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Atualmente no cendrio competitivo que envolve as empresas, um novo paradigma que tange a
gestdo empresarial comega a surgir. No lugar de empresas envolvidas com a tradicional disputa com a
concorréncia e com seus fornecedores, o novo espaco de competicio estd se deslocando para o canal
de distribuicdo.

A empresa que conta com um canal de distribuicdo eficiente, somado a um processo produtivo
que satisfaca as necessidades do mercado, estd bem colocada no ambiente competitivo. A soma das
constantes alteracdes nos hébitos de consumo da populagcdo e esta nova estrutura concorrencial,
oriunda da concentracdo nos principais canais de distribui¢do, fazem com que empresas deste canal
também mudem. Como exemplo, as redes varejistas e seus fornecedores (Indistria/Atacado) que
buscam formas heuristicas de atender seus consumidores e aumentar sua competitividade.

As principais razdes que deram inicio a esse processo de mudanca foram: as mudangas nas
estruturas de varejo, a estabilizacdo econdmica, a proximidade entre os agentes envolvidos
(atacadistas/supermercados/consumidor), o aumento do nimero de estabelecimentos por regido que
oferecem o mesmo tipo de servico e as mudangas no comportamento de compra do consumidor
(ALCANTARA, 1997).

Todos esses s@o fatores que levaram as empresas varejistas a adotar novas estratégias diante
do mercado competitivo. E neste a4mbito que novos padrdes de relacionamento, onde o
estabelecimento da confianca entre os agentes e a troca de informacdes visando o beneficio comum,
sdo importantes. Sdo estratégias que se tornam ainda mais expressivas quando se tratam de redes
varejistas de pequeno porte, como as redes supermercadistas alvo deste estudo.

Sdo pequenas empresas, geralmente composta de uma a trés lojas, que tém como principal
fornecedor um atacadista de produtos de mercearia basica (produtos alimenticios secos, de higiene e
beleza e de limpeza). O foco especifico nesse setor deve-se ao crescimento que o mesmo tem tido ao
longo da histdria recente do varejo, firmando-se como um canal alternativo para o atacado. Segundo
Souza (2005) o tamanho da loja que apresenta o maior crescimento no Brasil é o de até 250m2, sendo
que essas lojas representam 45% dos novos estabelecimentos abertos no pais.

A importincia desse trabalho pode ser justificada por serem poucos os estudos que definam
parametros que possam ser utilizados como instrumentos de avaliacdo dessas novas formas de relacdo
cooperativa, principalmente no que tange as redes supermercadistas de pequeno e médio porte e seus
fornecedores atacadistas. Diante da reunido de tantas incertezas no ambiente e a adogdo de estratégias
que antes eram desconhecidas e desnecessdrias na relacdo entre esses agentes, a necessidade de
métodos qualitativos e quantitativos que avaliem as mudancas causadas pela implementacdo dessas
estratégias e seus beneficios (ou prejuizos) vem a ser de extrema importancia. Somente dessa forma
sera possivel analisar e decidir sobre a continuidade ou interrupgdo dessas estratégias.

O presente estudo tem como ponto central de andlise as relagcdes comerciais que varejistas de
pequeno e médio porte (empresas de uma a tré€s lojas) com estabelecimentos na regido da Alta Paulista
(interior do Estado de Sdo Paulo) mantém com fornecedor atacadista de produtos de mercearia bdsica.
E uma pesquisa que parte da andlise central conceitual das relaces interfirmas, onde se explora varios
aspectos das relagdes de troca nos canais de distribui¢do, incluindo continuidade, confianca,
compromisso e orienta¢do de longo prazo (MORGAN e HUNT, 1994; KIM, 1999).

Objetiva-se, com isso, identificar nos estabelecimentos desta regido, caracteristicas intrinsecas
aos mesmos, referentes a localizagdo, habitos de consumo, tradi¢do, etc., € a forma com que lidam
com seu fornecedor diante das mudangas que t€m ocorrido no ambiente competitivo desse nicho de
mercado. Outro objetivo importante € analisar o impacto que as mudangas na estrutura dessas lojas
varejistas tem trazido ao consumidor dessa regido (consumidor de hébitos tradicionais, que depende
desses estabelecimentos para adquirir seus produtos).

Para a formacdo do universo pesquisado, partiu-se de um estudo tedrico dos assuntos
abordados por meio de uma revisdo bibliografica baseada nas referéncias publicadas em livros e
periddicos buscando conhecer e analisar as principais contribuicdes sobre o tema escolhido. Na
seqiiéncia, levantou-se informacdes inerentes as redes supermercadistas de pequeno e médio porte da



Alta Paulista, através de fontes secunddrias de informagdes, no caso, os Sindicatos do Comércio
varejista localizados em Adamantina, Lucélia, Osvaldo Cruz e Tupa.

