positiva
r=0 Nula
(-0,1)<r<0 infima Negativa

(-0,5) <r <(-0,1)

Fraca Negativa

(-0,8) <r <(-0,5)

Moderada
Negativa

(-DH<r £(-0,8)

Forte Negativa

r=(-1)

Perfeita Negativa

Fonte: Adaptado de Almeida (2010, p.64) e Casas e Pinheiro (2013, p. 49).
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

A estrutura de analise do conjunto de indicadores (quadro 7) apresenta-se como um
modelo visando verificar o grau de satisfacdo dos clientes no que tange ao servico de
distribuicdo efetuado pelo Broker em sua rea de geografica de atuacéo.

Desta maneira foram adotados procedimentos metodoldgicos para a elaboracdo da
estrutura légica do instrumento da coleta de dados: amostra, segmento pesquisado, porte dos
representantes deste segmento (quadro 9), assim como regides visitadas (quadro 11) e
quantidade de varejistas respondentes.

Para a verificagdo da confiabilidade do questionario aplicado e sua correspondente
validacao, utilizou-se o Alpha de Cronbach que apresentou uma classificacéo de elevado valor
dentro dos niveis de classificacdo existentes na literatura. Por outro lado, o grau de relagéo,
avaliado através do coeficiente de correlacdo de Pearson, entre as questdes aplicadas aos
varejistas, obtiveram classificacdo positiva, oscilando de moderada a forte. Estes resultados
atestaram a validacdo e a confiabilidade do instrumento de coleta de dados. A seguir sdo
apresentados a consisténcia do instrumento de coleta de dados, a analise dos dados coletados e
o grau de relacédo evidenciado entre os itens do questionario no tocante as variaveis apresentadas

no quadro 7.

4.1 CONSISTENCIA DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A confiabilidade do questionario utilizado para a medicdo da percepg¢do dos clientes
apresentou um coeficiente Alfa de Cronbach de 0,968, valor considerado muito alto, consoante
os limites de classificacdo utilizados por Freitas e Rodrigues (2005).

Analisando-se individualmente os itens do questionério aplicado aos varejistas, pode-se
observar que apresentaram elevados coeficientes, com minimas variacBes entre eles,

demonstrando assim, a consisténcia do instrumento utilizado. O gréfico 1 ilustra esta analise.
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Gréfico 1 - Coeficiente Alfa de Cronbach por item do questionario e geral
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Fonte: Autor (2022).

4.2 APRESENTACAO DOS DADOS COLETADOS

O questionario aplicado incluiu perguntas ligadas as caracteristicas de servigos
prestados pelo Broker, integrante do canal indireto. Neste sentido, fez-se necessario entender a
percepgdo e satisfacdo dos clientes relativamente a estes servigos oferecidos, mensurando o

grau de satisfacdo dos mesmos no tocante as variaveis que exprimem 0s servicos prestados.

4.2.1 Analise da satisfacéo dos clientes

Considerando a totalidade de respostas para o0 questionario aplicado, calculou-se a
porcentagem de respostas atribuidas aos niveis de satisfacdo dos clientes em referéncia aos
servicos prestados pelo Broker. Assim, verificou-se que das 5.280 respostas, para 3 delas houve
a afirmativa de muito insatisfeito, representando 0,1%, 84 respostas com a afirmacdo de
insatisfeito, representando 1,6%, 284 respostas com a afirmacdo de pouco satisfeito,
representando 5,4%, 1.808 respostas com a afirmacéo de satisfeito, representando 34,2% e
3.101 respostas com a afirmagdo de muito satisfeito, representando 58,7%. O grafico 2 ilustra
esta distribuicéo.

A titulo de observacédo convem esclarecer que os porcentuais foram arredondados pelo

software Excel em uma casa decimal.
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Gréfico 2 - Classe de respostas para niveis de satisfacdo
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Fonte: Autor (2022).

Inicialmente verifica-se que, pela concentracdo das respostas posicionadas nos niveis de
satisfeito e muito satisfeito, perfazendo 92,9% das afirmagbes, os clientes avaliam
positivamente os servicos prestados pelo Broker. Contudo, convém analisar cada questdo
separadamente para compreender a composicdo destas afirmacdes, sendo que, para cada
indagacéo, os porcentuais das respostas satisfeito e muito satisfeito foram somados, assim como
as respostas muito insatisfeito, insatisfeito e pouco satisfeito, com o propésito de favorecer as

analises.

Questéo 1

A questdo 1 explora o nivel de satisfacdo dos clientes em relacéo as visitas do vendedor,
considerando a regularidade no atendimento. Nos encontros entre clientes e vendedores sdo
apresentadas as propostas da empresa no que dizem respeito aos produtos e servigos, séo
desenvolvidos relacionamentos, séo verificadas as oportunidades atendendo os dois lados, tanto
do cliente quanto aos produtos e diferenciais que deseja obter e do vendedor quanto as
oportunidades a oferecer. Também nas visitas sdo efetuadas as negociagdes de valores, prazos,
entregas, fechamentos e também o pds-vendas.

Ao analisar o grafico 3 observa-se que 96,0% dos varejistas pesquisados aprovam a
regularidade no atendimento por parte dos vendedores, dos quais a grande maioria encontra-se
muito satisfeita. Isto posto, verifica-se que a estratégia de servigos prestada pelos vendedores

atendem as necessidades dos clientes.
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Gréfico 3 - Nivel de satisfacdo - Visitas

VISITAS (1)

Qual o seu nivel de satisfagdo no que se
refere a frequéncia de visitas do vendedor?
I Muito insatisfeito 0
Insatisfeito 3 0,9%
Pouco satisfeito 11 3,1%
Satisfeito 131 37,2%
IMuito satisfeito 207 58,8%
| TOTAL 352

Fonte: Autor (2022).

Questao 2

A questdo 2 é o complemento da questdo 1 no que se refere a uma visita de qualidade
por parte do vendedor, onde o atendimento demonstrando conhecimento dos produtos que
comercializa, dos servicos prestados pela empresa e mostrando empatia durante todo o processo
que vai da abordagem ao pds-venda, sdo itens que trazem convicgao, ocasionando a confianga
e interesse dos clientes.

O conhecimento dos produtos é essencial para a profissdo de vendedor. Existem
numerosas possibilidades de produtos similares, qualidades diversas e precos distintos,
ocasionando ao varejista dividas no momento da escolha do item que melhor o atende, bem
como ao seu publico. A competéncia em explanar as particularidades e conveniéncias trara a
atencdo do cliente.

Exigentes e conscientes sdo termos recentes aplicados aos clientes varejistas,
requerendo das empresas fornecedoras equipes de atendimento com qualidade de modo a
atender estas necessidades. Torna-se inadequado compreender a expectativa dos clientes e ndo
entregar o que desejam, sendo o vendedor o primeiro representante da empresa fornecedora,
aquele que proporcionara a primeira impressao.

Para os varejistas pesquisados, 91,5% apresentam elevado nivel de satisfagdo
no quesito qualidade de atendimento, enquanto 8,5% demonstram descontentamento. O gréfico
4 ilustra esta distribuic&o.
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Graéfico 4 - Nivel de satisfacdo - Qualidade

QUALIDADE (2)
Qual o seu nivel de satisfagdo com relagéo a
apresentacao de qualidade no atendimento
por parte do vendedor?

IMuito insatisfeito 0
Insatisfeito 10 2,8%
Pouco satisfeito 20 5,7%
Satisfeito 98 27,8%
I Muito satisfeito 224 [ s
| TOTAL 352 |

Fonte: Autor (2022).

Questado 3

Conforme citado em paragrafos diversos deste trabalho, o sortimento de produtos
abrange a selecdo de produtos disponiveis para comercializacdo dentro do canal, seja ele o
fornecedor com os itens disponiveis para comercializacdo com 0s varejistas ou o varejista com
0s itens existentes em sua loja para venda aos clientes finais. Cada nivel apresenta sua categoria
de produtos, ou seja, produtos similares e seu mix que é a variedade de itens dentro de cada
categoria. Em outras palavras, sortimento é o conjunto de itens presentes no fornecedor ou no
ponto de venda.

Cada varejista, de acordo com suas caracteristicas de regido administrativa/entorno onde
esta situado, perfil do pablico predominante em seu estabelecimento, espago fisico disponivel,
salde financeira, adquire os produtos que melhor atendam as suas necessidades de venda. Por
outro lado, o fornecedor, considerando estas caracteristicas, deve fazer uma gestdo do
sortimento a ser comercializado ofertando: variedade de produtos, diferentes
embalagens/gramaturas, produtos com sazonalidade, fracionamento para melhor
comercializacdo, atendendo as necessidades de cada varejista.

Neste sentido, a quase totalidade dos varejistas, ou seja, 96,6%, considera o

sortimento oferecido pelo Broker como ideal para sua loja. O gréfico 5 legitima esta afirmagé&o.
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Graéfico 5 - Nivel de satisfacdo - Sortimento
SORTIMENTO (3)

Qual o seu nivel de satisfacdo relativamente
ao sortimento de produtos?

IMuito insatisfeito 0
Insatisfeito 4 1,1%
Pouco satisfeito 8 2,3%
Satisfeito 96 27,3%
IMuito satisfeito 244 69,3%
| TOTAL 352

Fonte: Autor (2022).

Questao 4

A entrega de pedidos com rapidez e precisdo é de extrema importancia, informando que
91,7% dos varejistas consideram-se satisfeitos com a entrega do Broker ocorrer dentro do prazo
informado.

Receber a entrega dentro da programacdo aumenta a fidelidade ao fornecedor,
estabelecendo confianga e segurancga para compras futuras. A programacédo de compras é uma
rotina administrativa efetuada pelos médios e grandes supermercados pesquisados neste estudo,
alguns com compras semanais e, dependendo do produto a ser adquirido, compras diarias.

