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RESUMO

O presente artigo retrata o grande fenbmeno de venda realizado pelas
grandes redes de atacado diretamente para o consumidor final, intitulado
de “Atacarejo”, ou seja atacado, voltado para o publico varejista, estudo
este focado na abordagem de uma “instituicdo” intitulada com o seguinte
slogan “o atacado do comerciante e da dona de casa”. O tema foi esco-
Ihido em razdo de sua atualidade e da necessidade de resposta, por parte
do pesquisador, das razdes pelas quais 0 atacado esta adotando esta
estratégia de distribuicdo. O artigo apresenta uma conclusao final super-
ficial sobre o tema uma vez que se trata de um estudo exploratério e um
assunto novo e pouco explorado no Brasil.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor, atacado, varejo e
atacarejo



ABSTRACT

This article portrays the great phenomenon of selling out by the major chains
directly attacked for the final consumer, titled “Atacarejo” that is attacked,
targeted to the retailer, this study focused on the approach of an “institution”
entitled to slogan “the wholesale merchant and a housewife”. The theme
was chosen because of their timeliness and the need to answer, by the
researcher, the reasons why the attack is adopting this strategy of
distribution. The article presents a final surface on the subject since it is
an exploratory study and issue a new and little explored in Brazil.

Keywords : Consumer behavior, wholesale, retail and atacarejo

RESUMEN

En este articulo se describe el gran fendmeno de la venta a cabo por las
principales cadenas atacado directamente al consumidor final, titulado
“Atacarejo” que es atacado, dirigido a los minoristas, este estudio se centro
en el enfoque de una “institucion” con derecho a lema “el comerciante al
por mayor y de un ama de casa’. El tema fue elegido por su actualidad y la
necesidad de responder, por el investigador, las razones por las que el
ataque es la adopcion de esta estrategia de distribucion. El articulo presenta
una superficie final sobre el tema ya que es um estudio exploratorio y
emitir um nuevo y poco explorado em Brasil.

Palabras clave : comportamiento del consumidor, mayoristas, minoristas
y atacarejo.



1 INTRODUCAO

O mercado brasileiro passa por mudangas sensiveis em todos
0s setores, mais ainda sao os valores e atitudes, levadas em considera-
¢do pelos consumidores, que estdo fazendo as empresas repensarem
estratégias e posicionamentos, esta mudanca de atitudes tem feito em-
presas redesenharem suas formas de atuacdo, dando espago para um
“novo mercado”, o atacarejo. O conceito de atacarejo é uma modalidade
de distribuicdo onde o atacado vende diretamente para o consumidor fi-
nal, substituido o papel desempenhado pelo varejista.

Pouco estudado, é um mercado em expansado, onde os dados
divulgados pela Associacdo Brasileira dos Atacadistas e Distribuidores
(ABAD) sdo animadores. O segmento atacadista distribuidor apresentou
faturamento de R$ 120,8 bilh6es em 2008, um crescimento real de 8,5%
e nominal de 14,2% em comparagdo com 2007. Os dados constam no
Ranking ABAD/Nielsen 2009, pesquisa anual realizada com empresas do
segmento em todo o Brasil. O faturamento significa 53,4% do mercado
de consumo do varejo alimentar, que somou R$ 226 bilhdes em 2008,
contra uma participacdo de 53,3% em 2007, em um mercado de R$ 180,5
bilhdes, de acordo com o levantamento realizado pela Nielsen.

Mesmo diante de um mercado extremamente competitivo, perce-
be-se o espaco para o crescimento do “atacarejo”, uma vez que 0 seu
objetivo € atrair o consumidor que esteja disposto a aceitar poucos servi-
¢os e uma loja pouco despojada em troca de precos, criando um novo
nicho de mercado ndo sendo, portanto, um concorrente direto dos super-
mercados e hipermercados.

Neste trabalho serd visto o funcionamento de uma organizacao
comercial, de origem varejista, mas definimos a titulo de apresentacéo
como Mercado X.

