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RESUMO

O setor atacadista busca melhores alternativas para fazer com que seu produto chegue
aos consumidores a um nivel de servico adequado, de maneira segura, e que satisfaca a
necessidade do mercado. O objetivo desse trabalho € identificar os atributos competitivos na
matriz importancia-desempenho frente a concorréncia e aos clientes dos Atacados
Distribuidores (AD) por meio de um exemplo de atacado em Minas Gerais (MG). O principal
atributo encontrado como atributo competidor “prego”, principal motivo para ser cliente dos
atacados esta diretamente ligado ao prego na compara¢do com o conjunto de fornecedores.
Verifica-se que aproximadamente 46% priorizam preco ante a variedade de produtos, outros
22,4% rapidez na entrega. Para o atacado estudado o atributo competitivo € apenas alcancado
quando se verifica a variagdo para preco e estabilidade, fazendo com que este atacado se
posicione como o que tem o prego mais estavel frente a concorréncia. Nas demais variagdes de
preco como preco em descontos e promogdes, condigdes de pagamento o atacado se mostra
competitivo pois mantem-se na média do mercado, mas ndo pode ser considerado o melhor. As
contribui¢des se consolidam na utiliza¢do da matriz importancia-desempenho em um caso real
e na orientac¢do de formulag@o de estratégias para gestores de atacados em relacdo a atributos
competitivos.

Palavras-chave: Matriz Importancia-Desempenho, Atacado Distribuidor, atributos
competitivos, preco.

ABSTRACT

The wholesale sector seeks better alternatives to ensure that its product reaches
consumers at an adequate level of service, in a safe manner, and that satisfies the market need.
The objective of this work is to identify the competitive attributes in the importance-
performance matrix in relation to the Distributor Wholesales (DW) competition through an
example of wholesale in Minas Gerais (MG). The main attribute found was "price", main reason
for being a customer of the wholesale is directly linked to the price in comparison with the set
of suppliers. Approximately 46% prioritize price before the variety of products, another 22.4%
speed in delivery. The competitive attribute is only reached when the variation for price and
stability is verified, making this wholesale position as the one that has the most stable price in
front of the competition. In other variations of price as price in discounts and promotions,
payment conditions the wholesale is competitive because it remains in the market average but
cannot be considered the best. The contributions are consolidated in the use of the relevance-
performance matrix in a real case and in the orientation of strategies formulation for managers
to competitive attributes.

Keywords: Relevance-Performance Matrix, Distributor Wholesale, competitive

attributes, price.



1 Introducio

O entendimento da competi¢@o e seus atributos é peca fundamental para a sustentacio
do negocio, seja na industria, atacado ou varejo. Tomar decisdes quanto a quantidade de marcas,
a profundidade do mix, rapidez na entrega, descontos e promog¢des, condi¢des de pagamento,
defini¢des de margens, momentos de revisdo do estoque sdo importantes decisdes que podem
garantir a sobrevivéncia e perenidade de seu negdcio (SILVA, 2014).

Um Atacado Distribuidor (AD) efetua a compra e venda de produtos para atender a
demanda de mercado (BALLOU, 2000). A cadeia operacional basica do atacadista distribuidor
¢ comprar dos fornecedores em grande quantidade e variedade, estocar e depois dividir em
quantidades pequenas para atender varejistas. O AD tem como papel fundamental fornecer
cobertura do mercado, ou seja, positivar o maximo de clientes aumentando a presenca do
fornecedor nos pontos de vendas, concentrando o faturamento com mais categorias € mix de
produtos e horizontalizando a quantidade de clientes atendidos.

Este segmento de negodcio possui altos investimentos em estoque acompanhados de
mudangas frequentes no mix de produtos, varias categorias, complexo modelo logistico e
tributario. Desta maneira, se faz necessario uma gestdo eficiente e entendimento dos valores
percebidos pelos clientes no momento da escolha do distribuidor e principal atributo motivador
da compra.

Para a andlise dos dados foi utilizada a matriz importancia-satisfagcio (CORREA;
CORREA, 2007). A aplica¢do do modelo permite identificar os atributos de valor percebido
que devem ser priorizados pela empresa, utilizando para isso, duas bases de comparagdo: os
concorrentes diretos de sua area de influéncia e a base dos demais clientes da empresa.

Desta forma, o objetivo principal do presente trabalho de conclusdo de curso ¢
identificar os indicadores competitivos nos quais os clientes do Atacado em questdo se baseiam
para escolha do local de compra. O objetivo especifico € analisar tais indicadores com recorte
no segmento de informatica, comparando-os entre os principais consumidores do segmento.

Para isso os atributos competitivos escolhidos para serem analisados foram os dispostos
por Slack (2002), pregos baixos, variedade de produtos, rapidez na entrega, descontos e
promogdes de produtos, bom atendimento dos vendedores/representantes, bom atendimento de
forma geral, produtos de qualidade, condig¢des de pagamento, facilidade de acesso/proximidade

e associada a rede parceira.



2  Metodologia

Segundo Becker e Goldenberg (1994, 1997), o estudo de caso originou-se da pesquisa
médica e psicoldgica, através de analises detalhadas do individuo, com o intuito de explicar a
dindmica e a patologia de uma dada doenca. Desse modo, subentende-se que através do
detalhamento e exploracdo intensa de um unico caso € possivel adquirir conhecimento do
fenomeno estudado. Além da medicina e da psicologia, o estudo de caso tornou-se uma
modalidade de pesquisa qualitativa e quantitativa das ciéncias humanas e sociais.

