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Abstract

The opening of the Brazilian market and economy stabilization brought big changes in the food distribution in Brazil. One of the sectors affected was the wholesaling of agriculture products in São Paulo. The objective in this study was to verify if the offering of services were related to a better performance of the firms in this sector. The services considered pertinent to this sector were surveyed and descriptive statistics and Spearman correlation analysis were performed, using the SAS 8.02 software from SAS Institute. The firms surveyed were on the cadastre used to research the daily prices of agriculture products in the wholesaling market in São Paulo, by IEA- Institute of Agricultural Economics of the Agricultural and Supplying Secretary of São Paulo State Government. The study of the relationship between services and satisfaction with financial performance showed that the variables offering several brands of a product, sales promotion, time of payment, price allowance, use of advertising, sales through internet and grains improvement (this variable, negatively) were correlated to cash flow, return on shareholder’s capital and gross profit margin. 
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Resumo

A abertura do mercado brasileiro e a estabilização da economia trouxeram grandes transformações na distribuição de alimentos no Brasil. Um dos setores que foi afetado pela mudança foi o de atacado de produtos agrícolas em São Paulo. Neste estudo o objetivo foi verificar se o oferecimento de serviços estariam relacionados a um melhor desempenho das empresas do setor estudado. Foram levantados os serviços considerados pertinentes para este setor da economia e foi utilizado a metodologia da estatística descritiva e correlação de Spearman, usando o software SAS 8.02, do SAS Institute. Foram pesquisadas as empresas constantes do cadastro usado no levantamento diário de preços de produtos agrícolas no mercado atacadista da cidade de São Paulo, executado pelo IEA - Instituto de Economia Agrícola da Secretaria de Agricultura e Abastecimento do Governo do Estado de São Paulo. O estudo do relacionamento entre serviços e satisfação com desempenho financeiro mostrou que as variáveis oferecimento de diversas marcas de um produto, promoção de vendas, prazo de pagamento, descontos sobre preço, uso de propaganda, vendas pela internet, e beneficiamento de grãos (este, negativamente) estão correlacionadas com a satisfação com fluxo de caixa, retorno sobre o capital dos acionistas e margem bruta de lucros. 
Palavras-chave: produtos alimentícios; atacado; desempenho

Introdução

A intensa competição que a globalização e a disseminação da tecnologia da informação trouxeram têm forçado as empresas a modificar suas práticas para procurar serem mais competitivas. Uma das modificações que surgem é o oferecimento de mais serviços para procurar um maior diferencial em relação aos seus competidores. Um dos setores que foi afetado pela mudança foi o de atacado de produtos agrícolas em São Paulo. Verificar como as empresas deste setor têm se comportado é um estudo importante.

Este estudo pretende medir o relacionamento entre alguns ramos de atuação do atacado, o oferecimento de serviços e o desempenho das empresas atacadistas de produtos agrícolas da cidade de São Paulo.

Objetivos

O objetivo geral deste estudo é identificar os serviços relevantes para o setor do atacado de produtos alimentícios in-natura ou pouco processados, levantar seu oferecimento pelas empresas pesquisadas e verificar se os serviços oferecidos pelas empresas atacadistas de produtos agrícolas tem algum relacionamento com um melhor desempenho. 

Material e métodos 

A pesquisa pode ser classificada como uma pesquisa descritiva. A amostra da pesquisa foi constituída de empresas selecionadas do cadastro (SANTIAGO, 1998) utilizado no levantamento diário de preços de produtos agrícolas no mercado atacadista da cidade de São Paulo, que inclui a pesquisa de estabelecimentos atacadistas tradicionais, os atacadões, os distribuidores, os abatedouros, os frigoríficos e as indústrias. Esta fase da pesquisa se limitou a alguns ramos de atuação, a saber, os atacadistas do grupo de produtos in natura ou com baixo grau de processamento: os gerais, de alho, cebola, batata, feijão e arroz. Das 81 empresas que foram contatadas, 4 foram excluídas por problemas nos questionários, perfazendo uma amostra de 77 empresas. 

Foi usado um questionário com questões básicas sobre as empresas (número de empregados, área de atuação, serviços oferecidos), e questões relativas a medidas de desempenho. As questões sobre desempenho tiveram uma escala de escolha entre "Extremamente Insatisfeito" e "Extremamente Satisfeito" (SIGUAW, SIMPSON, BAKER, 1998).