A aplicacdo da base tedrica nesses dados permitiu algumas observacdes sobre esse mercado
em especial. Pode-se entdo constatar, por meio dessa andlise, que as mudangas estruturais que tém
ocorrido na relag@o entre o distribuidor e o atacadista também t€m ocorrido nesses estabelecimentos,
ainda que nem sempre de forma maximizada, que atenda as necessidades de ambas as partes.

O que se observa, nesse caso, sdo resultados semelhantes aos encontrados no trabalho de
Pigatto (2005), onde apesar do interesse de muitas empresas em buscar uma aproximacdo maior com
seus fornecedores atacadistas, algumas questdes ligadas ao relacionamento interorganizacional, ao
comprometimento entre as partes, a falta de confianca e a dificuldade na visualizacdo dos ganhos tém
dificultado tal aproximacdo, levando muitas vezes a interrup¢do de projetos em andamento. Isso num
cendrio onde as redes de pequeno porte tém adquirido importancia para a inddstria de mercearia basica
e empresas atacadistas, pois reduzem a dependéncia em relacdo as grandes redes varejistas de auto-
servico, ajudando a contrapor seu poder de oligop6lio. Isso além de estarem inclusos na maior fatia
dos novos estabelecimentos comerciais abertos no pais.

Outro ponto a ser ressaltado nessa regido do Estado de Sao Paulo, € a auséncia das grandes
redes oligopdlicas, como Carrefour ou Grupo Pdo de Agticar (Supermercados Pdo-de-Acucar,
Comprebem, Extra), a serem facilmente acessadas pelos consumidores que moram em pequenas
cidades da Alta Paulista. Considerando fatores como a distancia, dificuldades de transporte, preco e
custo-beneficio de se deslocar a outra cidade maior e que possua esse tipo de loja (que oferece maior
diversificacdo de produtos), observa-se que estes consumidores preferem comprar seus produtos de
mercearia basica em suas proprias cidades e em muitos casos em seus proprios bairros. Esse tipo de
preferéncia torna-se ainda mais expressiva quando se trata dos consumidores de baixa renda, que
possuem recursos limitados a aquisi¢do dos produtos que compdem em sua maioria a cesta bésica.

A comodidade que alguns consumidores buscam e possibilidade de ter suas necessidades
atendidas pelas pequenas redes, resultam no aumento da capacidade competitiva das mesmas, o que
explica seu expressivo crescimento no setor.

A auséncia de pesados investimentos em propaganda e publicidade, lhes permitem oferecer
produtos a um prego mais barato, fazendo com que estas redes tenham uma estrutura mais enxuta e um
consumidor fidelizado. E nesse cendrio que surge um componente de extrema importincia para a
satisfacdo miitua do consumidor e do varejista: o atacadista. Este € um fornecedor de produtos de
mercearia basica (alimentos, produtos de higiene e beleza e limpeza) e constituem um elo de extrema
importancia nessa cadeia — industria/atacado/varejo/consumidor final. Sdo eles os intermedidrios entre
a industria e o varejo, suprindo as necessidades e se adequando as caracteristicas dos mesmos (Dunne
e Lusch, 2001).

Essa situacdo ocorre, pois muitas vezes torna-se invidvel para pequenas lojas do varejo,
realizar pedidos de compras diretamente com a industria. Seu tamanho de loja, publico alvo, capital de
giro, entre outras caracteristicas que lhes sdo inerentes, ndo lhes permite realizar a func¢do de aquisi¢io
direta com a industria de cada produto. Dois motivos explicam essa postura: primeiro por que ndo é
interessante para uma loja desse tipo manter estoques altos de produtos isolados — uma vez que para
adquirir produtos diretamente de empresas como Nestlé e Unilever, por exemplo, seria necessario
fazer pedidos de compra em grandes lotes. Seu espaco e layout ndo lhes permitem, além desses
estoques serem Onerosos.

Segundo, que o capital de giro desses estabelecimentos ndo € suficientemente grande para este
nivel de barganha. E nessa disparidade de necessidade do varejo e possibilidade da industria que surge
o atacadista, que realiza grandes lotes de compra junto as industrias e vende em pequenos lotes para os
pequenos varejistas de uma determinada regido.

Constatou-se que alguns supermercados da Alta Paulista possuem um fornecedor atacadista
em comum, ou seja, diferentes lojas compram de um mesmo centro de distribui¢do, podendo os precos
de aquisicdo serem diferentes ou ndo. Dessa forma, cabe a essas préprias empresas estabelecer
objetivos e tracar um planejamento estratégico que lhes permita barganhar precos diferentes junto a
esse fornecedor, definindo assim precos mais atrativos do que a concorréncia.