Para Chizzotti (2006), o estudo de caso como modalidade de pesquisa teve origem nos
estudos antropologicos de Malinowski e na Escola de Chicago e, entdo o estudo foi ampliado
para eventos, processos, organizagdes, grupos, comunidades dentre outros. Apesar dos
diferentes posicionamentos dos autores em relagdo a origem do estudo de caso, ha na literatura
mundial contemporanea a contribuicdo de muitos autores com posi¢des diversas, destes,
destacam-se Goode et al, e Yin.

Para Goode e Hatt (1979), o estudo de caso ¢ um meio de organizar os dados,
preservando do objetivo estudado o seu carater unitario. Desse modo, o estudo considera a
unidade como um todo, incluindo seu desenvolvimento (processos, conjuntos de relagdes,
familias, pessoas etc). Vale ressaltar ainda que para o estudo de caso a defini¢do da totalidade
de qualquer objeto € uma constru¢do mental, ou seja, ndo ha limites concretos estabelecidos.
Por meio do estudo de caso, o que se pretende € investigar como uma unidade, as caracteristicas
importantes para o objeto de estudo da pesquisa.

Segundo Yin (2001), o estudo de caso pode ter abordagens quantitativas e qualitativas
de pesquisa, pode incluir tantos estudos unicos quanto estudos multiplos, seguindo uma
investigagdo empirica que compreende um método abrangente, do planejamento, coleta de
dados, e analise dos dados.

A metodologia utilizada baseou-se no levantamento de dados secundarios, sendo que a
referida fonte aplicou 5.151 questionarios estruturados e padronizados com 0s responsaveis
pelas compras realizadas no periodo de 1 ano no Atacadista, através de abordagem telefonica,
os dados correspondem ao ano de 2010 e 2012, com recorte no segmento de informética.

Dentre os 5.151 estabelecimentos comerciais pesquisados, clientes do referido
atacadista, 802 questionarios foram aplicados com varejistas de pequeno e médio porte do
segmente de informatica, sendo que 771 estabelecimentos responderam a pesquisa,
representado um percentual 96,1%.

Collis e Hussey (2009) confirmam que algumas vezes ¢ dificil obter uma amostra

representativa, particularmente quando se tratam de questdes sensiveis ou que podem ser



sigilosas. Para esses autores os dilemas éticos sdo barreiras para a delineagdo de uma amostra

isenta de viés.

3 Revisio Bibliografica
3.1 Caracterizaciio dos Atacados Distribuidores (AD)

Em acordo com o aprofundamento da divisdo territorial do trabalho e dos novos
comportamentos do consumidor, a abertura economica brasileira, aumenta a eficacia dos fluxos
de matéria e informag@o envolvidos nas cadeias produtivas, de modo, a tornar-se central para
as empresas. Devido a essas mudangas para garantir a esses fluxos maior velocidade, precisdo
e alcance, permitindo maior competitividade, desencadeou-se um processo de redefini¢do do
uso do territorio brasileiro.

Seja por parte do Estado, preocupando-se em ampliar os sistemas de engenharia
pertinentes a circulagdo de mercadorias e em promover a modernizagdo das infraestruturas, ou
por parte das empresas, que investem cada vez mais em estratégias capazes de permitir maior
fluidez e eficacia nas entregas e desenvolvimento dos produtos, assim como renovando suas
formas organizacionais, adotando novas tecnologia, estabelecendo novos circulos de
cooperagdo e redefinindo sua visdo territorial de trabalho (SANTOS, 2001).

Considerando as inumeras mudancgas destinadas a maior fluidez, associada a
modernizagdo e melhoramento do desempenho de logistica de distribui¢do das empresas
atacadistas de capital nacional. Chama a aten¢@o a capacidade dessas empresas de responder a
crescente somatoria do processo de internacionalizagdo e concentracdo do capital no comércio
varejista.

Nesse contexto, o caminho encontrado para compreender a atual pertinéncia do Atacado
Distribuidor foi a retomada de uma proposta defendida nos anos 70 por Santos (1979), quando
considerou que nos paises subdesenvolvidos ha dois circuitos espaciais da economia urbana.
Naquela ocasido, este autor propds que o atacado correspondia a uma atividade intermediaria,
com lagos funcionais, tanto com o circuito superior quanto com o circuito inferior da economia
(SANTOS, 1979).

Disso entende-se que a ligag@o realizada pelo setor entre demanda e oferta, que confere
um papel privilegiado e uma posicio estratégica no abastecimento, diante da incapacidade,
fisica e financeira, do pequeno comerciante ter acesso direto a producéo. Desde a tltima década
do século passado, a reproducdo dessa fungdo da atividade atacadista esteve atrelada a
capacidade das empresas do setor de se tornarem prestadores de servi¢o, exercendo um papel

fundamental e ativo na agregacdo de valor.



Dias (2003) comenta que o objetivo da distribuicdo € fazer o produto chegar aos
consumidores de uma maneira rapida, segura, pontual e lucrativa para a empresa vendedora, de
maneira acessivel, confiavel, que satisfaca o cliente. Segundo Churchill e Peter (2000), um
canal de distribuicdo ¢ uma rede (sistema) organizada de instituigdes e de empresas que
executam as fung¢des necessarias para disponibilizar os produtos aos usuarios finais.