Conforme o consumo das categorias de produtos sdo calculadas as necessidades de
compra, a frequéncia com que devem ser adquiridos e até as datas de entrega para ndo ocorrerem
as rupturas, ou seja, as gondolas das lojas ndo fiquem com espacgos vazios. Desta maneira a
logistica de entrega é importante parte do negdcio, o que € avaliado positivamente pelos clientes
pesquisados.

O grafico 6 comprova o porcentual informado no inicio da analise desta quest&o.
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Graéfico 6 - Nivel de satisfacdo — Prazo de entrega

PRAZO DE ENTREGA (4)

Qual o seu nivel de satisfacdo quanto a
entrega dos pedidos ocorrer conforme o
prazo informado pelo vendedor?

FMuito insatisfeito 0
Insatisfeito 3 0,9%
Pouco satisfeito 26 7.4%
Muito satisfeito 198 56,2%
| TOTAL 352 |

Fonte: Autor (2022).

Questdo 5

A questdo 5 trata da qualidade observada na entrega dos produtos adquiridos do Broker,
demonstrando atencdo no envio dos produtos: limpeza, sem avarias, acondicionados na medida
do possivel em embalagens originais (excec¢do feita aos produtos fracionados), dentro do prazo
de validade, em quantidades conforme os pedidos realizados, nas especificacdes acordadas com
o0 vendedor, atendimento na totalidade do pedido, auséncia de erros de faturamento e outras
ocorréncias negativas.

Conforme o nivel de satisfacdo apresentado pelos clientes, o indice de 96,8% aponta
que as condicdes de entrega oferecidas pelo Broker sdo ideais, gerando um impacto positivo

junto aos varejistas. No grafico 7 verifica-se esta afirmacéo.

Gréfico 7 - Nivel de satisfacdo — Qualidade na entrega
QUALIDADE NA ENTREGA (5)

Qual o seu nivel de satisfacdo com relacdo a
entrega dos pedidos realizados?

Muito insatisfeito 0
Insatisfeito 3 0,9%
Pouco satisfeito 8 2,3%

Satisfeito 88 25,0%
Muito satisfeito 253 71,8%

| TOTAL 352 |

Fonte: Autor, 2022.
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Questéao 6

A questdo 6 aborda o nivel de satisfacdo dos varejistas acerca da equipe de entrega
formada pelos motoristas e seus respectivos ajudantes. Complementando a abordagem da
questdo anterior sobre a qualidade dos produtos, a equipe de entrega emprega atitudes que sdo
muito importantes e que adicionam particularidades na qualidade da entrega realizada.

A cordialidade dos motoristas e respectivos ajudantes com o0s clientes e seus
funcionarios é o primeiro diferencial, observado com a agilidade na entrega, denotando
informacdo clara dos produtos a entregar, documentos que acompanham os produtos e
facilitacdo da conferéncia, ocasionando seguranca e confianca nos clientes.

Para esta questdo, 97,4% dos clientes respondentes declararam-se satisfeitos com o0s
procedimentos efetuados pela equipe de entrega do Broker, conforme apresentado no grafico
8.

Gréfico 8 - Nivel de satisfagdo — Equipe de entrega

EQUIPE DE ENTREGA (6)

Qual o seu nivel de satisfagdo acerca do
servico de entrega realizado por motoristas e
ajudantes?
Muito insatisfeito 0
Insatisfeito 3 0,9%
Pouco satisfeito 6 1,7%
Satisfeito 119 33,8%
IMuito satisfeito 224 63,6%
| TOTAL 352 |

Fonte: Autor (2022).

Questao 7

Em raz&o da grande variedade de itens trabalhados por um estabelecimento comercial,
mais especificamente o0s supermercados, objetos deste estudo, por consequéncia um excesso de
fornecedores faz-se presente em sua rotina. Efetuar o pagamento das compras realizadas
periodicamente requer controles financeiros rigidos tanto para aquele estabelecimento que
efetua suas compras a vista quanto para aqueles que utilizam formas de pagamento diferentes,

a exemplo de boletos e cartdes de credito.
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Compromissos financeiros dirios levam os varejistas na maioria das vezes a parcelar o
pagamento dos produtos adquiridos, obedecendo ao prazo médio oferecido pelos integrantes do
canal indireto, proporcionando desembolsos conforme a capacidade de pagamento, compras
controladas, evitando a falta de produtos aos seus clientes.

Neste sentido, a escolha de fornecedores que proporcionam vantagens no pagamento,
incluindo formas a prazo, sdo os mais procurados. Conforme o gréfico 9, para 95,4% dos
clientes pesquisados os prazos de pagamento oferecidos pelo Broker os satisfazem, o que

demonstra beneficios e proveitos.

Gréfico 9 - Nivel de satisfagdo — Prazos de pagamento
PRAZOS DE PAGAMENTO (7)

Qual o seu nivel de satisfacdo em referéncia
a condicOes e prazos de pagamento?

Muito insatisfeito 0
Insatisfeito 3 0,9%
Pouco satisfeito 13 3,7%
Satisfeito 136 38,6%
IMuito satisfeito 200 56,8%
| TOTAL 352 |

Fonte: Autor (2022).

Questao 8

A concessdo de limites de crédito para os varejistas envolve analises de risco por parte
dos integrantes do canal indireto, de modo a conceder um limite ideal para aqueles que desejam
comprar a prazo, evitando inadimpléncias. Estas analises envolvem informac@es de ferramentas
especializadas que consideram habitos de pagamento, histérico junto a entidades financeiras,
relacionamento com o mercado, entre outras especificidades.

Conforme citado na explanacdo da questdo anterior, as vantagens na forma de
pagamento abrangendo as compras a prazo séo as preferidas pelos varejistas. SolicitacOes de
extensdes de limites de credito e prazos mais estendidos sdo propositos verificados nesta
questdo, na qual 92,6% dos clientes declararam-se satisfeitos com as facilidades de credito
proporcionadas pelo Broker.

Entre os varejistas pouco satisfeitos e insatisfeitos encontram-se aqueles que possuem

restricdes de crédito junto ao mercado ou que em alguma situacéo tornaram-se inadimplentes
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com a empresa, perdendo sua condicdo de pagamento estendida. No gréfico 10 verificam-se

estes niveis de satisfagao.

Gréfico 10 - Nivel de satisfacdo - Crédito
CREDITO (8)

Qual o seu nivel de satisfacdo no tocante a
facilidades de credito?

IMuito insatisfeito 0
Insatisfeito 3 0,9%
Pouco satisfeito 23 6,5%
Satisfeito 147 41,8%
Muito satisfeito 179 50,8%
| TOTAL 352

Fonte: Autor (2022).

Questao 9

Existe uma unanimidade em todos os profissionais de vendas, o fechamento da venda,
que passa por um momento de negociacgéo, seja do lado do vendedor oferecendo circunstancias
favoraveis do ponto de vista da empresa, ou do cliente que também utiliza seu poder de
barganha, de questionamento e de mudanca.

Préaticas de marketing sdo comumente operadas pelos integrantes do canal indireto ao
oferecer negociagdes: cestas de produtos com descontos, descontos progressivos por volume
comprado, compre determinado produto e ganhe outro, desconto para pagamentos a vista,
produtos sazonais, prazos estendidos para produtos de época, embalagens promocionais,
prémios para sorteio, entre outros.

O Broker objeto deste estudo, fazendo parte do canal indireto e comercializando
produtos de indUstria adepta destas rotinas de marketing, as oferece aos seus clientes, conforme

a segmentacdo, satisfazendo a 90,1% deles, conforme pode-se verificar no grafico 11.
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Gréfico 11 - Nivel de satisfacdo - Negociagdes

NEGOCIACOES (9)

Qual o seu nivel de satisfagdo no que se
refere a propostas de negociagdo?

IMuito insatisfeito 0
Insatisfeito 11 3,1%
Pouco satisfeito 24 6,8%
Satisfeito 122 34,7%
IMuito satisfeito 195 55,4%
| TOTAL 352

Fonte: Autor (2022).

Questao 10

Esta questdo levanta a percepgdo dos varejistas acerca do trabalho de promotores de
vendas em seus estabelecimentos, executando o papel de dar maior visibilidade aos produtos e
aumentar os resultados em vendas dos produtos comercializados pelo Broker.

Em dias pré-definidos ou consoante as negociagdes realizadas conforme abordado na
questdo anterior, 0 responsavel por esta ocupacdo desempenha diversas funcdes:
acompanhamento do estoque do cliente e conferéncia com os produtos nas goéndolas,
organizacdo dos produtos e sua exposicao, colocacdo de materiais de merchandising, colocagdo
de precos, acompanhamento da data de validade, limpeza de produtos, montagem de pontos
extras em locais estratégicos das lojas e, principalmente, conquistar 0 maior espaco possivel
para as mercadorias que representa. Destacando que as fungbes citadas ndo séo
obrigatoriamente executadas em sua totalidade, havendo também restricbes da execucdo de
algumas delas em clientes pontuais.

Nota-se aqui que 84,6% dos varejistas declaram-se satisfeitos com os executores desta
funcdo, o menor indice apresentado entre as questdes aplicadas. O indice acima de 15% para 0s
gue estdo entre os niveis de pouco satisfeito a muito insatisfeitos refere-se aqueles varejistas
gue ndo tem a visita regular de um promotor ou que a visita do mesmo ndo ocorre em seu

estabelecimento. O grafico 12 exprime estes indices.
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Graéfico 12 - Nivel de satisfacdo - Promotores
PROMOTORES (10)
Qual o seu nivel de satisfacao relativamente
a trabalho de promotores em seu
estabelecimento?