O Mercado X € um exemplo de atacarejo bem sucedido e bem
posicionado. Foi criado em 1983, em Midwest City EUA, e esta presente
no Brasil desde 1995. Inicialmente sua proposta mercadoldgica era ofere-
cer ao pequeno comerciante, as melhores oportunidades de compras.
Alguns anos depois, o Mercado X passou a oferecer os beneficios tam-
bém para o consumidor final, que aproveita as diferencas de precos de
em média 6% na cesta de compra. (FONSECA, 2005, p.54).

Assim, mantendo como ponto de partida o consumidor e explo-
rando a realidade do atacado e do varejo € desenvolvido o tema, onde sdo
abordados os motivos que levam o atacado buscar o consumidor final,
apresentado, contudo, uma anélise conclusiva superficial, haja vista a re-
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lativa novidade desta estratégia de distribuicdo e o fato da mesma ainda
nao contar com um namero significativo de estudos cientificos no Brasil.

2 O PROCESSO DE COMPRA

Os estudos do comportamento do consumidor no processo de
compra sdo muito importantes para se avaliar o seu grau de envolvimento.
O esforgo que o varejo ou o atacado faz para atingir o seu objetivo princi-
pal de satisfacdo das necessidades, desejos e exigéncias dos consumi-
dores finais passam pelo entendimento de todo o processo de avaliacédo
de alternativas pré, durante e pés-compras.

Todo o processo de compra tem o inicio em uma necessidade
nao satisfeita por parte do consumidor como afirmam Engel, Blackwell e
Minard (2000, p.115) que, a partir da demanda comeca a realizar uma
busca por informacgdes para a sua satisfacdo. Esse processo € chamado
de avaliacdo de alternativa pré-compra, feita através de amigos e paren-
tes (fontes pessoais), lojas e vendedores (fontes comerciais) e testes de
produtos (experimentais).

A compra pode ser dividida em totalmente planejada, aonde o
cliente ja vai ciente do produto e a marca que deseja comprar e parcial-
mente planejada, onde existe a intencdo de comprar um dado produto,
mas a escolha é adiada até a compra ser completada e a compra nao
planejada, onde a marca e o produto sédo escolhidos no ponto-de-venda.
(ENGEL, BLACKWELL E MINARD, 2000, p.154)

Para Levy (2000, p. 120) o processo de compra se divide em trés
tipos: “solucdo extensa de problemas, solucdo limitada de problemas e
tomada de decisdes habitual”. A primeira demanda maior estudo pelo cli-
ente, que geralmente demora mais até a tomada de deciséo; ja a segun-
da nao envolve tamanho esforco e € onde os grandes varejistas e ataca-
distas tentam tomar a atencao pelos displays ou através do preco medi-
ante produtos iscas. E por ultimo ocorre a tomada de decisdo habitual
envolvendo pouco ou nenhum esforgo consciente. Pode-se classificar a
compra por impulso nesse quesito uma vez que ela ocorre quando um
consumidor vivencia um anseio repentino e persistente de compra, como
no caso dos produtos que sado colocados perto dos caixas ou em locais
especificos dentro da loja. Estes, estrategicamente posicionados.

Uma &rea pouco explorada € a pds-compra ou pés-venda. Dife-
rentemente das demais areas, como o cliente é tratado se torna mais
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importante na avaliacdo em aspectos como: aparéncia da loja, aparéncia
dos vendedores, opcao de produtos, sentir-se seguro no estacionamen-
to, pouca espera para completar a transacdo de vendas muitas vezes
solucionadas pelo modelo de gaps, que segundo Levy (2000) gap de
conhecimento, ou seja, a diferenca entre as expectativas dos clientes e a
percepcdo do varejista em relacdo as expectativas dos clientes; gap de
padréo, que € a diferenca entre as percepc¢des dos varejistas em relacéo
as expectativas do cliente e os padrbes definidos de atendimento; gap de
comunicacao sendo a diferenca entre o servico atual fornecido aos clien-
tes e 0s servicos prometidos no programa de promocédo do varejista e o
gap de entrega, que relaciona a diferenca entre os padrées de atendimen-
to dos varejistas e o fornecimento aos clientes. Esse estudo avalia a
venda como um todo, uma vez que a compra € uma via de mao dupla,
importando também como o cliente é visto e atendido em uma possivel
necessidade pos-compra que muitas vezes € esquecida.