Os atacadistas possuem varias fungdes em um canal de distribuigdo, tais como fornecer
cobertura do mercado, fazer o contato de vendas, manter os estoques, fracionar a quantidade de
produtos, distribuir os produtos, oferecer suporte ao cliente, aumentar a eficiéncia do canal e
dar crédito e auxilio financeiro (COBRA, 1981).

Os atacadistas distribuidores compram dos fornecedores em grande quantidade e
variedade, estocam e depois dividem em quantidades pequenas para vender aos varejistas. Ao
efetivar tal funcgéo € de extrema importancia entender quais sdo os principais atributos na visao
do cliente varejista e quais devem ser as principais a¢gdes do atacado para aumento da eficiéncia
operacional e financeira.

Assim como acontece na industria de manufatura, a necessidade de desdobrar a
estratégia competitiva para a estratégia de producdo também tem sido defendida no setor de
servigos, embora seja necessario levar em consideragdo as diferengas entre as operagdes de
servicos e as operacdes de manufatura (SAMPSON; FROEHLE, 2006). Dentre essas
diferencgas, destaca-se o fato de o cliente participar do processo de produgdo, ou seja, ele esta

no centro do sistema de operagdes de servigos.

3.2 Visao da Estratégia de Operacoes e Prioridades Competitivas

Desde o trabalho de Skinner (1969), diversos autores tém definido conjuntos genéricos
de objetivos de desempenho, de forma a detalhar a estratégia competitiva da organizagdo para
a tarefa que as operagdes sdo responsaveis por desempenhar. Um conjunto genérico que reflete
a maioria dos objetivos de desempenho apresentados pelos autores da area € sugerido por Slack
e Lewis (2009), que apresentam cinco objetivos para as operagdes: qualidade, rapidez,
confiabilidade, flexibilidade e custo. Obviamente, cada empresa tem a liberdade de definir seu
proprio conjunto de objetivos de desempenho, levando em consideragdo as particularidades de
cada negocio.

Entretanto, apenas conhecer os objetivos de desempenho ndo € suficiente, pois ainda ¢é
necessario definir quais objetivos sdo prioritarios. Para isso, € fundamental compreender a
importancia que o mercado atribui a cada fator competitivo. Com essa intengdo, Hill (1994)

criou uma maneira pratica para classificar um critério competitivo de acordo com sua



importancia relativa, dividindo os diferentes fatores em critérios ganhadores de pedidos e
critérios qualificadores. Um critério competitivo pode ser considerado “ganhador de pedidos”
quando ele contribui significativamente para a decisdo de compra do cliente.

Os critérios ganhadores de pedidos correspondem aos principais motivos que levam o
cliente a preferir um produto de uma determinada empresa em relagdo aos produtos da
concorréncia. Os critérios “qualificadores”, por sua vez, sdo aqueles nos quais a empresa deve
estar acima de um padrdo minimo para poder competir no mercado. Quando um critério desse
tipo estd abaixo do nivel qualificador, o cliente nem considera o produto da empresa como uma

opc¢do de escolha (Roth e Menor, 2003).

3.3 Indicadores Competitivos

Segundo Corréa et al. (2012), critérios competitivos qualificadores sdo aqueles critérios
de desempenho segundo os quais a empresa deve atingir um nivel minimo de desempenho que
vai qualifica-la a competir por determinado mercado. Os critérios mais importantes (ganhadores
de pedido) sdo aqueles que motivam a tomada de decis@o do cliente em relagdo ao seu
fornecedor, e os critérios menos importantes sdo os que ndo influenciam na decisdo de compra
do cliente.

Neste contexto a matriz de Importancia e Desempenho de Slack (1993), consiste em
uma maneira avaliativa do desempenho da empresa na dimensdo e sub dimensdo competitiva.
De acordo com Nigel Slack (1993), a matriz permite medir seu desempenho em termos dos
objetivos de desempenho importantes para o negocio, de modo a quantificar a importancia dos
objetivos de desempenho significativo e valorizado pelo cliente, em relagdo a concorréncia e
posteriormente priorizar agdes na organizagao.

Slack, Chamber e Johnston (2009) classificam as dimensdes competitivas sob a 6tica do
mercado em: (1) critérios ganhadores de pedido: contribuem de forma direta e significativa para
a realizagdo do negdcio; (ii) qualificadores: devem satisfazer o padrdo minimo de desempenho
de mercado; (ii1) menos importantes: ndo influenciam na decisdo do negocio, conforme Figura

1 abaixo.



Figura 1: Matriz de Importancia ¢ Desempenho
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Fonte: Slack (2002).

Segundo Slack (2002), o grafico apresentado na Figura 1 demonstra no eixo y o
desempenho real da empresa frente aos concorrentes, € no eixo x a importancia dos critérios
para os clientes. Desse modo, o grafico € dividido em divisdes e subdivisdes, que representam
diferentes dimensdes; (1) zona excesso: representam fatores que nao sdo importantes para os
clientes, no entanto, os fatores alocados nessa area sdo de alto-desempenho. (ii) zona adequada:
se observarmos bem, esta zona esta localizada acima da linha inferior de aceitabilidade, o que
demonstra que o que estiver dentro dessa area deve ser considerado satisfatorio para os clientes.
Ja a (111) zona de melhoramento: esta abaixo da linha inferior de aceitabilidade, ou seja, qualquer
fator alocado nessa regido deve receber melhoramento, (iv) zona de agdo urgente: essa area
representa fatores que sdo importantes para os clientes, no entanto, o desempenho ¢ inferior ao
dos concorrentes, desse modo, devem ser considerados como melhoramento imediato.