I Muito insatisfeito 2 0,6%
Insatisfeito 19 5,4%
Pouco satisfeito 33 9,4%
Satisfeito 116 33,0%
IMuito satisfeito 182 51,6%
| TOTAL 352

Fonte: Autor (2022).

Questdo 11

A questdo 11 trata da percepgdo que os varejistas, tem, no tocante ao acesso ao quadro
de funcionarios do Broker, quando do surgimento de algum problema, reclamacéo, sugestao ou
até prestigiar algum fato.

Usualmente o maior contato dos varejistas com a empresa é realizado junto a supervisao
comercial, departamento financeiro e departamento de logistica. O primeiro devido situar-se
acima da equipe de vendas, responsabilizando-se por toda a transacdo comercial; o segundo por
ser a area que envolve as operacdes financeiras de créditos e recebimentos e o por fim a
logistica, responsavel pelas entregas.

O Broker disponibiliza aos clientes os canais de atendimento: telefone, e-mail e redes
sociais. Estas formas de atendimento constam nas propagandas institucionais da empresa, sdo
estampadas nos veiculos de entrega e indicadas no campo de observacdo de todas as notas
fiscais.

Com a disponibilizacdo destes canais de atendimento, o indice de varejistas satisfeitos
em relacdo ao acesso a funcionérios e departamentos perfaz um total de 91,2% conforme

apresentado no grafico 13.
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Graéfico 13 - Nivequadrol de satisfacdo — Contato com a empresa
CONTATO COM A EMPRESA (11)

Qual o seu nivel de satisfacdo com relacdo a
acesso a funcionarios e departamentos da
empresa?
FMuito insatisfeito 0
Insatisfeito 7 2,0%
Pouco satisfeito 24 6,8%
Satisfeito 145 m’/o
Muito satisfeito 176 50,0%
| TOTAL 352 |

Fonte: Autor (2022).

Questdo 12

A questdo 12 complementa a questdo anterior no tocante a experiéncia do varejista ser
motivo para sua satisfacdo, pois é necessario que além do contato, exista um atendimento
personalizado a sua necessidade. O auxilio quando procurado é primordial para a confianca do
cliente.

O indice apresentado de 86,4% de varejistas satisfeitos com o atendimento revela que o
suporte dado foi o esperado, porém para 13,6% a experiéncia de contato ndo foi satisfatdria,
indicando a nédo resolucdo ou resolugdo em parte de suas necessidades especificas. No gréafico

14 verificam-se estes indices.

Gréfico 14 - Nivel de satisfagdo — Atendimento da empresa

ATENDIMENTO DA EMPRESA (12)

Qual o seu nivel de satisfacdo a respeito do
tratamento recebido por parte da empresa?

FMuito insatisfeito 1 0,3%
Insatisfeito 5 1,4%
Pouco satisfeito 42 11,9%
Satisfeito 130 36,9%
Muito satisfeito 174 49,5%
| TOTAL 352

Fonte: Autor (2022).
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Questéao 13

Uma acao de troca de produto errado ou danificado, a corre¢do de um documento fiscal,
uma prorrogacdo de prazo de pagamento, sdo exemplos de operacbes de pds-vendas que
satisfazem os clientes e cooperam na fidelizag&o.

Ap0s a venda e entrega dos produtos, a assisténcia aos varejistas é fundamental, uma
vez que, qualquer problema apresentado e devidamente resolvido valida a importancia do
atendimento, evidencia a personalizacdo da resolucdo e acarreta a satisfacao do cliente.

Entretanto, ndo somente a resolucdo de problemas configura o pds-venda, outras a¢es
efetuadas pelo Broker, conforme relatado pelos clientes: pesquisas de satisfagéo, felicitacOes
por datas comemorativas a exemplo de aniversarios dos compradores e aniversarios de loja,
participacbes em campanhas de vendas e campanhas de fidelidade por parte da industria
representada pelo Broker.

A taxa de varejistas satisfeitos com os métodos de pds-vendas da empresa totaliza

89,5%, caracterizando sua credibilidade, conforme se verifica no grafico 15.

Gréfico 15 - Nivel de satisfacdo — Pds-vendas
POS-VENDAS (13)

Qual o seu nivel de satisfacdo em referéncia
a servicos de po6s-venda?

Muito insatisfeito 0
Insatisfeito 5 1,4%
Pouco satisfeito 32 9,1%
Satisfeito 133 37,8%
IMuito satisfeito 182 51,7%
| TOTAL 352 |

Fonte: Autor (2022).

Questao 14

A questdo 14 aborda sobre o nivel de satisfacdo no tocante a apresentacédo da equipe de
vendas, essencial para efetivar uma maior proximidade com os varejistas, visto que representam
a empresa mantendo um contato direto.

Boa comunicacdo e empatia sdo caracteristicas essenciais aos vendedores, que também

devem apresentar: conhecimento do cliente, da area em que esta localizado e do mercado em
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geral para oferecer produtos adequados, dominio da tecnologia e equipamentos utilizados,
organizacdo com materiais e dispositivos de trabalho, postura e colaboragdo com demais
pessoas envolvidas no processo de vendas.

O questionario aplicado indicou um altissimo percentual de satisfacdo, onde 96,3% dos
varejistas declaram-se satisfeitos com a apresentacéo da equipe de vendas, o que é comprovado

pelo grafico 16.

Grafico 16 - Nivel de satisfagdo — Apresentacdo equipe de vendas

APRESENTACAO EQUIPE DE VENDAS (14)

Qual o seu nivel de satisfacdo quanto a
apresentacao da equipe de vendas?

I Muito insatisfeito 0
Insatisfeito 4 1,1%
Pouco satisfeito 9 2,6%
Satisfeito 116 33,0%
IMuito satisfeito 223 63,3%
| TOTAL 352 |

Fonte: Autor (2022).

Questao 15

Em consonancia com a satisfacdo apresentada na questdo anterior, similarmente a
equipe de entrega propiciou um indice de satisfacdo de 98,3% aos varejistas respondentes.

Quando da realizacdo de uma compra, expectativas sdo geradas no tocante a entrega,
seja pelo prazo, seja pela qualidade e também pela equipe que a executara, exercendo sua
experiéncia e com equipamentos adequados.

A semelhanca da equipe de vendas, a equipe de entrega também deve prestar um bom
atendimento, apresentando educacéo e cordialidade, otimizando o tempo de entrega, utilizando
equipamentos adequados para o transporte dos produtos do veiculo ao depdsito do cliente,
usando equipamentos de seguranca apropriados a fungéo e revelando qualidade no servigo.

Cabe aqui mencionar que o Broker possui frota propria para as entregas, com veiculos
novos e apropriados aos produtos que comercializa, endossando um trabalho de qualidade.

O gréfico 17 apresenta os indices obtidos nesta questéo.



Graéfico 17 - Nivel de satisfacdo — Apresentacdo equipe de entrega

APRESENTACAO EQUIPE DE ENTREGA (15)

Qual o seu nivel de satisfagdo quanto a
apresentacdo da equipe de entrega?

F Muito insatisfeito 0
Insatisfeito 1
Pouco satisfeito 5
Satisfeito 106
Muito satisfeito 240

|  TOTAL 352

Fonte: Autor (2022).

4.2.2 Medidas descritivas

0,3%
1,4%
30,1%

100

68,2%

Com o propésito de expor as informacOes trazidas pelos dados foram utilizadas as

medidas de posi¢éo, indicando seu posicionamento dentro dos valores utilizados na escala

Likert e as medidas de dispersdo apontando sua distribuicdo em relacdo a média, conforme

apontadas na tabela 4.
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Verifica-se que todos os itens do questionario apresentam média superior a quatro, ou
seja, havendo uma predominancia dos niveis satisfeito e muito satisfeito. Analisando-se o
resultado geral, os varejistas transmitiram um nivel de satisfacdo para a media de 4,50, sendo
que as questdes 1, 2, 3,5, 6, 7, 14 e 15 apresentam-se com valor superior, enquanto as de numero
4,8,9, 10, 11, 12 e 13 apresentam-se com valor inferior a média geral.

Ainda que se situem acima do nivel satisfeito, as questdes que abordam a percepg¢édo dos
varejistas acerca de promotores, atendimento da empresa e contato com a empresa receberam
0s menores valores médios, indicando um pequeno desagrado com estes servicos, conquanto as
questdes que tratam do sortimento, apresentagdo da equipe de entrega e qualidade na entrega
destacam-se quanto aos maiores valores médios de satisfacdo. Concernente aos dois Ultimos
servigos citados, as analises dos graficos respectivos ratificam esta afirmacéo.

Os demais servicos avaliados, nove restantes, apresentaram valores para a média,
situando-se entre os dois extremos apontados no paragrafo anterior, denotando uma pequena
variagdo nas médias encontradas.

Devido a grande concentracdo de dados entre os niveis satisfeito e muito satisfeito,
correspondente aos valores quatro e cinco conforme apresentados no grafico 2, da mesma forma
a mediana encontra-se posicionada entre estes valores. Verifica-se que em apenas duas
questdes, onde tratam do contato com a empresa e atendimento da mesma, esta medida de
posicdo é apresentada com valores inferiores a cinco.

Apesar de a mediana ser considerada o valor que divide os dados ordenados em duas
partes iguais, tais que em uma delas pertencam todos 0s componentes menores e a outra
pertencam 0s componentes maiores que ela, neste estudo com uma abundéncia de valores
repetidos pertencentes ao extremo de maiores valores, apresentando uma distribuicdo néo
simétrica, estes valores prevalecem na sua formacéo.

Da mesma forma, a moda apresenta-se para a totalidade das questdes com o valor cinco,
sendo o valor de maior incidéncia no conjunto de dados, indicando neste cenario total satisfagdo
dos varejistas com relacéo aos servicos prestados pelo Broker.