3 CANAL DE DISTRIBUICAO

O canal de distribuicdo pode ser conceituado como “um sistema
inter-empresa, ou seja, uma forma de organizacdo das relacdes entre as
empresas, que tem como objetivo tornar um produto disponivel ao usua-
rio final”. Nobre (2001, p. 75).

O canal de distribuicdo tem especial destaque no marketing por-
que ele fica no meio entre bens e servi¢cos dos produtores até os usuari-
os finais.

Segundo Boone e Kurtz (1998, p.320) o canal de distribuicdo tem
quatro fungdes:

“Primeiro, facilitar o processo de troca (...). Segundo, ajustam as
discrepancias na sele¢édo de bens e servicos, através de um pro-
cesso conhecido como selecao. (...). A terceira funcdo desempe-
nhada pelos canais de distribuicdo envolve a padronizagdo das
transacdes mercantis em termos de produto e do préprio proces-
so de transferéncia. (...) Por fim os canais de distribuicdo facilitam
0 comportamento de busca tanto dos compradores como dos ven-
dedores.”

O profissional de marketing envolvido no processo é chamado
de intermediario de marketing uma vez que “as funcdes de marketing de-
vem ser desempenhadas por algum membro integrante do canal. Embo-
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ra elas possam ser mudadas, ndo podem ser eliminadas”. (BOONE E
KURTZ, 1998, p.322).

Os canais de distribuicdo segundo Kotler e Armstrong (1998)
podem se dividir em quatro, dependendo do seu nivel de intermediérios.
Primeiro, o canal de marketing direto que consiste em uma venda direta
que envolve contatos de venda diretos entre o0 comprador e o vendedor,
como, por exemplo, a Avon ou através de marketing direto via catalogos,
Revista Hermes (TV), telefone, correios e computador, como, por exem-
plo, a estratégia da TV Balcdo. Os demais canais sdo chamados de ca-
nais de marketing indireto. O segundo canal tem apenas um nivel de inter-
mediario, sendo ele o varejista, podendo-se citar como exemplo o Magazi-
ne Luiza, varejista de eletroeletronicos e moéveis. O terceiro canal contém
dois niveis de intermediarios, além do varejista aparece também o ataca-
dista, a exemplo da rede norte-americana Wal Mart, sob a bandeira Sam’s
Club. O quarto canal contém trés tipos de intermediarios, entrando a figura
do atravessador entre o atacadista e o varejista. Para Boone e Kurtz (1998)
esse intermediario se encontra entre o produtor e o atacadista e diferente-
mente de Kotler e Armstrong (1998), ddo o nhome de agente ou corretor que
serve tanto ao mercado empresarial quanto a pequenos produtores que
tentam vender suas ofertas para grandes atacadistas.

Pela sequéncia pode-se verificar que o varejista dentro do canal
de distribuic&o é o ultimo negociante e os atacadistas compram os produ-
tos dos fabricantes e revendem esses produtos para os varejistas, para
os intermediarios ou diretamente para o consumidor final.

3.1 SISTEMA VERTICAL DE MARKETING

Segundo KOTLER (2000, p. 526) “sistema vertical de marketing
é formado pelo fabricante, pelos atacadistas e pelos varejistas, todos atu-
ando como um sistema unificado” e divide-se em:

- SVM corporativo: combina estagios sucessivos de producao e
distribuicdo sob o comando de um Unico proprietario. Aintegracao vertical
é favorecida por empresas que desejam um elevado nivel de controle
sobre seus canais.