Limitação dos dados

Devido à natureza do procedimento da amostragem, os resultados da pesquisa serão limitados aos elementos da amostra, não se podendo extrapolar os resultados para todo o setor do atacado.

Forma de análise dos resultados

A análise dos dados foi feita através de procedimentos estatísticos, com o intuito de se caracterizar as empresas do setor com respeito às variáveis levantadas. Medidas de análise descritiva (média, mediana, desvio padrão, histogramas) serão calculadas e medidas de associação serão calculados (correlação de Spearman).

O Mercado Atacadista de Alimentos na Cidade de São Paulo

O setor varejista de alimentos no Brasil vem passando por um processo de modernização bastante grande, com grandes grupos internacionais adquirindo o controle de cadeias regionais de varejo brasileiras
. Neste processo, com a consolidação de grupos esparsos em grandes grupos nacionais, o processo de aquisição de produtos tem se modificado bastante, com o setor varejista comprando mais diretamente do produtor agrícola. Além do fator aumento do tamanho, outros fatores que têm contribuído para isto seriam a disponibilidade de melhores informações de mercado e necessidade de assegurar o fornecimento regular de determinados produtos (COELHO, 1980).

Aprofundando-se neste tema tem-se  que essas transformações no sistema de comercialização de alimentos ocorridas no Brasil, assim como em muitas partes do mundo, resultaram de um novo tipo de articulação entre as diferentes etapas da cadeia agroalimentar, que engloba desde a produção agrícola até os consumidores finais, passando pelas transformações industriais e pela distribuição dos alimentos. Dorel (1985)
, apud VEIGA (1991), estudando os principais casos de integração nos Estados Unidos, concluiu que o desenvolvimento agroindustrial, contrariamente à idéia predominante de indução tecnológica, deveu-se aos seguintes fatores: mudanças nos padrões de demanda, acesso privilegiado a fontes não clássicas de financiamento, oportunidades de especulação fiscal e fundiária e à criação de imensas e ágeis redes de distribuição. Esse autor indica, portanto, que os aspectos mercadológicos e financeiros foram muitos mais importantes do que a adoção de inovações tecnológicas para o desenvolvimento agroindustrial.

Com relação à demanda, conforme FANFANI et al. (1991), numa reflexão teórico-metodológica sobre a reestruturação agroalimentar na Europa, a tendência do mercado para produtos cada vez mais variados exerce influência direta sobre a estrutura da cadeia alimentar. Além disso, a natureza mutável do consumo alimentar, dependente de uma grande gama de combinações possíveis de produtos com diversas características nutritivas e diferentes bases tecnológicas, deu lugar a um sistema concentrado de distribuição, bastante autônomo, com tecnologias próprias, como é o caso das tecnologias de automatização, que lhes possibilita internalizar on line a resposta à mudança dos consumidores. De mais a mais, o aumento necessário do controle de qualidade de produtos obrigaria o setor de grande distribuição (super e hipermercados) a manter contato direto com os produtores agrícolas, permitindo que houvesse uma fonte direta de abastecimento com características adaptadas à demanda.

Ainda segundo FANFANI et al. (1991), no processo de reestruturação do sistema agroalimentar não se pode desprezar a importância do impacto da informática, o que tem possibilitado que grandes distribuidores varejistas, através das centrais de compra e serviços, ocupem funções antigamente atribuídas aos atacadistas: estocagem, seleção de produtos, compras, etc. Os grandes grupos de distribuição transformam-se, dessa forma, em novos agentes, que reúnem os dois centros de decisão tradicionais do circuito econômico, o varejista e o atacadista.