Na verificagcdo da distribuicdo dos dados, utilizou-se o desvio padrdo de modo a
guantificar sua uniformidade, medindo o grau de dispersdo dos dados numéricos gerados em
torno da média. Simultaneamente fez-se uso do célculo do coeficiente de variagdo para auxiliar
na analise da dispersdo. Com base nos resultados, observa-se que a média geral transmitida em
relacdo ao nivel de satisfagdo de 4,50 com um desvio padréo de 0,678 e coeficiente de variacdo

de 15,07%, apresenta uma média dispersao, regular em sua representatividade.
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Analisando-se individualmente cada questéo, verifica-se que o desvio padréo apresenta-
se inferior ao geral para as questdes 1, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 14, 15 indicando uma boa preciséo para
a estimativa da média, bem como o coeficiente de variacdo sinaliza uma baixa disperséo e boa
representatividade, apontando homogeneidade entre os dados. Sob a perspectiva de estarem
acima do valor geral do desvio padrdo, as questdes 2, 9, 10, 11, 12 e 13 ainda assim apresentam
uma razoavel coeréncia entre os dados, indicando uma média dispersdo e representatividade
regular.

A amplitude de variacao, obtida facilmente através da diferenca entre os valores maximo
e minimo dentro das avaliacfes de satisfacdo, apresentou maiores valores apenas para as
questdes 10 e 12, que exploram o servico de promotores e atendimento da empresa
respectivamente, sendo estas as questdes que apresentaram respostas para a op¢do de muito
insatisfeito, o que pode ser averiguado por observacao aos graficos 12 e 14. Conguanto tenham
recebido avaliacGes de menor valor, estas representam apenas 0,1% da universalidade das
respostas, o que foi evidenciado no grafico 2.

Considerando a forma da curva de distribuicdo, verifica-se que todas as questbes
aplicadas apresentam um coeficiente de assimetria negativo, indicando que a grande maioria
das respostas se encontra situada a direita da média, significando a predominéancia dos valores
4 e 5, satisfeito e muito satisfeito respectivamente. O grau de assimetria é considerado alto para
a maioria das questdes, sendo que, apenas as questdes 8 e 13, que investigam 0 grau de
satisfacdo dos varejistas quanto a crédito e pds-vendas, respectivamente, apresentam com baixo
grau de assimetria.

Na analise grafica das questdes quanto ao grau de assimetria, constantes no apéndice D,
utilizando-se histogramas para cada conjunto de dados obtidos referentes as questdes e,
sobrepondo-se o contorno esperado para cada um, reconhece-se a caracteristica da distribuicédo
assimétrica negativa possuir cauda longa para a esquerda, indicando que a maioria dos dados

fica localizada a direita, exercendo influéncia sobre a média ( X< Mediana < Moda).

4.2.3 Grau de relacionamento dos indicadores e variaveis

Considerando a dimensdo canais de distribuicao estabelecida no quadro 7, na analise de
seus indicadores constituidos pelo atendimento ao cliente, expectativa do cliente, processo de
transacdo, interacdo com o cliente e apresentacdo da empresa, foram verificadas as
interdependéncias entre as questdes que compdem as variaveis confiabilidade, responsividade,

seguranca, empatia e tangibilidade.
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De modo geral, todas as correlagbes apresentaram resultados positivos com
classificacdo de moderada a forte, atestando que a dependéncia entre os servigos pesquisados
para cada varidvel esta estreitamente relacionada, dado que a execucdo adequada de um servico
acarreta a efetivacdo de outro.

Os valores numéricos e representacdes graficas para cada grupamento de questdes estéo
representados no apéndice E.

4.2.3.1 Atendimento ao cliente

Sendo a confiabilidade a aptiddo em prestar os servicos de forma confiavel, especifica
ao tipo e porte de clientes, apresentando um nivel constante em sua pratica, na avaliacdo dos
varejistas o Broker desempenha um atendimento qualificado.

O conjunto de questbes consideradas a confiabilidade apresentam em sua maioria o grau
de relacionamento classificado como moderado positivo conforme se verifica no quadro 10,
sendo que o cruzamento sortimento/qualidade na entrega retratou a classificacdo forte positiva,
corroborando as analises descritivas onde as duas questdes possuem indices situados entre 0s

melhores categorizados.

Quadro 10 - Grau de relaco varidvel confiabilidade
Qualidade na

VARIAVEL:

CONFIABILIDADE Visitas (1) Qualidade (2) Sortimento (3) entrega (5) Pés-vendas (13)
Visitas (1) —
Qualidade (2) Moderada Positiva —

Sortimento (3)

Moderada Positiva

Moderada Positiva

Qualidade na entrega (5)

Moderada Positiva

Moderada Positiva

Forte Positiva

Moderada Positiva

Moderada Positiva

Moderada Positiva

Moderada Positiva

Pés-vendas (13)
Fonte: Autor (2022).

4.2.3.2 Expectativa do cliente

Tratando-se em proporcionar servicos de forma rapida e assessorar 0s varejistas em suas
manifestacdes de davidas e resolugdo de problemas, a responsividade exteriorizada pelo Broker
¢ avaliada positivamente conforme apresentado no quadro 11, apontando o grau de

relacionamento entre os servicos avaliados pelas questdes como moderado positivo.
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Quadro 11 - Grau de relacdo variavel responsividade
VARIAVEL: RESPONSIVIDADE | Prazo de entrega (4) | Atendimento da empresa (12)
Prazo de entrega (4) —

Atendimento da empresa (12) | Moderada Positiva —
Fonte: Autor (2022).

4.2.3.3 Processo de transagéo

A seguranca nos processos de negocia¢fes com o Broker obteve a graduacdo forte
positiva consoante o quadro 12, indicando alto grau de relacionamento entre o periodo

concedido para liquidacdo das obrigacdes financeiras e limites de crédito concedidos baseados

em seu perfil.
Quadro 12 - Grau de relaco varidvel seguranca
VARIAVEL: SEGURANGCA Prazos de pagamento (7) Crédito (8)
Prazos de pagamento (7) —
Crédito (8) Forte Positiva —

Fonte: Autor (2022).

4.2.3.4 Interacdo com cliente

A empatia oferece atencdo distinta aos varejistas, empenhando-se em atender as suas
necessidades particulares. A atencdo e demonstragédo de interesse em realizar da melhor forma
possivel as demandas obteve o grau de relacionamento moderado positivo, de acordo com o

cruzamento das questdes agrupadas neste indicador conforme o apresentado no quadro 13.

Quadro 13 - Grau de relacdo variavel empatia

Contato com a

VARIAVEL: EMPATIA Equipe de entrega (6)| Negociag¢des (9) Promotores (10) empresa (11)

Equipe de entrega (6) —
Negociag¢des (9) Moderada Positiva —
Promotores (10) Moderada Positiva |Moderada Positiva —

Contato com a empresa (11) | Moderada Positiva |Moderada Positiva| Moderada Positiva —
Fonte: Autor (2022).

4.2.3.5 Apresentacdo da empresa

A mensuracdo dos itens tangiveis na prestacdo dos servicos obteve o grau de
relacionamento classificado como forte positivo conforme o apresentado no quadro 14, sendo

a correlacdo que atingiu o mais alto indice dentre as avaliadas.



Quadro 14 - Grau de relacdo varidvel tangibilidade

VARIAVEL: TANGIBILIDADE

Apresentagdo equipe de vendas (14)

Apresentagdo equipe de entrega (15)

Apresentacdo equipe de vendas (14)

Apresentagdo equipe de entrega (15)

Forte Positiva

Fonte: Autor (2022).
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5 CONCLUSAO

Para toda e qualquer empresa o cliente € a parte essencial de seu negécio, onde a forma
de atendimento e prestacao de servicos sdo essenciais. Atentando para os canais de distribuicéo,
a qualidade dos servigos prestados e produtos oferecidos séo fatores-chave para a elevagdo dos
padrdes de aprovacao dos participantes do canal.

Com fundamento neste padréo de aprovacdo, o objetivo deste trabalho visou investigar
a percepcao dos clientes em relacéo ao Broker como canal de distribuicdo, avaliando os servicos
prestados.

Tendo em consideragdo o levantamento teérico apresentado, os resultados encontrados
e as analises efetuadas a partir da pesquisa empirica, é fundamental oferecer resposta a questdo
da pesquisa: os clientes estdo satisfeitos com os resultados da atuacdo do Broker em seu
negocio? Qual a percep¢do com relagdo a sua atuagao?

Segundo as evidéncias apresentadas, fundamentado nos resultados da pesquisa
empirica, pode-se atestar que os clientes estdo satisfeitos com os resultados da atuacdo do
Broker em seu negdcio. A partir da analise das questdes aplicadas constatou-se que a percepcao
dos clientes em referéncia aos servicos prestados ocorre desde o inicio do atendimento,
passando pela entrega dos produtos até a necessidade de resolucdo de assuntos diversos,
mediante o contato com a empresa, sendo esta percepcao positiva, abrangendo a impresséo e
consciéncia sobre a empresa.

Com os dados obtidos a partir do questionario, aferiu-se que para a totalidade das
respostas oferecidas, obteve-se um percentual de satisfagdo de 92,9%, abrangendo os graus 4 e
5 na escala Likert e de apenas 7,1% equivalendo a insatisfacdo, representada pelos graus 1. 2 e
3. Mediante a utilizacdo das medidas descritivas, as quais forneceram por meio da média o
valor 4,5 para a avaliacdo geral, desvio padréo de 0,678 e coeficiente de variacdo de 15,07%,
estes indices autenticam a percepcao positiva dos clientes.