- SVM administrado: coordena sucessivos estagios de producao
e distribuicdo devido ao tamanho e ganho e ao poder de um dos mem-
bros. Os fabricantes de uma marca dominante podem contar com a ga-
rantia de cooperacdo comercial e 0 apoio de revendedores.
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- SVM contratual: consiste em empresas independentes em dife-
rentes niveis de producédo e distribuicdo que integram seus programas
por meio de contrato para obter mais economias ou impacto nas vendas
do que poderiam conseguir sozinhas.

3.2 SISTEMAHORIZONTAL DE MARKETING

Segundo Kotler (2000, p.527) é o sistema “no qual duas ou mais
empresas nao relacionadas unem recursos ou programas para explorar
uma nova oportunidade de mercado”.

3.3 SISTEMAMULTICANAL DE MARKETING

Ocorre quando uma Unica empresa utiliza dois ou mais canais
de marketing para atingir um ou mais segmentos de clientes (KOTLER,
2000, p.527).

4 VAREJO

Um varejista € um negociante que vende produtos e servigos de
uso pessoal ou familiar aos consumidores (LEVY, 2000 p.26).

Para melhor atender ao consumidor o varejista deve atentar para
a diversificagdo e suprimento de produtos, avaliando aspectos como
amplitude e profundidade do sortimento e itens como o uso de marca
propria, marcas nacionais, sortimento altamente direcionado, entre ou-
tros dentro de sua estratégia de vendas e publico alvo.

Segundo a definicdo de Levy e Weitz (2000), a estratégia EDLP
ou “Precos Baixos Todos os Dias” enfatiza a continuidade dos pregos em
um nivel entre o preco normal ndo-promocional e o preco de venda com
grandes descontos de varejistas concorrentes.

De acordo com Levy e Weitz (2000), o varejista que utiliza a es-
tratégia HILO ou “Precos Promocionais” oferece precos que séo, algu-
mas vezes, mais altos que os dos seus concorrentes EDLP, mas usam a
publicidade para promover ofertas frequentes.

Segundo Kotler (2000) o varejo subdivide em varejo com loja e
varejo sem loja.
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4.1 VAREJO COM LOJA

O formato classico do varejo é de uma existéncia por meio de
um espaco localizado, que pode ser divididos de acordo com a
categorizacao abaixo, segundo (KOTLER, 2000):

- Loja de especialidades: lojas que trabalham como uma linha
restrita de produtos e com uma grande variedade podendo ser com-
postas por uma loja de linha Unica, loja de linha limitada, loja super-
especializada;

- Loja de departamentos: trabalham com varias linhas de produ-
tos de maneira departamentalizada;

- Supermercados: atuam em operacdes de auto-servico relativa-
mente grandes, de baixo custo, baixa margem e alto volume;

- Lojas de conveniéncia: lojas relativamente pequenas, localiza-
das préximo a éreas residenciais, funcionando em horarios prolongados
durante todos os dias;

- Superloja: ocupa um espaco meédio de 3.500 m? de area de
vendas e vende praticamente todos os itens, de alimentacdo ou néo, dire-
tamente aos consumidores;

- Hipermercado: tém entre 8 mil m? e 22 mil m? de area e combi-
nam os principios de supermercados, lojas de descontos e varejo de gran-
des estoques.

- Lojas de descontos: trabalham com mercadorias-padrao ven-
didas a pregos mais baixos, com margens menores e maior volume €;

- Clube de atacadistas: vendem uma selec¢éo limitada de produ-
tos de mercearia, utensilios e roupas de marca e uma variedade de outros
produtos com grandes descontos a seus socios, que pagam anuidades.