Existe um grande debate quanto quais devem ser as dimensdes competitivas seja no
atacado, no varejo ou na manufatura, autores tém apresentado diferentes prioridades
competitivas. No entanto, na visdo de Ward et al (1998) apesar das diferengas de significado
nas classifica¢gdes quanto as dimensdes competitivas, existe um entendimento de que as
dimensdes podem ser expressas em quatro componentes: baixo custo, qualidade, tempo de
entrega e flexibilidade. O que € reafirmado nos estudos de Fine e Hax (1985), Wheelwright
(1984) e Roth e Velde (1991). J4 a revisdo da literatura de Silva (2014), define que as tomadas

de decisdo sdo baseadas quanto a quantidade de marcas, a profundidade do mix, rapidez na
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entrega, descontos e promogdes e condigdes de pagamento, definigdes de margem e momentos
de revisdo de estoque sdo importantes decisdes que podem garantir a sobrevivéncia e
perenidade do negocio.

Ja Dangayach e Desmukh (2001), defende as seguintes dimensdes: custo (produgio,
distribui¢do e produtos a baixo custo), qualidade (produzir produtos com alta qualidade ou
padrdo de performance), confiabilidade na entrega (entrega no prazo), velocidade da entrega
(reagir rapidamente aos pedidos do cliente) e flexibilidade (reagir a mudangas de produtos, no
mix, projeto, materiais € mudangas sequenciais).

Ja para Meyer (1992), as prioridades estratégicas sdo: custo, flexibilidade, qualidade,
entrega, servigo pos-venda, e rede de distribui¢do dos produtos. Para Sweeney e Szwejczewski
(1996, 2000): custo, qualidade, alteragdo no projeto do produto, performance do produto,
entrega rapida e entrega no tempo certo.

Ja para Corréa et al (2012) as dimensdes e sub dimensdes sdo as descritas na Figura 2

abaixo:

Figura 2: Objetivos e subojetivos competitivos.

Qbjetivos Subobjelivos Descrlgio
CLata de prodiaar Custo de produsr o produto
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Entraga Toempo para ertregaro produto
Portual dade Cumprimerts de prazos acordados

Corfiabiidads ntegrdade Cumprmerts de oromessas feitas

Sequrarca Soeqgurarga pessaal ou de bens do ellente
Roblstoz Manueni2o do atendime o mesmo gue alge dé crrado
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Conformidade P rod ute conferme as cspecificacbos
Consisténcia FProduto sempre conforme as especlficacoes
Recursas Caractersticas accssornas do prodata
Duratilidade Tempa de vida Gbl do praduto
Confiabiidade Frotabliidade de falha da produto na e mpo

Oualldade  Limpoza Agzclo das Iretalagdes da operagio
Conforto Caonfarto fielco do dicnte oferesdo pelas instalagses
Estdtica Caractersticas (das Irstalacies ¢ produtos) que afelam o2 schbdos
Comunicagan Clareza, nquees, precisac o frequidncia da informagao
Compelércia Grau de capacitagano becnica da operacan
Slmpatia Educaio & coresia no atendimento
AbEncan Aterdimento aterko
Produtas Habllidade da ntroduzirmodificar produtos aeana micamente
hdix Habilldade da modificar o mix produado ccamamicanaente

Flexibilidade Entregas Habilidade de mudar datas de enthega coonamicame e
Solumies Habllldade de alerar wolumes agregados de produgio
Haorados Amplitude de Taradas de atcndimanto
Anca Armpliiude de arca geagrafica ma gual o atendiments poda acarmr

Fonte: Correa et al (2012).
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Para Corréa et al (2012) e Slack (1993) a Figura 3 abaixo representa uma escala de nove
pontos que visa facilitar a andlise e a classificagdo de cada critério competitivo quanto a

importancia e desempenho.

Figura 3: Classificagdo de critérios competitivos em importancia ¢ desempenho.
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ik Melh
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| Pigr
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Pi
% Nuncaconsideraca . KEnas 9 [Consisbentemente piar que a coneormdncia L=
impartante Congormenke s

Fonte: Correa et al (2012) e Slack (1993).

O Quadro 2 acima, descreve nove pontos que devem ser levados em consideragdo tanto
para a Importancia para os clientes, quanto para o Desempenho frente aos concorrentes. Desse
modo, este quadro possibilita desenhar de forma clara e rapida quais sdo as maiores vantagens
competitivas da empresa e quais sdo as piores, € quais sdo os fatores que mais influenciam seus
clientes na tomada de decisdao na hora da compra, € quais sdo os fatores que menos influenciam
seus clientes.

Outra analise que se enquadra com o presente trabalho ¢ a analise de Pandolfi (2003),
que fez uma adaptacdo da matriz de importancia e desempenho para importancia e satisfagao,
proposta por Slack. O principal objetivo de Pandolfi era analisar dados para subsidiar o plano
de melhorias em uma empresa de componentes para iluminagdo. Com esta analise a empresa
se beneficiou quanto ao sistema de gestdo da qualidade, que além de mapear diversas melhorias
como o desenvolvimento de produtos locais, produtos para exportagdo e a implantagdo de uma
nova ferramenta CRM (Customer Relationship Management), teve um objetivo especifico

alcancado, devido a este estudo de importancia e satisfagdo, a implanta¢do do procedimento

12



interno ficara documentada para atender ao requisito 8.2.1. da norma NBR ISSO 9001:2000
que propicia diversas melhorias e reconhecimento para o estabelecimento.