Principais evidéncias observadas:

a) para o indicador atendimento ao cliente, considerando a confiabilidade, a qualidade

e pos-vendas apresentam lacunas a serem ponderadas, apresentando indices de

insatisfacdo de 8,5% e 10,5% respectivamente, o que se traduz em alguns atendimentos

nédo efetuados corretamente pelos vendedores e assisténcia indevida ou a falta dela;

b) no indicador expectativa do cliente, considerando a responsividade, para os dois

servicos avaliados houve indices de insatisfacdo, sendo que o atendimento da empresa
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apresentou o segundo maior indice considerado de forma negativa, assinalando que a

resolugéo de alguma ou algumas demandas ndo foram pertinentes;

c) para o indicador processo de transacao, considerando a seguranca nas transacoes entre

Broker e varejistas, estes apresentam uma parcela de 7,4% insatisfeitos com a

expectativa de crédito, o que ¢é perfeitamente compreensivel, posto que aquele possui

critérios de analise, inviabilizando concessoes;

d) para o indicador interacdo com o cliente, em relacdo a empatia, trés dos servigcos

avaliados apresentaram indices de falha, onde as negocia¢Ges ndo alcancaram o

consenso das partes, ndo satisfazendo 9,9%, a comunicagdo com o0s responsaveis diretos

no Broker apresentou insatisfacdo de 8,8% e, a maior dentre as insatisfacfes verificadas,

15,4% para a presenca de promotores de venda dentro dos estabelecimentos, o que

contribuiria para maior visibilidade, promoc¢do e consequentemente incremento nas

vendas dos produtos representados pelo Broker;

e) o indicador apresentacdo da empresa, referente aos itens tangiveis, obteve os menores

indices de insatisfacéo.

Ao entender a percepc¢do dos clientes acerca dos servigos prestados, o Broker passara a
ter importantes informacdes que poderdo ser usadas como elementos diferenciais em sua
competitividade. Estar em sintonia com suas expectativas e aspira¢cdes é primordial para o
sucesso da empresa. Porém, esta sintonia ndo tem o sentido de acatar todas as necessidades do
cliente, o que ele quer ou o que ele precisa, tomemos como exemplo o crédito concedido e a
visita de promotores. Perceber suas necessidades, reorganiza¢do de recursos internos,
acompanhamento das acdes do mercado varejista sdo estratégias que o Broker podera aplicar
visando intensificar a satisfacdo dos atuais e futuros clientes.
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APENDICE A — Questdes aplicadas a diretoria da empresa Broker

O que é o broker?

De que maneira sobreveio o propdésito de tornar-se broker?

Como foi a decisédo de utilizar o broker como forma de distribuicdo? Havia uma
necessidade (entrega, custos, estoques, impostos, clientes)?

Foram realizados estudos e planejamentos para adotar esta operacdo? Se sim, quais?
Quais os procedimentos efetuados apos esta decisdo de transformar-se em broker?
Industria e Broker: qual a conexao (vinculo) entre as duas partes?

Quais as operacdes executadas por um broker?

Com relacdo aos clientes atendidos, muda-se a forma de atendimento?

Os clientes possuem alguma classificacdo para atendimento (especiais, hipermercados,
varejos, atacarejos)? Se sim, ha diferenciacdo nas negociacfes?

Com relacdo a impostos na entrada e venda de produtos, diferem-se das demais formas
de canais de distribuicdo?

E estabelecido um contrato (juridico) com a indUstria?

Como o broker é remunerado pelos servigos?

A industria estabelece o custo de venda dos produtos ou trata-se de uma prerrogativa do
broker?

Com relacéo a equipe de vendas: qual o modo de contratacéo (registro em carteira, RCA,
microempreendedores individuais)? Recebem comissdo? Recebem ajuda de custo?
Atuam em éareas fechadas com carteira de clientes especifica? Atuam somente no
Distrito Federal e entorno? Possuem sistema de vendas? Equipamentos de vendas
fornecidos pela industria ou pelo broker?

Concernente a equipe interna (recursos humanos): a operacdo broker demanda um
quadro maior, menor ou igual aos demais canais de distribui¢cdo?

Em referéncia a sistemas (trocas de informacdes entre indlstria e broker): hd um
software de gestdo especifico?

No que diz respeito a transporte: a frota € propria ou terceirizada? Em caso positivo, na
segunda opg¢éo, como é feito o controle?

No tocante ao estoque: como e por quem (industria ou broker) sdo definidos os itens e

guantidades em estoque?
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Relativamente a armazenamento: ha exigéncias por parte do fabricante com relagdo ao
acondicionamento dos produtos (tamanho da &rea de estocagem, conservacéo, limpeza
etc.)?

Tendo em consideracdo o marketing de vendas (materiais de pontos de venda,
comunicagdo com os clientes, comunicacao de servicos, promogdes etc.): é realizado
pela industria, broker ou empresa contratada para tal?

H& beneficios na operacdo como broker ndo existentes nas outras formas de
distribuicdo?

Ha inconvenientes nesta operacao? Se sim, quais?
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APENDICE B - Entrevista aplicada a diretoria da empresa classificada como broker

Entrevista com o Sr. Maximiliano Cabral Favoreto (Socio Administrador)
Tempo de gravacao: 0h:23m:46s

Realizada em 03 de Junho de 2022

Observacao: entrevistado conhecido pelo nome abreviado “Max”.
IdentificacOes: P — pesquisador, E — entrevistado.

P. Bom Max boa tarde, entdo aqui dando/dando seguimento a nossa entrevista minha primeira

pergunta o que é o broker?

E. O:: Fernando boa/boa tarde bem éh:: vamos a questdo do que € broker... broker € uma forma
que a inddstria tem hoje de atender seus clientes de forma direta né que a gente ta falando de
uma industria que produz um produto e vai colocar até o trade para que va até o consumidor
através de um parceiro o broker é esse parceiro que vai fazer esse trabalho de éh: pode ser
através de armazenagem a comercializacdo e entrega do produto e execucao no ponto de venda
para que o produto chegue até o consumidor e ai é: é: toda/ todo esse trabalho € feito aonde a
venda que o cliente o trade pega um produto é uma nota fiscal da indUstria... entdo ou seja éh:
o cliente acaba tendo uma percepcao né o trade tem uma percepcao de que ele compra direto
da industria... fiscalmente ele ta comprando esse produto que vem da industria até ele... s6 que
existe uma pessoa no meio que é esse broker_que € esse cara que vai la e tem o contato fisico
com ele de falar qual que o produto que ele quer... éh: 0 quanto vai pagar mas ele usa o sistema
de forga de vendas um sistema um/um RP que pertence a industria... entdo esse é o broker que

é um/um canal de distribuicdo s6 que com a venda direta de uma industria.

P. Perfeito muito obrigado bom pergunta dois de que maneira sobreveio o propoésito de tornar-

se broker?

E. Bem ele veio através de uma proposta da prépria indUstria a industria a forma que ela atua
no mercado onde eu estou inserido era através de broker ou seja ele queria que atendesse seus
clientes de forma que os clientes continuassem dele nota fiscal dele e assim por diante veio a

proposta da inddstria.

P. Ok pergunta trés como foi a deciséo de utilizar o broker como forma de distribui¢do? havia

uma necessidade de entrega custo estoque impostos clientes?
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E. Bem a decisdo aqui nesse caso era de eu aceitar ou nao - - uhum - - éh: como eles fazem a
proposta eles ja trazem tudo ja:: éh:: que eles chamam de rubricas né dividido em rubricas
quanto que eu iria ganhar de comissdo para entregar para vender para armazenar e ai eu trouxe
inter/interne/internalizei essa proposta fiz minhas contas e aceitei entdo a decisdo ela é meio
que unilateral como veio com uma proposta eu sé analiso se ela vale a pena ou ndo devolvo

aceitar € isso.

P. Perfeito pergunta 4 foram realizados estudos e planejamentos para adotar esta operacdo? Se

sim quais os estudos?

E. Bem ai eu vou falar em nome da industria né no caso - - uhum - - é eles fazem sim um estudo
que ele vai mais pela questao fiscal no produto em questdo tinha substituicdo tributaria né...
entdo eles fazem tudo mais na questdo fiscal que quando vocé tem uma operagdo que vocé
vende se eu fosse outro canal de distribuicdo iria vender para mim eu ia comprar para revender
para o cliente... ai vocé tem uma sobretaxacao de alguns impostos... com isso € a politica dessa
industria em questdo era broker por justamente por conta desse estudo cara é melhor a gente ter

um broker do que ter um distribuidor é isso.

P. Ok pergunta cinco quais os procedimentos efetuados apos essa decisdo de transformar-se

em broker?

E. Bem um dos procedimentos ai é adequar a empresa ao broker éh:: um/uma adequacao é vocé
abrir uma filial faturadora da industria dentro do meu negdcio né que ai vocé tem um
faturamento da industria dentro da sua distribuidora né... e algumas outras coisas relacionadas
a processo de controle de estoque... éh:: treinamento com sistema deles porque o sistema é deles
ndo é nosso entdo vocé é um operador do sistema vocé nao € dono do sistema entdo vocé opera
o0 sistema do/da industria entdo é mais adequacdo pra que como se fosse uma filial de venda

deles que é na verdade é uma filial de vendas s6 que é operado por um terceiro.

P. Ok entdo t6 vendo aqui que ha essa relagdo aqui na pergunta seis industria e broker qual

conexdo o vinculo entre essas duas partes?

E. Bem ah: o broker é a extensdo da industria entdo a inddstria ela produz o produto ela
armazena dentro do se/do meu estoque como broker né - - uhum - - entdo eu tenho um produto
que eu sou guardido desse produto fagco o/a guarda dele fago a comercializagéo e faco a entrega

e fago a promocdo para que o produto chegue no ponto de venda entédo a conexdo o vinculo da
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parte € como se eu fosse a extensdo dele eu sou um cara que:: éh:: eu posso dizer que eu devo

obediéncia a essa industria porque eu to sendo a extensdo dela é isso.
P. Ok a pergunta sete quais as operacdes executadas por um broker?