4.2 VAREJO SEM LOJA

Todavia, ha operagfes varejistas sem um espaco fisico apropriado ou
sem a intermediacdo de um profissional para concretizar a transacéo de
compra e venda. Pode-se chamar de varejo sem loja, com operacdes
através do marketing direto, vendas diretas e venda automética que pode
contar com um ponto fixo, como, por exemplo, instalada dentro de um
shopping ou uma escola, ( KOTLER, 2000).
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5ATACADO

Para Kotler e Armnstrong (1998, p.308) o atacado reune “todas as
atividades ligadas a venda de bens ou servi¢os para aqueles que com-
pram para revenda ou uso organizacional” e subdivide-se em: Atacadis-
tas puros; atacadistas de servi¢os plenos e atacadistas de servigos limi-
tados.

5.1 ATACADISTAS PUROS OU COMERCIAIS

Sdo empresas independentes que assumem a posse dos produ-
tos que manipulam;

- Atacadistas de servicos plenos ou completos: oferecem uma
estrutura completa de servicos como estoque proéprio, forca de vendas,
crédito, entrega e assisténcia administrativa. Fazem parte deste grupo os
intermediarios atacadistas, que atendem nao sé os atacadistas que tém
o direito dos bens que comercializam (instalacdes de propriedade do fa-
bricante), mas também os representantes e corretores, sendo sua fun-
¢do a comercializacao e sua importancia pode ser explicada em termos
de utilidade que criam, do servico que prestam e da sua capacidade de
reduzir custos. Segundo relatam Boone e Kurtz (1998) os abastecedores
(rack jobbers) sdo comerciantes atacadistas que comercializam linhas
especializadas de mercadorias para lojas varejistas.

5.2 ATACADISTAS DE SERVICOS LIMITADOS

Oferecem menos servicos aos seus fornecedores e clientes, se
subdividindo em:

- Representantes e corretores que sdo intermediarios atacadistas
independentes que desempenham fungdes tipicas de atacadistas, mas
sem assumir a propriedade dos bens;

- Cooperativas de produtores reunindo produtos agricolas para
vendé-los em mercados locais;

- Atacadistas do tipo “pegue-e-pague” (cash-and-carry wholesaler)
desempenhando quase todas as fun¢des de atacado, com excecdo de
financiamento e entrega,;

- Atacadistas ambulantes comerciantes de produtos alimentos pe-
reciveis, como péao, fumo, batatas fritas, balas e chocolates e laticinios de
forma itinerante;
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- Atacadistas por reembolso postal, comerciantes atacadistas com
funcao limitada que utilizam catalogos em vez de equipes de vendas para
contatar os clientes de varejo, empresariais e institucionais, que por sua
vez fazem as suas compras por correspondéncia ou telefone.

Para o atacado o0 mais importante € o sortimento e o giro de seu
estoque, além disso, a politica de precos mais usual é a EDLP (Everyday
Low Price), devido a seus precos necessitarem ser abaixo do padrao do
mercado, uma vez que atendem a clientes pessoa juridica ou associa-
dos.

Para estes autores o investimento em ambientacdo € menor do
gue no varejo pelo fato de possuir grandes lotes de produtos de diferentes
tamanhos e um grande leque de marcas e produtos.

6 ATACAREJO

O “atacarejo” ou o atacado de cash and carry faz parte do fené-
meno atual da integracgéo vertical onde ocorre a venda do atacadista tanto
para o varejista quanto diretamente aos consumidores finais.

“Antes de entender o crescimento desse mercado é preciso enten-
der que seu cliente forma um nicho de mercado n&o atingido, nem
pelo varejo de auto-servico nem pelo atacado” (FAVERO citado por
FONSECA, 2005, p.53)

E dificil elaborar um histdrico do atacarejo no Brasil visto que seu
nome se confunde e torna-se quase uma traducao para o Brasil do ataca-
do cash and carry. Esta modalidade de distribuicdo teve como pioneiro o
Makro Atacadista, que atua no mercado ha 34 (trinta e quatro) anos, des-
tes aproximadamente 10 (dez) anos dedicados ao cash and carry.