A matriz importancia e desempenho ndo possui limitagdo quanto ao uso referente da
mesma, de modo, a proporcionar diversas analises que auxiliam na tomada de decisdo,
Fernandes (2012), teve como objetivo atentar as questdes relacionadas as estratégias de
producido e operagdes no ramo de saneantes , com base nos dados coletados foi possivel concluir
que para manter-se competitivo no mercado os gestores devem imprescindivelmente
conhecerem seu publico alvo, suas preferéncias e habitos, para assim desenvolverem produtos
com diferencial, aumentando a lucratividade e a continuidade de seus negocios.

Machado et al. (2008), através de seu estudo concluiu que disponibilidade e inovagio
sdo critérios importantes levados em consideracdo pelos seus clientes, desse modo, a empresa
decidiu adotar uma campanha de marketing para demonstrar aos seus cooperados a necessidade
de valorizar o servigo e estabelecer parcerias para desenvolver os critérios competitivos com
baixa pontuagdo. Morilhas (2010), ressalta ainda a importdncia da matriz importancia e
desempenho proposto por Slack (1993), tem na analise de critérios competitivos, identificando
como empresas se posicionam no mercado e quais os principais acertos e erros em relagio as

concorrentes e aos clientes.

4 Resultados e Discussdes

Para compor a analise dos resultados, os 802 questionarios realizados com os clientes
varejistas de pequeno e médio porte do Atacadista, foram distribuidos em todos os 26 estados
brasileiros e o Distrito Federal, Acre (AC), Alagoas (AL), Amazonas (AM), Amapé (AP), Bahia
(BA), Ceara (CE), Distrito Federal (DF), Espirito Santo (ES), Goias (GO), Maranhdao (MA),
Minas Gerais (MG), Mato Grosso (MT), Mato Grosso do Sul (MS), Para (PA), Paraiba (PB),
Pernambuco (PE), Piaui (PI), Parana (PR), Rio de Janeiro (RJ), Rio Grande do Norte (RN),
Rondénia (RO), Roraima (RR), Rio Grande do Sul (RS), Santa Catarina (SC), Sergipe (SE),

Sdo Paulo (SP) dividido em interior e capital e Tocantins (TO). Explicitados na Tabela 1 abaixo.
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Tabela 1: Quantidade de respostas da pesquisa

| Pretendido Obtido

AC 1 1
AL 1 1
AM 4 3
AP 3 3
BA 50 50
CE 8 8
DF 50 50
ES 50 50
GO 50 50
MA 16 16
MG 50 50
MS 4 41
MT 9 9
PA 50 50
PB 15 15
PE 50 50
PI 2 2
PR 50 50
RJ 50 50
RN 7 7
RO 18 18
RR 0

RS 50 50
SC 50 46
SE 3 3
SP (capital) 50 24
SP (interior) 50 50
TO 24 24

TotAL | 82 | 71|

Fonte: Autor

Dentro da amostra temos AC e AL com a menor representatividade dos clientes, com
apenas 1 entrevista pretendida em cada estado, seguido do PI com apenas 2 entrevistas
pretendidas, seguido de SE e AP com 3 e AM com 4, depois temos RN com 7 entrevistas
pretendidas, 8 no CE e 9 no MT. Todos com 100% de respostas obtidas com exce¢do do estado
AM que de 4 entrevistas pretendidas apenas 3 foram obtidas.

No PB temos 15 entrevistas pretendidas, MA 16, RO 18, TO com 24, MS com 41, todos
obtiveram 100% de respostas. Se tratando agora dos maiores representantes da amostra, BA,
ES, GO, MG, PA, PE, PR, RJ, RS, SC, SP capital e SP interior, todos com 50 estabelecimentos
comerciais pretendidos para entrevista, ¢ 100% de respostas obtidas, com excecdo apenas de

SC com 92% de resposta, e SP capital que apesar do alto volume de comerciantes, dos 50
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pretendidos, apenas 48% responderam ao questionario. Vale ressaltar ainda que RR foi o Gnico
estado brasileiro sem representatividade na pesquisa.

Considerando o total da amostra dos 802 estabelecimentos comerciais clientes do
atacado pretendidos para a entrevistas, 771 responderam ao questionario, ou seja, 96,1%, Collis
e Hussey (2009), afirmam que muitas vezes ¢ dificil obter uma amostra significativa,
principalmente quando se trata de questdes sensiveis ou que podem ser sigilosas, para esses
autores os dilemas éticos sdo barreiras para a delineacdo de uma amostra isenta de viés. Outro
ponto relevante ¢ a representativa da base de respostas total e do segmento de informaética,

explicitado no Grafico 1 abaixo.

Grafico 1: Base de respostas total ¢ do segmento de informatica.

NEGOCIO

86,9% 83,3%

B - BN -

MARTINS INFORMATICA

5151 771

Interior
W Capital

Fonte: Autor

Na amostra de respostas validas foi possivel detalhar a participagdo de clientes
localizados em capitais e interior, € possivel notar que, na base total de clientes 5.151, 86,9%
sdo clientes localizados em cidades do interior e 13,1% estdo alocados em capitais, quando
comparado com os clientes segmentados com informatica, verifica-se que o percentual dos
clientes localizados no interior cai 3,6 p.p e nas capitais a quantidade de clientes de informatica
totalizam 16,7%.