E. Bem aqui a gente pode dividir o seguinte como eu era um broker completo né entéo éh:: eu
fazia todos os canais... €éh:: mas vocé vou dar exemplos de outras operagcfes que eu conheco né
mas eu nunca fiz - - uhum - - mas aqui eu poderia ter a industria abrir uma filial dentro da/da
minha empresa né aonde eu sou o guardido do estoque... - - uhum - - ele poderia ter um outro
broker que fizesse a venda que ndo tem nada a ver comigo ou seja que 0 meu score era sO
armazenar produto - - perfeito - - e ai ele poderia ter uma segun/uma segunda pessoa que € um
outro eh:: contrato para um cara so fazer a venda e tem mais se ele quisesse ele poderia ter uma
transportadora que prestasse servi/servico de transporte ele também poderia ter uma quarta
empresa que fizesse servigco de promocao que é arrumar o produto na géndola entdo pensa o
seguinte eu era um broker que eu fazia todas as opera¢fes mas poderia ser... eu poderia ser
somente um cara para guardar o estoque... ser o estoque da/da dessa industria entendeu entao...
vocé tem varias operagdes a serem executadas eu como era um broker completo eu atuava em
todos os sentidos em guarda do estoque comercializagdo do estoque e entrega €h:: arrumacao
ah e eu esqueci de um que é a cobranca eu recebo e repasso o dinheiro pra... pra industria que
as vezes ele/eles querem isso que vocé também seja o cara que cobra e dé/e dé o dinheiro para
eles se o cliente ndo pagar eu sou responsavel por este valor que logicamente eu também tenho

um contrato de recebimento para fazer esse servico entdo sao cinco camadas ai.

P. Certo bom com relagdo a pergunta oito com relacédo aos clientes atendidos muda-se a forma

de atendimento?

E. Esse € um ponto curioso quando vocé tem uma relacdo de broker o cliente né vamos dizer a
padaria o supermercado o restaurante que seja onde € vendido o produto industrializado ele ndo
sente nenhum tipo de mudanca porque ele continua a receber a nota fiscal 1a4 da éh vamo botar
aqui éh:: inddstria de papel fulano de tal ele vai continuar comprando papel com aquela nota
fiscal se é 0 Max que ta indo se é o Jodo se é o Fernando pra ele pouco importa o que... liga ele
aquela industria se aquela nota fiscal onde ele compra dessa industria de papel entdo ndo muda

nada para o cliente muda muito pouco é a percepcao é quase zero.

P. Ok pergunta nove os clientes possuem alguma classificagdo para atendimento especiais

hipermercado varejo atacarejo? Se sim ha diferenciacdo nas negociagdes?
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E. Excelente pergunta éh:: in/indiferente de ser broker ou ser distribuidor ou ser direto indireto
né que sdo os canais de distribuicao direto e indireto éh: hd uma classificacdo a segmentacdo de
atendimento seja para mercado especiais hipermercados varejos e atacarejos e sempre ha sim
uma diferenciacdo das negociacdes porque vocé tem diferenca de volume ou estratégia de
produto por canal as vezes vocé tem uma politica de preco (prum) canal tem uma politica de
embalagem por canal e assim por diante entdo ha sim diferenciagdes nas negociagdes através
dependo disso seja do tamanho do cliente seja da forma que é o cliente segmentacdo e assim

por diante.

P. Ok questdo dez com relacéo a impostos na entrada e venda de produtos diferem-se das demais

formas de canais distribui¢éo?

E. Sim ha uma diferenga sim porque vocé tem... € quando é broker vocé tem a venda da inddstria
direta até o trade né que é o comércio éh:: se € um produto de regime de ST que é retido 1a na
fonte vocé tem que ver se ele € MVA ou pauta... quando ele é questdo de MVA quando vocé
vende para um distribuidor e depois o distribuidor vai vender para o outro vocé acaba tendo
uma sobretaxacédo deste imposto vou dar um exemplo muito simples para entendimento as vezes
VOCcé quer essas concessionarias de carro falam assim venda direta né - - sim - - nota fiscal
direto da industria éh:: que que ele faz ele faz uma nota fiscal da industria direto ao consumidor
aonde vocé acaba passando ou ndo tendo essa sobretaxacdo de impostos que acaba tendo de um
cara comprar para revender assim e assim por diante seja por PIS e COFINS déa/débito e crédito
de ICMS entdo ha sim uma/uma... uma reducdo éh::éh:: que ela ndo é i::ilegal ou que isso é
faca €h:: caracterize que ta tendo uma forma diferente de/de fazer eu acho que aqui acho nédo
tenho certeza a industria ela opta pela questdo de um canal via broker pra ela sofrer menos
aumento de preco ao consumidor e que ele também consiga ter um controle maior do produto
dele vendendo 14 na ponta porque ai ele consegue ter éh:: a visao o tato com cada cliente que é
vendido porque quando ele vende para um distribuidor ele sé vende para um CNPJ quando ele

atende direto via broker ele vende para mil CNPJs entendeu - - uhum - -.
P. Ok a pergunta onze é estabelecido o contrato juridico com a industria?

E. Sim, éh: ndo € s6 um contrato € mais de um a gente pode dar é vamos comecar pelo
cascateamento né vocé pode ter vocé tem um contrato mée de operacéo seja pela area geogréafica
que vocé vai atuar ai nesse contrato rege a forma que vocé vai conduzir o produto a marca
enfim... ai vocé tem dentro desse contrato um contrato de armazenagem que ai é cascateada sua

condicdo vocé tem um contrato de transporte do produto um contrato de comisséo sobre produto
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um contrato de promocdo e um contrato de... eh::: recebimento do:: dos valores da/da
mercadoria que esta vendendo entdo a gente ta falando de aqui no minimo cinco contratos junto

a esta industria... - - certo - -.
P. Pergunta doze como o broker é remunerado pelos servigos?

E. Ele coincide com a pergunta onze que cada contrato existe um percentual sobre essa venda

executada entdo é remunerado através de um percentual sobre a venda executado.

P. Ok pergunta treze a industria estabelece o custo de venda dos produtos ou trata-se de uma

prerrogativa do broker?

E. N&o é prerrogativa do broker a industria ela faz uma escala ela por... ela tem essa viséo de
que éh:: ndo ha aumento de preco por ( ) estar atendendo direto entéo ele faz na/na composicédo
do custo do produto ja essa operacao essa comissdo pra:: venda do produto entdo eu ndo consigo
ter eu posso até ter liberdade de trabalhar com preco mais dentro da politica exercida pela

industria.

P. Pergunta 14 com relacdo a equipe de vendas qual o modo de contratacdo se é registro em
carteira se é representante comercial autbnomo se sdo microempreendedores individuais? Se
recebem comissdao? Se recebem ajuda de custo? Atuam em areas fechadas com carteira de
clientes especifica? Atuam somente no Distrito Federal e entorno? Possuem sistema de vendas?

Equipamentos de vendas fornecido pela industria ou pelo broker?

E. Entdo vamos la que sdo varias perguntas - - sim dentro de uma sé - - t& vamos comegcar aqui
éh:: no meu caso todos com carteira assinada nunca trabalhei com RCA microempreendedores
individuais - - certo - - éh:: ndo sei se pode porque vocé ja é o terceiro entdo vai ser uma
quarteirizacdo entdo nao acredito que possa ser eu nunca vi - -ta - - éh:: recebe comissao sim
eles recebem uma comissao ajuda de custo também porque se vocé éh:: como todos em regime
de CLT entdo eu pago comissdo éh:: faco ajuda de custo ou dou o material para que eles
trabalhem é uma politica do broker sim na minha de ter uma area fechada e uma carteira de
cliente especifica éh:: atuavam éh:: no Distrito Federal e entorno sim éh:: sim é o/o sistema de
vendas aqui ja ndo é nosso ele/ele é da indUstria entdo vocé atua no sistema ou forca de vendas
da induastria éh:: e os equipamentos de vendas fornecidos pela industria ou pelo broker o
equipamento que ta falando assim de celular computador isso é do broker ndo é da industria

somente a questao sistema que/que é:: da:: industria.
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P. Bom pergunta quinze concernente a equipe interna ou seja de recursos humanos a operagéo

broker demanda um quadro maior menor ou igual aos demais canais de distribui¢do?

E. Nao:: difere muito éh:: como eu/eu atuo como broker numa industria e também distribuidor
em outras industrias é o trabalho é 0 mesmo vocé tem que ter o cara de recursos humanos tem
que ter geréncia de vendas tem que ter administrativo tem que ter €h:: pessoas para cobrarem
os clientes entdo a estrutura ndo ha nem aumento e nem reducdo por conta disso éh:: mesma

coisa que uma distribuidora tem para operar um broker também tem.

P. Ok a pergunta dezesseis em referéncia a sistemas troca de informagOes entre inddstria e

broker ha um software de gestao especifico?

E. Bem como vocé éh::/a/a pergunta curiosa mas ela é bem simples de responder como eu opero
com um sistema da industria entdo ele sabe de tudo que eu faco entdo eu s6 sou um operador
do sistema dele s6 no regime de distribui¢do que vocé tem que ter algum modo ou software ou
envio de dados para a industria 1a saber mas aqui que eu falo que a riqueza hoje de uma pra
indUstria ndo pro broker por optar por esse canal de distribuicdo o que se eu sou 0 dono do
sistema e sO contrata um operador entdo eu sei eu tenho eu detenho toda informacéo da cadeia

entao € isso.