Uma de suas caracteristicas é de oferecer um sortimento de
mercadorias limitado a prec¢os baixos para consumidores finais e peque-
nos negocios, além da localizacao e do design de loja de baixo custo. O
modelo reduz os custos de manutencédo de estoque trabalhando com um
sortimento limitado de itens de venda rapida, como afirma Levy (2000),
além das poucas opcdes de pagamento, geralmente na primeira compra,
e em alguns casos com cartdes com bandeiras préprias ou clubes de
vantagens (FAVERO citado por FONSECA 2005, p.54).
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7 METODOLOGIA

A metodologia utilizada no trabalho apresentado, foi um estudo
de caso, utilizando a pesquisa exploratéria como meio da obten¢éo das
informagbes necessarias.

Portanto os questionamentos levantados para a pesquisa foram
relativos as razoes pelas quais os consumidores escolhem locais com a
caracteristica de “atacarejo” para a realizacdo de suas compras e as es-
tratégias utilizadas por este tipo de estabelecimento, em especial aquele
alvo da pesquisa in loco para atender as necessidades e desejos do con-
sumidor. As conclusdes levantadas para explicar o porqué da busca do
atacado pelo consumidor final sdo: o preco, a localizacao, a fidelizac&o
do cliente e o custo operacional total. Através desta pesquisa alguns des-
ses aspectos foram confirmados e outros refutados.

Para o presente artigo foram utilizadas a pesquisa bibliografica e
a pesquisa exploratéria, onde se buscaram em livros e artigos diversos
materiais com informacdes para a realizacdo do marco tedrico e conhe-
cimento do nosso objeto. Em seguida, foi utilizado como método de cole-
ta de dados o método da observacao, fazendo uso de um roteiro parcial-
mente estruturado para analise do comportamento do consumidor no lo-
cal de compra analisando aspectos como: espaco fisico, localizacéao,
layout, gbndolas e variedade de produtos disponiveis e mais procurados
pelo consumidor.

O outro método de coleta de dados utilizado foi através de entre-
vistas com os gerentes deste tipo de estabelecimento, que foram realiza-
das em uma empresa comercial atacadista, que hoje também atende a
consumidores finais, e por motivos profissionais, ndo sera apresentado o
nome do estabelecimento, sendo denominado doravante de Mercado X.
Nas entrevistas como 0s gerentes usou-se um roteiro de entrevista que
visou conhecer aspectos diversos referentes ao negocio, suas relacbes
com seus diferentes clientes, as suas praticas de gestdo no Brasil e as
principais diferengas com a matriz, entre outros assuntos.

8 RESULTADO

Observou-se que a localizacdo do Mercado X € um fator deter-
minado para o sucesso deste mercado, corredores amplos, localizacao
distante de outros concorrentes, contando com estacionamento proprio e
amplo, facil acesso para automoveis de pequeno, médio e grande porte.
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As lojas séo localizadas em regides com grande densidade demografica,
distante do centro da cidade porém com facil acesso.

O espaco fisico total é de mais de 9.000 m? contando com o
depdsito de armazenamento e estacionamento. O giro médio da merca-
doria é de 27 dias. O Mercado X disponibiliza a quantidade de produtos
que o cliente quiser comprar, ndo limitando a compra do cliente e para
tanto a reposicao do estoque € feita por um centro de distribuicdo onde
séo recebidos as mercadorias e 0 armazenamento e abastecimento nos
mercados consumidores.

O layout da loja proporciona grandes espacos para passagem
tanto do carrinho quanto das empilhadeiras, com sinalizacdo das areas
em todos os departamentos. A divisdo da loja é feita por areas ou secdes
bem definidas, sendo elas: de ndo-alimentos (cama, mesa e banho), area
de alimentos, area de alimentos pereciveis, eletroeletrdénicos, ferramen-
tas, confeccéo e a area central contendo espacos para moveis, jardina-
gem, papelaria, escritério e restaurante.

O estabelecimento conta com um caixa rapido para compras até
15 (quinze) volumes e caixa preferencial para idosos, gestantes e porta-
dores de necessidades especiais além de varios caixas para grandes
gquantidades de itens.