Especificamente no caso do Brasil, os setores varejista e de processamento aumentaram suas compras feitas diretamente do produtor agrícola. Os fatores que contribuíram para isso foram: a) aumento no tamanho de compradores e vendedores; b) melhores informações de mercado, possibilitando que compradores e vendedores tivessem melhores condições de realizar transações a longa distância, sem necessidade de contato pessoal; e c) necessidade de assegurar o fornecimento regular de determinados produtos. No Brasil este tipo de compra é observado para alguns cereais, leite, vegetais, frutas e outros (COELHO, 1980). 
Também a concentração do setor varejista em grandes redes de super e hipermercados teria levado ao aumento nas negociações de com​pras, enquanto surgiam novos tipos de relações entre o setor de distribuição varejista de um lado e as indústrias de alimentos e os produtores agropecuários de outro. A criação de marcas próprias pelos varejistas, como estratégia "para fortalecer a imagem da loja, completar a linha de produtos e aumentar a fidelidade dos consumidores à loja", tem dado oportunidade às empresas menores do agronegócio "e até mesmo unidades de produção agropecuária de se relacionarem diretamente com as empresas varejistas" (NEVES; WEDEKIN; MACHADO FILHO, 1996).

Diante desse cenário, tem-se questionado o papel do atacado dentro do processo de transformações estruturais, tanto na base técnica de produção e processamento como na distribuição dos produtos agrícolas. Segundo OLIVEIRA (1990), a industrialização e o reordenamento estrutural do varejo teriam reduzido o poder de manipulação do setor atacadista. De acordo com IBGE (1990-1997), em 1988 existiriam no Brasil cerca de 20.000 estabelecimentos atacadistas de produtos alimentícios, bebidas, fumo, higiene e produtos farmacêuticos, de médio e grande porte, número que se reduziria para 10.892 em 1995.

Ademais a revisão de literatura mostrou que são poucas as pesquisas quantitativas recentes sobre o mercado atacadista de produtos agrícolas no Brasil. Na capital paulista cita-se o trabalho do Sindicato Atacadista de Gêneros Alimentícios no Estado de São Paulo (SINDICATO,1997), que analisou a zona cerealista da cidade de São Paulo no período 1995-96. Apesar do deslocamento de grande número de empresas, geralmente para lugares mais próximos às avenidas marginais aos rios Tietê e Pinheiros, e da perda de importância desse canal de comercialização face ao crescimento do atacado distribuidor de indústrias, as empresas do tradicional bairro cerealista desempenham ainda importante papel na distribuição de itens como arroz, feijão, cebola, alho, batata, milho, produtos importados (bacalhau) e até mesmo bebidas e industrializados.

Assim, é interessante se estudar como este setor tem se comportado neste ambiente de competição crescente. As empresas atacadistas vendem principalmente para pequenas empresas, que não têm condições de preencher condições para comprar diretamente das grandes indústrias. Para permitir que seus próprios clientes, as pequenas empresas de varejo, consigam ganhar mais força competitiva em relação às grandes cadeias de varejo, as empresas atacadistas têm constantemente adicionado serviços aos seus produtos. O uso de serviços diferenciados, por exemplo, é uma tendência mais geral nas grandes empresas americanas, pois a confiança nestes serviços especializados têm aumentado (BOWERSOX; COOPER, 1992, p.58).

Um estudo mais detalhado destes serviços destas empresas de atacado de produtos agrícolas é importante e relevante, pois poucos estudos têm sido feitos contemplando esta categoria de empresas. A análise do relacionamento destas medidas com um indicador de desempenho das empresas é uma informação importante para entender a dinâmica de competição neste setor e pode ser utilizado para melhorar o conhecimento sobre o setor.

Serviços

A  análise dos serviços nos permite verificar que existe uma gama muito ampla sobre o que se entende por serviços. Primeiro temos uma classificação econômica, aquela que divide as atividades econômicas em seis setores econômicos (Classificação Browning-Singlemann)(TÉBOUL, 1999, p.13): indústrias extratoras, indústrias de transformação, distribuição, serviços destinados ao produtor intermediário, serviços sociais, e serviços a pessoas físicas. Para BERRY (1995, p.17), serviço "...é o desempenho que os clientes compram...". Nesta mesma linha, KOTLER (2000, p.448) define serviço da seguinte maneira:

"Serviço é qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangível, que uma parte pode oferecer a outra e que não resulte na propriedade de nada. A execução de um serviço pode estar ou não ligada a um produto concreto."