P. Ok a pergunta dezessete no que diz respeito a transporte a frota é propria ou terceirizada?

Em caso positivo na segunda opcao como € feito o controle?

E. Bem, (...) sim a frota é propria t& mas por algum momento quando se tem uma demanda
maior do que minha frota pode operar eu terceirizo entdo ndo é muito a questdo de ter controle
como vocé contrata um excedente entdo vocé meio que faz um acordo de sobre frete igual a
contratar um frete comum e falar para levar alguém éh: levar algum produto algum lugar - -
uhum - - entdo como a frota é toda prdpria poucas vezes eu precisei usar terceirizada mas como
eu falei se nesse caso eu ndo fosse o transportador ia ter um contrato com a transportadora
terceira onde também taria operando o sistema da industria para conseguir saber o que que saiu

por caminhdo como entregou e assim por diante.

P. Ok pergunta dezoito no tocante ao estoque como e por quem inddstria ou broker estdo

definidos os itens e quantidades em estoque?

E. Otima pergunta o estoque eu sou o detentor né entdo sou responsavel por um desvio uma
quebra controle de data de vencimento enfim agora com relacdo a quantidade que € o que

pergunta gque os itens definidos e quantidade como eu sou um broker o estoque esta sob minha
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guarda mas o produto ele pertence a industria eu s6 tenho responsabilidade de pagar se meu
depdsito pegou fogo se alguém foi 14 entrou e roubou esse produto entdo é de responsabilidade
da industria a colocar indiscriminadamente éh:: os itens dentro desse estoque e isso gera até um
conflito porque as vezes eles produzem coisas a mais ou coisas a menos ai Vocé enxerga como
broker que eles estdo tendo algum conflito de célculo de demanda né entdo assim a gente néo
consegue opinar muito pelo que eles colocam dentro do estoque.

P. Ok pergunta dezenove com rela/relativamente armazenamento ha exigéncias por parte do
fabricante com relacdo ao acondicionamento dos produtos exemplo: tamanho da area de

estocagem conservacgéo limpeza etc.?

E. Ha sim isso ta em contrato e ha industrias que existe até um programa de exceléncia para
vocé éh: atuar com relacdo a isso que o estoque é dele entdo ele exige de mim a melhor
armazenagem estocagem limpeza e assim por diante controle entdo ha sim exigéncia e essa
exigéncia esta no contrato e vocé pode ser penalizado se vocé cumpriu ndo ( ) - - ok - - vocé é

remunerado por ele ne.

P. Certo tendo em considera/pergunta vinte tendo em consideracdo o marketing de vendas
materiais de ponto de venda comunicacao com os clientes comunicacao de servicos promogoes

etc. é realizado pela industria broker ou empresa contratada para tal?

E. Aqui ela é feita pela industria porque ela quando lanca algum produto quer rebaixar algum
produto entdo ela ja prepara o material e ela nos coloca para executar entdo € de
responsabilidade material ( ) de marketing merchandising e até acdes de venda séo feitas pela

indUstria sé tem que executar.

P. Ok pergunta vinte e um ha beneficios na operacdo como broker ndo existente nas outras

formas de distribuicéo?

E. Sim a principal delas é vocé ndo ser éh::: ter seu capital parado em estoque né éh:: porque o
estoque € da industria entdo éh: pense o seguinte uma distribuicdo hoje de um determinado
produto se tiver um milhdo de reais de estoque ele pertence a inddstria e ndo a mim como
distribuidor que comprei t6 apostando para botar esse produto para girar esse o € principal

beneficio na minha opinido - - uhum - -.
P. Pergunta vinte e dois ha inconvenientes nesta operagdo? Se sim quais?

E. Bem éh: ha inconveniente como qualquer outra operacdo até mesmo que seja distribuicdo

mas vamos especificamente na questdo broker éh:: eu vou falar do que eu realmente acredito
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que h& como inconveniente... ah o primeiro dela é vocé... como vocé ndo é responsavel por
botar dentro do estoque o produto que vocé quer e se vocé tem uma industria que ela ndo tem
uma boa/uma boa programacéo de producdo entdo vocé po/como vocé que ta fazendo a venda
né eu broker t6 fazendo a venda eu posso perder negocio posso deixar de ser competitivo isso
€ um inconveniente... segundo vocé ta:: trabalhando operando o sistema que é de outra pessoa
que é da industria entdo se hd uma atualizac&o se hd uma/uma quebra de algum equipamento la
no servidor deles que eu entro né eu logo nesse sistema e para de operar eu tenho que parar toda
a minha operacdo até o sistema dele entrar ndo sou eu que tou contratando ou tenho um
profissional dentro do meu negdcio que vai la consertar essa maquina link seja o que for né éh::
outro inconveniente... é de vocé::: Eh::... ter no sistema algo que vocé éh::pense que possa
melhorar a venda e vocé ndo tem poder de mudar éh: exemplo seja uma promocéo de produto
uma venda éh: aonde vocé possa fazer um combo nada disso vocé opera entdo eu acho que o
maior inconveniente é vocé nao ser autbnomo né vocé é um prestador de servico e ai vocé tem
que seguir a regra da industria quando vocé segue a regra da inddstria vocé tem pouca
autonomia entdo a maior inconveniéncia/inconveniéncia ¢ a falta de autonomia porque o
modelo broker ja é esse né para vocé nao ter autonomia vocé s6 tem que... fazer o que eles

mandam é isso.

P. Perfeito entdo Max muito obrigado pela/pela entrevista.
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APENDICE C - Questionario aplicado aos clientes varejistas

Prezado cliente,

Esta pesquisa visa identificar o nivel de satisfacdo dos clientes em referéncia ao atendimento
da empresa informada que esta sendo realizada no &mbito do Programa de mestrado em Gestéo,
Educacdo e Tecnologias da Universidade Estadual de Goiés. Sua participagdo tem grande
importancia, sendo o questionario elaborado de maneira a permitir respostas rapidas, ndo
exigindo a sua identificagdo, assim como néo serdo divulgados nomes ou quaisquer referéncias
que identifiguem as empresas pesquisadas. Apds a leitura da questdo, escolha a alternativa que
melhor indique seu grau de satisfacdo. Sua contribuicdo sera utilizada para compor um grupo
de informacgdes em um estudo sobre percepcao do cliente acerca dos servigos prestados pela

empresa.

Agradeco sua participacao.

1) VISITAS - Qual o seu nivel de satisfacdo no que se refere a frequéncia de visitas do
vendedor? (regularidade de atendimento).
O 1 - Muito insatisfeito
QO 2 - Insatisfeito
QO 3 - Pouco satisfeito
QO 4 - satisfeito
O 5 — Muito satisfeito

2) QUALIDADE - Qual o seu nivel de satisfacdo com relacdo a apresentacdo de qualidade
no atendimento por parte do vendedor? (conhecimento dos produtos, clareza nas
informacdes, bom atendimento).

O 1 - Muito insatisfeito
QO 2 - Insatisfeito

QO 3 - Pouco satisfeito
QO 4 - satisfeito

O 5 — Muito satisfeito
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3) SORTIMENTO - Qual o seu nivel de satisfagdo relativamente ao sortimento de
produtos? (variedade de produtos, disponibilidade de produtos com diferentes
tamanhos/gramaturas, fracionamento de produtos).

O 1 - Muito insatisfeito
QO 2 - Insatisfeito

O 3 - Pouco satisfeito
QO 4 - satisfeito

O 5 — Muito satisfeito

4) PRAZO DE ENTREGA - Qual o seu nivel de satisfagdo quanto a entrega dos pedidos
ocorrer conforme o prazo informado pelo vendedor? (dia de entrega).
O 1 - Muito insatisfeito
O 2 - Insatisfeito
QO 3 - Pouco satisfeito
QO 4 — satisfeito
O 5 — Muito satisfeito

5) QUALIDADE NA ENTREGA - Qual o seu nivel de satisfacdo com relagdo a entrega
dos pedidos realizados? (limpeza, sem avarias, acondicionados em embalagens
originais, no prazo de validade, produtos corretos, quantidades conforme pedidos).

O 1 - Muito insatisfeito
QO 2 - Insatisfeito

QO 3 - Pouco satisfeito
QO 4 — satisfeito

O 5 — Muito satisfeito

6) EQUIPE DE ENTREGA - Qual o seu nivel de satisfacdo acerca do servico de entrega
realizado por motoristas e ajudantes? (conhecimento dos produtos, rapidez, educacao).
O 1 - Muito insatisfeito
QO 2 - Insatisfeito
QO 3 - Pouco satisfeito
QO 4 — satisfeito
O 5 — Muito satisfeito
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7) PRAZOS DE PAGAMENTO - Qual o seu nivel de satisfacdo em referéncia a condi¢Ges
e prazos de pagamento? (formas de pagamento, datas de vencimento das faturas).
O 1 - Muito insatisfeito
QO 2 - Insatisfeito
QO 3 - Pouco satisfeito
O 4 - satisfeito
O 5 — Muito satisfeito

8) CREDITO - Qual o seu nivel de satisfacio no tocante a facilidades de crédito? (extens&o
de limites de crédito para compra, maiores prazos para pagamento).
O 1 - Muito insatisfeito
QO 2 - Insatisfeito
QO 3 - Pouco satisfeito
QO 4 - satisfeito
O 5 — Muito satisfeito

9) NEGOCIACOES - Qual o seu nivel de satisfagdo no que se refere a proposta de
negociacdo? (descontos para volumes maiores de compras, prazos estendidos, produtos
promocionais, bonificagdes).