Ja a Tabela 2 informa a participagdo dos concorrentes do segmento de informatica, vale

ressaltar a escolha do segmento de informatica devido a combinag¢do do mix, devido a
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parametrizagdo e menor variabilidade de produtos, e a escolha dos clientes/competidores, que

representam a maior parcela de Market Share no mercado.

Tabela 2: Participagdo dos concorrentes do segmento de informatica

Principais atacadistasfformecedores mencionados .
Yimsia Myl s sl INFORMATIC A

Martins Atacadista 100,0%
Aldo 15,4%
Pauta 11,9%
Agis 141,0%
Dfficer 10,9%
Multilaser 9 .7%
Fujcka 9 2%
SHND 5 0%
N agen 5, 0%
Alcateia 7.2%
Gazin 6,7%
H andtech 5.3%
AllM ation 5.3%
Sony 3 5%
R ewval 3 A%
Port 3,0%
Mazer 2 8%

Fonte: Autor

Os 16 principais concorrentes identificados na base de clientes classificados como
informatica dentre as 771 respostas podem ser encontrados na Tabela 2. Aldo possui a maior
representatividade da amostra com 15,4%, seguido da Pauta com 11,9%, Agis e Office quase
empatados com 11,0% e 10,9% respectivamente. Seguidos de Multilaser, Fujioka, SND, Nagen
todos na faixa dos 9%, Alcatéia, Gazin, Handtech e All Nation, todos entre 5-8%, e os principais

clientes com menor representatividade foram a Sony, Reval, Port e Mazer com menos de 4%.

4.1 Definicdo do atributo principal
A Tabela 3 apresenta em porcentagem os atributos competitivos, que motivam 0s
estabelecimentos comerciais do segmento de informatica a serem clientes de um Atacado

Distribuidor, vale ressaltar ainda que das 5.151 entrevistas do banco de dados, apenas 771
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fazem parte do segmento de informatica, desse modo, como amostra das respostas espontaneas
dos clientes, nos temos Aldo, Pauta, Nagen, Multilaser e Officer.

Através de uma breve andlise fica evidente que o motivo determinante na escolha de
compra no Atacado Distribuidor € por conta do preco baixo. Aldo afirma que 40% da sua
escolha ¢ baseada no prego baixo dos produtos, Pauta com 50,4% afirma o mesmo e Nagen
com 48%. E Officer afirma também que a motivag¢do na hora da escolha do fornecedor esta
baseada no prego com 59%.

Vale ressaltar ainda que as porcentagens variam de forma inconstante, apesar da maioria
dos principais clientes escolherem preco baixo, seguido da variedade de produtos, as
porcentagens variam muito. Por exemplo, no caso das lojas Aldo, 30% da escolha se baseia na
variedade de produtos, o mesmo para a Multilaser com 31,5%, no entanto, para Pauta, apenas
13,5% de sua escolha ¢ baseada em variedade de produtos, seguido das lojas Officer com 17%.

Outro ponto relevante, a Multilaser considera a variedade de produtos como fator de
maior importancia na hora da escolha dos seus fornecedores. Com uma representatividade de
31,5% para variedade de produtos, seguido do preco baixo com 23,1% e com uma
representatividade muito semelhante a Multilaser ainda considera o bom atendimento dos
vendedores, representantes um fator determinante na escolha do fornecedor, com 19,9%.

Em contrapartida, temos a loja Officer, que com 59,1% defende que pregos baixos, sdo
mais significativos na hora da escolha, seguido da variedade de produtos com apenas 17,1%.
Vale ressaltar ainda que o bom atendimento dos vendedores e representantes, ndo possui grande
relevancia na hora da escolha dos fornecedores no caso das lojas Officer, ja que o atendimento
representa apenas 2,5%.

Desse modo, podemos ranquear em primeiro lugar precos baixos, seguido da variedade
de produtos, em terceiro, bom atendimento dos vendedores e representantes, e em quarto,
produtos de qualidade. Isso vale de forma genérica, mas como podemos perceber na tabela, os
motivos na escolha podem variar bastante de cliente para cliente.

Vale ressaltar ainda, conforme explicitado na tabela abaixo, que para o proprio
Atacadista, a escolha de seu fornecedor se baseia nos precos baixos, seguido da variedade dos
produtos e bom atendimento. Se tratando dos concorrentes, o mesmo pode ser dito, se baseiam
primeiramente nos pregos baixos, seguido da variedade de produtos e rapidez da entrega

empatado com bom atendimento.
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Tabela 3: Participagdo do principal motivo para ser cliente

Principal motivo para ser cliente )
dos atacadistas/ fornecedares Martins [INFORMATICA| Comtmiode | = 4 pg PAUTA MAGEN | MULTLASER | OFFICER
{resposta espontinea)

Pregos baixos 44,3% 50,0% 45,5% 40,0% 50.4% 48,0% 23.1% 59,1%
Variedade de produtos 20,2% 13.2% 22 4% 30,5% 13,5% 24,8% 31.5% 17.1%
Rapidez na entregal pontualidade no