Além desta caracterização, existe uma outra que lista natureza do produto, maior envolvimento do cliente no processo de produção, pessoas como parte do produto, maior dificuldade de manter padrões de controle de qualidade, maior dificuldade dos clientes avaliarem, ausência de estoques, importância relativa do fator tempo, estrutura e natureza dos canais de distribuição (LOVELOCK, 1996, p.16). Apesar dos serviços serem um produto em si, mesmo os serviços têm o que se chama o "core product", a essência do serviço, e um número de serviços adicionais suplementares que podem ser oferecidos, que formariam o chamado produto aumentado(LOVELOCK, 1996, p.338). 

Desempenho

O desempenho pode ser medido pela utilização de variáveis referentes a crescimento e lucratividade, como encontramos na literatura (McKEE,  VARADARAJAN, PRIDE, 1998). Entretanto, estes dados foram obtidos de relatórios públicos, pois o objeto de estudo foram grandes empresas. Outros pesquisadores usam respostas obtidas nos questionários sobre o crescimento das receitas e da lucratividade como fator de controle para estes indicadores (HAN, KIM, SRIVASTAVA, 1998). 

Entretanto, em um outro estudo (NAMAN, SLEVIN, 1993), uma outra medida foi desenvolvida para resolver o problema de resistência na informação de dados sobre lucratividade e crescimento. Este instrumento é constituído de questões que relacionam a satisfação dos respondentes em relação a sete itens (fluxo de caixa, retorno sobre a ação, margem bruta de lucro, lucro líquido sobre as operações, lucratividade das vendas, retorno sobre o investimento, capacidade de financiar o crescimento das vendas a partir dos lucros). Esta medida foi usada por outros pesquisadores e será utilizada neste estudo também (SIGUAW, SIMPSON, BAKER, 1998). 

Resultados

Mapeamento dos serviços do atacado de produtos de origem agrícola

Procurou-se definir os serviços do atacado de produtos de origem agrícola inicialmente com base na literatura disponível referente a produtos industrializados. Entretanto, face às especificidades desse segmento voltado para o comércio de produtos agrícolas, uma pesquisa exploratória mais direcionada foi realizada, através de um levantamento em empresas de constantes do cadastro do IEA, e junto a clientes dos atacadistas.

Para o levantamento de dados foram feitos alguns testes e verificou-se que nem todos os itens se aplicavam à realidade estudada. Desta forma, muitos dos itens foram eliminados do questionário definitivo.

Análise dos Dados

A análise dos dados será feita inicialmente pela análise descritiva das informações levantadas. Posteriormente, se procederá à análise do relacionamento entre as variáveis de serviços e desempenho.

Análise descritiva 

Dos respondentes da pesquisa, a maior parte se localiza na Zona Cerealista, 59%, seguido por uma parcela localizada no Ceagesp, 30%, e outro localizados em outros locais 11% (Tabela 1). Quanto aos produtos com que trabalham, a maioria trabalha com alho/batata e cebola, cerca de 64%, o segundo contingente apenas com arroz e feijão, cerca de 29% e geral, cerca de 8%.(Tabela 2)

Tabela 1 – Localização dos respondentes

	Região
	N
	%

	Zona Cerealista
	45
	58,4

	Ceagesp
	24
	31,2

	Outros
	8
	10,4

	Total
	77
	100,0


Fonte: Pesquisa

Pela descrição da amostra, percebemos que a grande maioria não trabalha com grãos. Entretanto, das 22 que o fazem, cerca de 60%  fazem o beneficiamento de grãos. (outras 4 empresas das 55 que atuam em outros ramos também o fazem).

Apenas 25% oferecem embalagem diferenciada, concentradas no ramo do feijão e arroz, o que não é muito surpreendente, pelo modo como são comercializadas (Quadro 1). 

Tabela 2 – Ramo de atuação

	Ramo
	N
	%

	Alho/Batata/Cebola
	49
	63,6

	Arroz e Feijão
	22
	28,6

	Geral
	6
	7,8

	Total
	77
	100,0


Fonte: Pesquisa

Esta concentração se repete quanto à codificação com código de barras dos produtos, onde elas representam 60% (14 empresas) das cerca de 29%  (22 empresas) que a oferecem. A grande maioria das empresas pesquisadas, cerca de 86%, faz um controle de qualidade dos produtos, tem uma política de estoques mínimos, garantindo um atendimento mais seguro e rápido dos produtos. Também a maior parte das empresas (69%) faz a entrega do produto, consistindo num tipo de atacado mais próximo do atacadista distribuidor. Encontramos ainda 5 empresas (7%) que realizam atendimento 24 horas por dia, 2 gerais, 2 de alho, cebola e batata e 1 de arroz e feijão.