O 1 - Muito insatisfeito
QO 2 - Insatisfeito

QO 3 - Pouco satisfeito
QO 4 - satisfeito

O 5 - Muito satisfeito

10) PROMOTORES - Qual o seu nivel de satisfacdo relativamente a trabalho de promotores
em seu estabelecimento? (reposicao de produtos nas gondolas, colocacdo de materiais
de merchandising, limpeza de produtos, verificacdo de datas de validade de produtos).
O 1 - Muito insatisfeito
QO 2 - Insatisfeito
QO 3 - Pouco satisfeito
QO 4 — satisfeito
O 5 — Muito satisfeito
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11) CONTATO COM A EMPRESA - Qual o seu nivel de satisfacdo com relacdo a acesso
a funcionérios e departamentos da empresa? (supervisao, geréncia, area financeira,
logistica).

O 1 - Muito insatisfeito
QO 2 - Insatisfeito

O 3 - Pouco satisfeito
QO 4 - satisfeito

O 5 — Muito satisfeito

12) ATENDIMENTO DA EMPRESA - Qual o seu nivel de satisfacdo a respeito do
tratamento recebido por parte da empresa? (atencdo, respostas a problemas e
reclamacdes, solucdes apresentadas).

O 1 - Muito insatisfeito
QO 2 - Insatisfeito

QO 3 - Pouco satisfeito
QO 4 - satisfeito

QO 5 - Muito satisfeito

13) POS-VENDAS - Qual o seu nivel de satisfacdo em referéncia a servigos de ps-venda?
(satisfacdo com o produto, informacdes dos produtos, trocas, avarias, reclamacoes).
O 1 - Muito insatisfeito
QO 2 - Insatisfeito
QO 3 - Pouco satisfeito
QO 4 — satisfeito
O 5 — Muito satisfeito

14) APRESENTACAO EQUIPE DE VENDAS - Qual o seu nivel de satisfacdo quanto a
apresentacdo da equipe de vendas? (apresentacdo pessoal e equipamentos utilizados).
O 1 - Muito insatisfeito
QO 2 - Insatisfeito
QO 3 - Pouco satisfeito
QO 4 — satisfeito
O 5 — Muito satisfeito
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15) APRESENTACAO EQUIPE DE ENTREGA - Qual o seu nivel de satisfacdo quanto a
apresentacdo da equipe de entrega? (apresentacdo pessoal, equipamentos utilizados e
veiculos de entrega).

O 1 - Muito insatisfeito
QO 2 - Insatisfeito

O 3 - Pouco satisfeito
QO 4 - satisfeito

O 5 — Muito satisfeito
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APENDICE D - Gréficos de simetria elaborados através do software Excel

Gréafico D-1 — Curva de assimetria — questdo 1 — Visitas
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Fonte: Autor (2022)

Gréafico D-2 — Curva de assimetria — questdo 2 - Qualidade

240 70,0%
220
60,0%
2 200
< 180
e 50,0%
2 160 T
(=] o
o 140 20,0% 32
© =
a 120 o
& 100 30,0% £
=] a
£ g0 20,0%
g 60 ,
40 10,0%
20
0 0,0%
Muito Insatisfeito Pouco Satisfeito Muito
insatisfeito satisfeito satisfeito
Nivel de satisfagdo

Fonte: Autor (2022)

Gréfico D-3 — Curva de assimetria — questdo 3 - Sortimento
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Graéfico D-4 — Curva de assimetria — questao 4 — Prazo de entrega
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Fonte: Autor (2022)

Gréfico D-5 — Curva de assimetria — questdo 5 — Qualidade na entrega
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Gréfico D-6 — Curva de assimetria — questdo 6 — Equipe de entrega
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Graéfico D-7 — Curva de assimetria — questdo 7 — Prazos de pagamento
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Grafico D-8 — Curva de assimetria — questéo 8 — Crédito
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Gréfico D-9 — Curva de assimetria — questdo 9 — Negociagdes
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Gréfico D-10 — Curva de assimetria — questdo 10 — Promotores
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Fonte: Autor (2022)

Grafico D-11 — Curva de assimetria — questdo 11 — Contato com a empresa
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Gréfico D-12 — Curva de assimetria — questdo 12 — Atendimento da empresa
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Gréfico D-13 — Curva de assimetria — questdo 13 — Pds-vendas
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Graéfico D-14 — Curva de assimetria — questdo 14 — Apresentacdo equipe de vendas
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Gréfico D-15 — Curva de assimetria — questdo 15 — Apresentagdo equipe de vendas
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APENDICE E — Dados de correlagio de Pearson obtidos através do software JAMOVI e
gréficos elaborados através do software Excel

1 — Coeficientes de correlacdo de Pearson e graficos de correlacdo para o indicador atendimento
ao cliente, variavel confiabilidade, incorporando as questbes que tratam sobre visitas (1),
qualidade (2), sortimento (3), qualidade na entrega (5) e pés-vendas (13).

Tabela E-1 — Coeficiente de correlagdo de Pearson - variavel confiabilidade

Qualidade na

Pos- 1
entrega (5) 6s-vendas (13)

Variavel: confiabilidade Visitas (1) Qualidade (2) Sortimento (3)

Visitas (1) —
Qualidade (2) 0,722 —
Sortimento (3) 0,783 0,731 —
Qualidade na entrega (5) 0,774 0,638 0,868 —
Pds-vendas (13) 0,713 0,720 0,685 0,626 —

Fonte: Autor (2022)

Gréfico E-1 — Correlagéo entre visitas (1) e qualidade (2)
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Fonte: Autor (2022)

Gréfico E-2 — Correlagéo entre visitas (1) e sortimento (3)
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Graéfico E-3 — Correlagio entre visitas (1) e qualidade na entrega (5)
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Fonte: Autor (2022)

Gréfico E-4 — Correlacdo entre visitas (1) e pds-vendas (13)
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Fonte: Autor (2022)

Gréfico E-5 — Correlacdo entre qualidade (2) e sortimento (3)
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Graéfico E-6 — Correlago entre qualidade (2) e qualidade na entrega (5)
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Fonte: Autor (2022)
Gréfico E-7 — Correlacdo entre qualidade (2) e p6s-vendas (13)
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Fonte: Autor (2022)

Gréfico E-8 — Correlacéao entre sortimento (3) e qualidade na entrega (5)
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Graéfico E-9 — Correlagdo entre sortimento (3) e p6s-vendas (13)
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Fonte: Autor (2022)

Gréfico E-10 — Correlagdo entre qualidade na entrega (5) e pds-vendas (13)
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Fonte: Autor (2022)

2 — Coeficientes de correlacdo de Pearson e grafico de correlacdo para o indicador expectativa
do cliente, variavel responsividade, incorporando as questdes que tratam sobre prazo de entrega

(4) e atendimento da empresa (12).

Tabela E-2 — Coeficiente de correlacdo de Pearson - varidvel responsividade
Variavel: responsividade Prazo de entrega (4) Atendimento da empresa (12)
Prazo de entrega (4) —

Atendimento da empresa (12) 0,767 —
Fonte: Autor (2022)
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Grafico E-11 — Correlagdo entre prazo de entrega (4) e atendimento da empresa (12)
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Fonte: Autor (2022)

3 — Coeficientes de correlacdo de Pearson e grafico de correlacdo para o indicador processo de
transacdo, variavel seguranca, incorporando as questdes que tratam sobre prazos de pagamento
(7) e crédito (8).

Tabela E-3 — Coeficiente de correlacdo de Pearson - varidvel seguranca

Variavel: seguranga Prazos de pagamento (7) Crédito (8)
Prazos de pagamento (7) —
Crédito (8) 0,809 —

Fonte: Autor (2022)

Graéfico E-12 — Correlacéo entre prazos de pagamento (7) e crédito (8)
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Fonte: Autor (2022)

4 — Coeficientes de correlacdo de Pearson e gréficos de correlagdo para o indicador interagdo
com cliente, variavel empatia, incorporando as questdes que tratam sobre equipe de entrega (6),

negociacdes (9), promotores (10) e contato com a empresa (11).
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Tabela E-4 — Coeficiente de correlacdo de Pearson - varidvel empatia

Contato
Variavel: empatia Equipe de entrega (6) Negociacdes (9) Promotores (10) com a
empresa
(11)
Equipe de entrega (6) —
Negociacgoes (9) 0,577 —
Promotores (10) 0,566 0,711 —
Contato com a empresa (11) 0,623 0,759 0,777 —

Fonte: Autor (2022)

Gréfico E-13 — Correlagdo entre equipe de entrega (6) e negociagdes (9)
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Fonte: Autor (2022)

Gréfico E-14 — Correlagdo entre equipe de entrega (6) e promotores (10)
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Gréfico E-15 — Correlacgdo entre equipe de entrega (6) e contato com a empresa (11)
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Fonte: Autor (2022)

Graéfico E-16 — Correlacdo entre negociacGes (9) e promotores (10)
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Fonte: Autor (2022)

Gréfico E-17 — Correlacgdo entre negociacOes (9) e contato com a empresa (11)
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Fonte: Autor (2022)
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Graéfico E-18 — Correlacdo entre promotores (10) e contato com a empresa (11)
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Fonte: Autor (2022)

5 — Coeficientes de correlacdo de Pearson e gréafico de correlacdo para o indicador apresentacao
da empresa, variavel tangibilidade, incorporando as questfes que tratam sobre apresentacdo

equipe de vendas (14) e apresentacdo equipe de entrega (15).

Tabela E-5 — Coeficiente de correlacdo de Pearson - varidvel tangibilidade

il A Apresentagdo equipe de Apresentac¢do equipe de
Varidvel: tangibilidade vendas (14) entrega (15)
Apresentagao equipe de vendas
(14) -
Apresentac¢do equipe de
entrega (15) 0,888 —

Fonte: Autor (2022)

Gréfico E-19 — Correlagdo entre apresentacdo equipe de vendas (14) e apresentacdo equipe de entrega (15)
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Fonte: Autor (2022)