Um dos problemas identificados nessa relagdo é a falta de qualificacdo por parte dos
administradores de algumas organiza¢cdes. Como em muitos casos o estabelecimento ¢ de
gerenciamento familiar, a preocupacdo em adquirir recursos gerenciais facilitadores (como softwares,
por exemplo) ou com a qualificagdo do gerente é deixada de lado, para ceder espagco a familia que
toma conta dos negdcios. Sendo assim, muitas vezes nao hd uma maximiza¢do dos recursos produtivos



que estas organizacdes possuem, deixando de baratear ainda mais o produto que oferece ao seu
consumidor e principalmente, de oferecer um servico de qualidade do mesmo.

Apesar de a demanda pelo tipo de servigo oferecido nessas lojas ser alto, elas ainda deixam a
desejar, ndo havendo, em muitos casos, a preocupagdo com fatores importantes, como a formagao de
filas e o atendimento rdpido ao cliente. Além desses problemas que tangem o relacionamento dos
supermercados com o consumidor, ha ainda os que se referem ao relacionamento entre supermercados
e atacadistas. Observou-se uma postura extremamente individualista, onde as acdes geralmente
ocorrem no sentido de, ambos os lados buscarem obter ganhos em detrimento do outro.

Embora este setor, principalmente quando se trata de redes de pequeno porte e fornecedores,
se reconheca a necessidade de trabalhar em parcerias para atender ao objetivo de suprir a demanda do
consumidor final, ndo se considera um ao outro como parceiro - agentes interdependentes na cadeia,
pois se disputa nessa relagdo comercial, os mesmos interesses, ou seja, maiores ganhos. Nao existe
entre eles um relacionamento de confianga e parceria, predominando muitas vezes a relacdo “ganha-
perde”, onde o importante € se sobressair ao outro. Para alguns atacadistas, por exemplo, a prioridade
€ vender pelo maior preco, ndo considerando fatores como condi¢ées possiveis de pagamento dos
produtos, maiores prazos, pontualidade nas datas de entrega entre outros.

Niao ha uma visdo de que a pequena rede supermercadista € um cliente importante, que deve
ser mantido em sua carteira e que deve ter suas necessidades atendidas de forma eficiente. Por outro
lado, muitos supermercados enxergam o atacadista como um explorador, lucrando demasiadamente
sobre o preco de custo do produto vendido, € ndo como um parceiro de negociagdes no fornecimento
de produtos e servigcos. Para muitas pequenas redes, a necessidade de adquirir pequenos volumes, os
torna dependentes dos atacadistas.

De certa forma, os atacadistas detém maior poder de barganha, sendo eles em nimero menor
que o de estabelecimentos varejistas na regido. Ainda assim ndo hd, por parte desses dltimos, a menor
demonstracdo de unido na aquisicdo desses insumos.

O que predomina normalmente € o individualismo, onde indmeras lojas compram
separadamente seus insumos, perdendo assim o poder de barganha que teriam se unidas, continuando a
comprar pelo preco determinado pelo atacadista mais préximo. Dessa forma a aconselhada relagio
colaborativa perde forcas em meio a esse constante desgaste nas negociacdes, criando certa
desproporcionalidade no gargalo desse elo na cadeia. Assim, pode-se identificar o pequeno varejo
como uma das fontes desses problemas, pois de um lado enfrenta dificuldades em satisfazer o cliente
e, de outro, considera o fornecedor como adversario. Considerando esses resultados e tendo em mente
o fato de que o mercado estd cada vez mais exigente e competitivo, as empresas e os demais agentes
da cadeia produtiva terdo que se adaptar as mudangas que tem ocorrido.

Assim, segundo Alcantara (1997), em um ambiente onde o mercado é cada vez mais dindmico
e turbulento, a habilidade de uma empresa em desenvolver e controlar com sucesso seus
relacionamentos com outros agentes, emerge como uma competéncia e uma fonte de vantagem
competitiva sustentavel, levando a necessidade de que supermercados e atacadistas facam dela uma
constante em suas relacdes comerciais. Somente dessa forma, haverd um entrosamento mais seguro
entre os agentes, € uma maior satisfacdo das partes (supermercado e atacadista), o que resultard numa
conseqiiente satisfacdo do consumidor final, que uma vez satisfeito se tornara fiel.

Essa adaptacdo necessariamente pela percepgio e entendimento de que o trabalho colaborativo
entre as empresas que formam um canal de distribui¢cdo, pode trazer resultados positivos, desde que as
empresas estejam dispostas a confiarem no parceiro e compartilhar problemas, solucdes e
informacdes.
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