Quadro 1 – Serviços oferecidos

	Serviços oferecidos
	N
	(%)

	Beneficiamento de grãos
	17
	22,1

	Embalagem diferenciada dos concorrentes
	19
	24,7

	Codificação dos produtos
	22
	28,6

	Medição da qualidade
	66
	85,7

	Estoques mínimos
	69
	89,6

	Entrega do produto
	53
	68,8

	Prazo mínimo de entrega
	38
	49,4

	Prazos de entrega variados
	23
	29,9

	Diversas marcas do mesmo produto
	49
	63,6

	Diferentes tipos do mesmo produto
	71
	92,2

	Diferentes variedades do mesmo produto
	68
	88,3

	Realiza trocas de produtos de marcas diferentes
	41
	53,2

	Realiza intercâmbio de produtos
	27
	35,1

	Devolução do produto
	62
	80,5

	Aviso sobre demora na entrega
	55
	71,4

	Atendimento 24 h
	5
	6,5


Fonte: Pesquisa

Os principais clientes das empresas pesquisadas são constituídos de supermercados e feirantes (81% dos respondentes), vindo a seguir empórios, 69%, quitandas, 66%, outros atacadistas no estado, 56%, outros atacadistas fora do estado, 48%, e 26% empresas institucionais (para consumo próprio) (Quadro 2).


Quadro 2 – Clientes das empresas atacadistas

	Compradores
	N
	(%)

	Outro atacadista do estado
	43
	55,8

	Outro atacadista fora do estado
	37
	48,1

	Feirante
	62
	80,5

	Supermercadista
	62
	80,5

	Quitanda
	51
	66,2

	Empório
	53
	68,8

	Empresa/institucional
	20
	26,0


Fonte: Pesquisa

A grande maioria conta com vendedores próprios, 73%, seguidos da utilização de representante de vendas, 23%, e por vendas pela internet, 8%. Chama a atenção a utilização até que expressiva, dado o tipo de produto comercializado, de baixo valor agregado, das vendas pela internet (Quadro 3).

Quadro 3 – Estrutura de vendas

	Estrutura de vendas
	N
	(%)

	Vendedores próprios
	56
	72,7

	Representante de vendas
	18
	23,4

	Vendas pela internet
	6
	7,8


Fonte: Pesquisa

A grande maioria das empresas conta com serviços próprios de cobrança, 74%, e 25 empresas trabalham com serviços de cobrança de terceiros (33%) (Quadro 4).

Quadro 4 – Estrutura de cobrança

	Cobrança
	N
	(%)

	Serviços próprios
	57
	74,0

	Serviço de cobrança de terceiros
	25
	32,5


Fonte: Pesquisa

Apenas uma pequena parte das empresas apresenta uma política definida quanto à política de promoções, 27% das empresas pesquisadas, concentrando-se principalmente em descontos sobre preço (16%) e prazos de pagamento (8%)(Quadro 5).

Quadro 5 – Política de promoção de vendas

	Promoção de vendas
	N
	(%)

	Tem 
	21
	27,3

	Prazo de pagamento
	6
	7,8

	Desconto sobre preço
	12
	15,6

	Outros
	6
	7,8


Fonte: Pesquisa

Quanto à política de propaganda, cerca de 13% das empresas disseram tê-lo, o que representa uma parcela muito pequena da amostra (Quadro 6).




Quadro 6 – Política de propaganda

	Política de propaganda
	N
	(%)

	Usa propaganda
	10
	13,0

	Revista especializada
	4
	5,2

	Jornais
	2
	2,6

	Internet 
	1
	1,3

	Outros 
	7
	9,1


Fonte: Pesquisa

Em relação à medidas de desempenho, alguns itens referentes à satisfação com o desempenho financeiro foram levantados. Podemos verificar que a maior proporção das empresas respondeu estar extremamente insatisfeitas com seu desempenho financeiro (média de 35,1%) enquanto uma proporção bem menor se declarou extremamente satisfeita (média de 5%)(Quadro 7).