D (S 3.9% 5,5% .3% 5,2% 12,2% 8.9% 2.3% 10,0%
Descontos/promog des de produtos 4, 7% 2, 1% 1.5% 1.2% 2.2% 1.2% 0.5% 0.3%
o EE B G 13.3% 10.3% 2.8% 16% 0.7% 0.9% 19.9% 2.5%
vendedores frepres entantes

Bom atendimento de forma geral 5,2% 2.1% T7.2% 7.9% 8.1% 3.7% 5.5% 6.,6%
Produtos de qualidade 4,4% 8,%% 5.7% 0,8% 4,6% 5.2% 10,5% 2.%%
Condigdes de pagamento 0,1% 0,4% 14% 1,0% 1.3%

Facilidade de acess of proximidade 2,9% 5,6% 5.1% 11,7% 6.8% 4,8% 4,8% 1.5%
Associada a rede parceira do 0.8% 0.8% 05% 15% 13% 19%

atacadista

Com relagdo a exclusividade (concentracdo de suas compras em um UNico
atacadista/fornecedor), o indicador referente ao prego baixo ainda se mostrou o mais relevante
na hora da escolha, no entanto, a Multilaser foi o tinico dos principais clientes que considera a
variedade de produtos um indicador mais importante do que os pregos baixos.

Vale ressaltar ainda que a facilidade de acesso para nenhum dos principais clientes se
demonstrou um fator relevante na hora da escolha da exclusividade dos clientes, no entanto,
para Aldo a facilidade de acesso, proximidade representou 22%, sendo o segundo fator
determinante para Aldo. Ja para Pauta, precos baixos representam um fator determinante,
seguido da variedade de produtos, e rapidez na entrega. O mesmo ocorre para Nagen. Ja no
caso da Multilaser como dito antes, a variedade de produtos se mostrou um fator relevante na
hora da escolha, seguido dos precos baixos € do bom atendimento dos vendedores e
representantes.

No caso das lojas Officer, o fator determinante na escolha foi o prego baixo, no entanto,
seguido da rapidez da entrega e pontualidade no prazo dado. Portanto, mais uma vez fica nitido
que o prego baixo ainda se mostra ser o fator com maior relevancia na escolha da exclusividade
do atacadista, no entanto, existem alguns outros fatores que diferenciam as marcas concorrentes
quanto a sua escolha, como a rapidez na entrega, variedade dos produtos, e até o bom
atendimento dos representante e vendedores do atacado.

Vale ressaltar que para o Atacadista a mesma prioridade competitiva se repete, ou seja,
primeiramente os precos baixos, seguido da variedade de produtos. O mesmo ocorre para os

concorrentes com uma pequena distingdo que o Atacadista acredita que o bom atendimento
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deve ser levado em consideragdo com 12,9%, ja os concorrentes indicam que preferem a rapidez

na entrega dos produtos.

Tabela 4: Participagdo do principal motivo para concentrar as compras

Principal motive para concentrar ; G
suas compras no atacadista INFCRMATICA concorrentes ALDO PAUTA NAGEN MULTILASER | OFFICER

Pregos baixos 37 .3% 34,7% 37.8% 45,4% 33,5% 43 4% 24.1% 56.3%
Variedade de produtos 26,0% 23.1% 23,8% 3.8% 21,8% 28, 43,1% 8.9%
Rapidez na entrega/ pontualidade no 5,7% 6.0% 12,9% 5.4% 17,1% 13.6% 3 4% 14,6%
prazo dado

Bom atendimento dos

e 12.5% 3.2% 4,8% 8,Th 1.3% 17,2% 2.1%
FProdutos de qualidade 4, 7% 4,6% T.2% B, 2% T.7%h 1.,8% 1.0%
Descontos/promogdes de produtos 1.4% 2,0% 0,8% 2,4% 1.3% 1.2%
Condigées de pagamento 3.8% 11,0% B, 4% 8,5% 2,%% 5% 8.1% 6,5%
Bom atendimento de forma geral 1,5% 1.0% 0,9% 2,4%

Facilidade de acess of proximidade 4,8% 8.0% 5.4% 22,2% 5,2% 1,8% §.2%
Associada & rede parceira do 1.9% 0 A%

atacadis ta

4.2 Detalhamento e analise do atributo “Preco”

Considerando as analises acima fica evidente que tanto para a escolha do cliente em
relacio ao seu atacadista/fornecedor quanto para a escolha exclusiva de um
fornecedor/atacadista, o indicador com maior relevancia ainda € o preco baixo. Vale ressaltar
que este ndo € o unico fator de escolha, no entanto, € o indicador com maior representatividade
entre os concorrentes e clientes. Desse modo, abaixo € apresentado uma analise mais detalhada
apenas do indicador prego.

Partindo do atributo preco, podemos tragar diversos sub indicadores que se
correlacionam com o indicador determinante, e para isso foram escolhidos 3 indicadores
derivados do preco para uma analise mais profunda, com o intuito de estabelecer uma

correlagdo mais detalhada da motivagdo do prego para os clientes.
1) preco em geral;

2) preco comparado as promogdes e descontos obtidos nos precos dos produtos;

3) preco comparado as condi¢des de pagamento oferecidas (parcelamento, prazos, etc.);
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No atributo derivado 1, preco em geral, o atacado em estudo versus Concorréncia, tem

seus resultados apresentado na Grafico 2.

Grafico 1: Prego em geral Atacado x Concorréncia/Clientes
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¢ exposto no Grafico 3.