Verificou-se que o perfil de clientes sdo homens e mulheres das
classes A e B (segundo o critério Brasil de classificagdo sécio-econémi-
ca), acima dos 28 (vinte o 0ito) anos que vao ao estabelecimento com a
familia, ou até mesmo sozinhos. Os clientes demoram um tempo relativo
nas prateleiras um pouco superior ao gasto no processo de escolha em
supermercados e hipermercados, devido a necessidade da avaliacdo da
guantidade oferecida em cada embalagem em relag&o ao prego unitario
nos packs ou fardos, sobretudo nos casos dos produtos de limpeza, ali-
mentacédo e vestuario.

As formas de pagamento disponiveis séo dinheiro, cheque, car-
tdo de débito e o cartdo de crédito Hipercard, estratégia adotada para
melhor poder de barganha com o fornecedor de crédito. O Mercado X,
por ser um clube de compras, reserva o direito de vender somente para
quem é associado e que paga uma anuidade, recebendo um cartdo de
socio.

O Mercado X tem um custo operacional mais baixo em relagéo a
mercados e hiper mercados, ndo dispondo de sacolas para carregar as
compras, mas dispfe de guarda-volumes e embaladores e funciona no
sistema de auto-atendimento. S&o oferecidas como facilidades para o
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cliente: carrinho para bebés, balcdo de informacdes para atividades de
pré e pés-venda e associacao de novos clientes e segurancas na entrada
e saida das lojas.

Na entrevista com o gerente de uma das unidades do Mercado X
em Curitiba, foram colocadas questdes diversas que se pautaram desde
aspectos relativos a historia do clube de compras no Brasil até aspectos
especificos do processo de comercializacdo e relacionamento com o0s
seus clientes.

Quando questionado sobre a histéria do Mercado X no Brasil 0
gerente afirmou que a rede foi estabelecida ha 13 (treze) anos no merca-
do nacional e a sua primeira unidade foi instalada no municipio de S&o
Caetano do Sul, Sdo Paulo. Em seguida foram abertas outras lojas na
Grande Sao Paulo, estando hoje presente em 11 (onze) estados brasilei-
ros (Séo Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Parana, Mato Grosso do
Sul, Distrito Federal, Goias, Espirito Santo), em um total de 22 (vinte e
duas) unidades.

Segundo informacfes deste entrevistado o Mercado X é consi-
derado um clube de compras direcionado a classe A e B e que vende
tanto para pessoa fisica quanto para a pessoa juridica. Do ponto de vista
da venda para o consumidor final a precos normalmente inferiores aos
praticados pela concorréncia, a empresa pode ser considerada como
participante do segmento atacarejo, com a ressalva de s6 comercializar
com clientes associados.

O diferencial competitivo do Mercado X em relagdo a sua con-
corréncia é, segundo o gerente da uma das unidades é o atendimento
diferenciado prestado ao associado, com uma politica de fidelizagdo que
conta com ag@es de tele-vendas, politica de devolucéo e trocas de acor-
do com a necessidade do consumidor, contatos pds-venda com ligacbes
efetuadas diretamente para o cliente questionando se gostou do atendi-
mento prestado em todo o processo de venda. A empresa possui um
sistema chamado “try and rand” ou mina do tesouro, que oferece produ-
tos ndo ofertados pelos concorrentes e busca se antecipar as necessida-
des do mercado atuando de forma agressiva nas sazonalidades, ofere-
cendo, por exemplo, produtos para halloween que comecam a ser vendi-
do em julho, 0 mesmo acontecendo para as venda do dia das criancas.
Os produtos natalinos tém sua comercializagcéo iniciada em outubro.
Quanto a concorréncia, o entrevistado afirmou que a rede detentora dos
direitos do Mercado X faz parte é a terceira colocada no ranking nacional
varejista e o primeiro no mercado mundial. Para o Mercado X o concor-
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rente € importante e deve ser monitorado através de pesquisas para que
possa ser mantido o pre¢co mais baixo possivel. Os principais concorren-
tes da loja, apontados foram o Makro Atacado, Maxxi Atacado, Atacadao.

O Mercado X mantém um padrdo mundial em suas lojas, obser-
vadas as caracteristicas locais do mercado e do consumidor, segundo
afirmou o gerente. Segundo ele ocorreu um periodo de adaptacdo ao
mercado brasileiro durante os quatro primeiros anos da empresa no Pais.
Dentre as principais dificuldades apontadas foi evidenciado o relativo des-
conhecimento no Brasil sobre os direitos de consumo, o que gera algu-
mas dificuldades de relacionamento, sobretudo quando sao cobrados di-
reitos ndo existentes. Como diferencas fundamentais entre os estabele-
cimentos da rede em outros paises como o México e os Estados Unidos
e o Brasil, foi apontado o habito de compra em grandes volumes. Segun-
do o entrevistado o consumidor brasileiro tem o habito da compra
fracionada e de uma maior amplitude de itens o que obriga a loja a traba-
Ihar com uma extenséo de produtos que vai de 5.000 a 9.000 itens.

A politica de precgos da rede néo privilegia nenhum segmento de
associados, sendo o preco 0 mesmo para uma ou diversas unidades, o
que evidencia tanto a estratégia de vendas para pequenos comerciantes
quanto a estratégia de “atacarejo”, quando ocorre a venda para o consu-
midor final.

9 CONCLUSAO

A estratégia de distribuicdo atacarejo foi evidenciada tanto nos
estudos tedricos quanto no estudo de caso nas unidades de Curitiba do
Mercado X.

Alguns questionamentos foram confirmados, evidenciado que o
consumidor do atacarejo é diferenciado e que estes exigem diferenciais
no atendimento, nos processos, e grande gama de opcéo de produtos, o
contato pos-venda é um fantastico canal de comunicagdo com o consu-
midor, sendo utilizado como porta-voz e auxiliando nas corre¢des neces-
sérias. Foi percebido que a empresa comerciante que atua no segmento
nao privilegia somente a venda em grandes quantidades, mas também a
assiduidade e fidelidade do cliente. O cliente do atacarejo, especialmente
aquele do estabelecimento pesquisado, valoriza o facil acesso, mesmo
que em distancias maiores daquelas percorridas até um supermercado
ou hipermercado e o fato de encontrar alguns itens ndo comercializados
por estes.
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O Mercado X atua no segmento atacarejo, sobretudo em clien-
tes de maior poder aquisitivo, ndo impde limites minimos de compra e
caracteriza-se como um clube de compras na medida em que vende so-
mente para clientes cadastrados que pagam uma taxa anual.

Percebeu-se que, além do preco, o consumidor do atacarejo
busca novidades em produtos ndo comercializados por outros estabele-
cimentos, sendo esta uma das marcas do “atacarejo”. O espaco fisico
também é importante e deve favorecer o conforto para o consumidor. As
divisbes em se¢des bem definidas e ndo modificadas com frequéncia
como ocorre nos supermercados, proporciona maior agilidade na com-
pra fazendo o cliente percorrer as secfes e realizar suas compras
tranquilamente sabendo onde encontrar o que procura e contando com a
entrega do produto quando necessario.

O custo operacional € realmente mais baixo por ser um servico
de auto-atendimento, ndo sendo necessario repassar para o cliente cus-
tos com empregados que ndo estao envolvidos com as atividades de su-
primento e manipulacéo dos produtos na loja, sacolas, guarda-volumes e
outros, 0 que impacta diretamente nos precos finais dos produtos.

Estudos posteriores podem ser realizados, sobretudo envolvendo
outras cidades, concorrentes e até mesmo os atacarejos, direcionados
para as classes C, D e E, contribuindo para evidenciar um pouco mais
sobre o tema, que é ainda pouco explorado do ponto de vista cientifico,
haja vista a auséncia de um namero significativo de estudos que tratam
sobre 0 mesmao.
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