Grafico 2: Prego comparado as promogodes ¢ descontos obtidos nos precos Atacado versus
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Ja o atributo preco comparado as condi¢des de pagamento oferecidas, Atacado versus

Concorréncia, tem seus resultados expostos no Grafico 4.

Grafico 3. Pre¢co comparado as condigdes de pagamento oferecidas Atacado x

Concorréncia/Clientes

96,8%

, 92,9%
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Portanto, vale ressaltar que apesar das subdivisdes de prego, nenhum indicador se

ALDO

(6,1%;47)

PAUTA
(4,9%;38)

NAGEN
(4,8%;37)
OFFICER
(4,5%;35)

MARTINS 2010
(100,0% :6535)
MARTINS 2012
(100,0% :5151)
Informatica 2010
{100,0%;510)
Informatica 2012
{100,0%;771)
MULTILASER
{4,5%;35)

Conj.concorrente 2010
(80,7%;411)
Conj.concorrente 2012
(94,2% ;726)

destacou dentre os demais, as porcentagens permanecem bem proximas, quando analisamos os
concorrentes, os clientes e o proprio Atacadista. Desse modo, fica evidente que no caso do
atributo prego, seja no prego geral, no prego decorrente de descontos nos produtos ou o preco
devido as condi¢des de pagamento nenhum se destaca de forma relevante para a pesquisa.
Portanto, entende-se que o atributo prego seja o atributo competitivo de maior valor para os

entrevistados.
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Figura 4: Matriz Importancia x Satisfagdo/Desempenho
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A matriz revela que a marca Pauta consegue obter melhores resultados comparando a
importancia dos clientes e o desempenho geral. Mantem-se na média de desempenho obtendo
valores limitrofes entre a prioridade 1 e 2. O conjunto de concorrentes tem um desempenho
superior em relagdo a estabilidade e as condi¢des de pagamento oferecidas, mas também
apresenta valores médios para prioridade 1 e 2. Em relagdo a categoria de informatica do AD
estudado, € possivel verificar que o mesmo apresenta numeros que podem ser melhorados em
todas as quatro prioridades de prego, sendo localizados na faixa de melhoria da matriz
Importancia Desempenho.

Isso traz indicios que o atributo € valorizado pelo cliente como principal fonte
motivadora de compra e que o AD estudado ndo possui satisfagdo maxima entre os concorrentes
da mesma regido, sob as mesmas categorias, sendo superado pelo concorrente Pauta e pela soma

do posicionamento do total de concorrentes.

5 Consideracoes Finais

Devido as grandes transformagdes econdmicas no Brasil, divisdo territorial do trabalho,
novos comportamentos do consumidor, aumento da eficécia dos fluxos de matéria e informagéo
envolvidos na cadeia produtiva, o atacado distribuidor se torna ferramenta fundamental na

constitui¢do da economia do pais. Considerando as mudangas destinadas a maior fluidez,
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associada a modernizacdo e melhoramento do desempenho logistico de distribui¢do das
empresas atacadistas.

Nesta perspectiva, o objetivo desse trabalho € apresentar a importancia do entendimento
das prioridades competitivas e a andlise detalhada do principal atributo encontrado. Desse
modo, os resultados encontrados podem servir de embase tedrico e pratica para uma tomada de
decisdo mais assertiva frente aos atributos competitivos que movem o mercado.

Conforme evidenciado na analise dos resultados, o principal atributo encontrado foi o
“preco”, ficou evidenciado que o principal motivo para ser cliente dos atacados e fornecedores
esta diretamente ligado ao preco, ao compararmos a participagdo do conjunto de fornecedores,
verifica-se que aproximadamente 46% priorizam prego ante a variedade de produtos 22,4%,
rapidez na entrega 7,3% entre outros. Quando perguntado, qual motivo para concentrar suas
compras no atacadista, novamente a resposta com maior participagdo no conjunto de
fornecedores esta relacionada com o atributo preco com 37,8%, seguido de variedade de
produtos 23,8% posteriormente com 12,9% rapidez na entrega entre outros.

Vale ressaltar que a Multilaser que se destaca por ser lider de mercado em pregos, foi a
que atribuiu menor relevancia para o atributo preco, o que por si sO, seria oportunidade de
estudos futuros para trabalhos relacionados aos atributos competitivos do mercado.

Ao avaliar o atributo de preco em geral no seguimento de informatica, verifica-se que,
houve uma melhora de 2012 em relagdo a 2010 de 1,1 pontos percentuais, porém, quando
comparada com o conjunto de fornecedores a diferenca chega a mais de 10 pontos percentuais,
ou seja, o conjunto de concorrentes na visdo dos clientes sdo mais competitivos. Quando
comparado o segmento de cliente de informéatica com a base total de respostas do Atacadista a
diferenca cai, no entanto, o segmento de informatica continua com baixa competitividade, algo
em torno de 3,6 p.p em 2010 e 3,5 p.p em 2012.

Portanto, nos resultados da analise importancia versus satisfagdo/desempenho um maior
desempenho do conjunto de concorrentes frente ao segmento de informéatica em praticamente
todos os atributos analisados. Desse modo, fica evidente que para os atacados distribuidores e
fornecedores se destacarem no mercado e se tornarem mais competitivos, o preco possui grande

influéncia na tomada de decis@o, mostrando ser uma ferramenta importante na hora da compra.
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