Destacam-se a alta proporção dos que se declararam extremamente insatisfeitas com a capacidade de financiar o crescimento do negócio com os lucros, 55,8% das empresas, e, ao mesmo tempo, a alta proporção, relativamente à média de extremamente satisfeitas, de empresas que responderam estar extremamente satisfeitas com esta possibilidade, 7,8% das empresas. Também se destaca a proporção de empresas que se declararam extremamente satisfeitas com o fluxo de caixa, 6,5% das empresas, que foi o item que teve menos descontentes, relativamente.

Quadro 7 – Satisfação com desempenho financeiro

	
	Extrema-mente

Insatisfeito
	Moderada-mente

Insatisfeito
	Nem Satisfeito

Nem Insatisfeito
	Moderada-mente

Satisfeito
	Extrema-mente

Satisfeito

	Fluxo de caixa
	24,7
	15,6
	31,2
	22,1
	6,5

	Retorno sobre o capital dos acionistas
	35,1
	16,9
	20,8
	20,8
	5,2

	Margem bruta de lucro
	31,2
	16,9
	16,9
	15,6
	5,2

	Lucro líquido das operações
	40,3
	23,4
	16,9
	15,6
	3,9

	Lucratividade das vendas (Lucro/vendas)
	28,6
	28,6
	19,5
	20,8
	2,6

	Retorno sobre o investimento
	29,9
	26,0
	20,8
	18,2
	3,9

	Capacidade de financiar crescimento do negócios a partir dos lucros
	55,8
	11,7
	9,1
	14,3
	7,8

	Média
	35,1
	19,9
	19,3
	18,2
	5,0


Fonte: Pesquisa

Relacionamento entre desempenho e localização e ramo

A análise da tabela 3, com o relacionamento entre um dos itens de desempenho levantados, lucro líquido das operações e localização, nos permite verificar que parece que há uma maior proporção de empresas atacadistas satisfeitas localizadas no Ceagesp e outros lugares que não a Zona Cerealista. As empresas da Zona Cerealista parecem estar mais concentradas na respostas de extremamente insatisfeitas com o desempenho financeiro. 




Tabela 3 – Relacionamento entre localização e desempenho

	 
	Região
	Total

	
	Ceagesp
	Zona Cerealista
	Outros
	

	Lucro líquido das operações

 
	Extremamente

Insatisfeito
	5
	22
	4
	31

	
	Moderadamente

Insatisfeito
	4
	13
	1
	18

	
	Nem Satisfeito

Nem Insatisfeito
	8
	5
	
	13

	
	Moderadamente

Satisfeito
	5
	4
	3
	12

	
	Extremamente

Satisfeito
	2
	1
	
	3

	Total
	 
	24
	45
	8
	77


Fonte: Pesquisa

A análise da tabela 4, com o relacionamento de outra variável de desempenho (lucratividade das vendas) e ramo de atuação, mostra que há uma menor proporção de insatisfeitos com o desempenho financeiro entre os que têm uma atuação mais ampla (geral), enquanto os que atual no ramo de arroz e feijão parecem os menos satisfeitos com o desempenho da lucratividade das vendas.

Tabela 4 – Relacionamento entre ramo e desempenho

	 
	RAMO
	Total

	
	Geral
	Alho/cebola/

batata
	Arroz e feijão
	 

	Lucratividade das vendas (Lucro/vendas)


	Extremamente

Insatisfeito
	1
	10
	11
	22

	
	Moderadamente

Insatisfeito
	2
	14
	6
	22

	
	Nem Satisfeito

Nem Insatisfeito
	
	14
	1
	15

	
	Moderadamente

Satisfeito
	3
	9
	4
	16

	
	Extremamente

Satisfeito
	
	2
	
	2

	Total
	 
	6
	49
	22
	77


Fonte: Pesquisa

Relacionamento entre desempenho e serviços oferecidos

A análise do Quadro 8 nos permite verificar que a variável vendas pela internet foi a que mais consistentemente se mostrou correlacionada com a satisfação com o desempenho. Entretanto, como são apenas seis as empresas que oferecem este serviço, devemos levar isto em consideração na relativização dos resultados. 

Chama a atenção as correlações negativas entre o oferecimento de beneficiamento dos grãos e retorno sobre o acionista e vendas para empórios e capacidade de crescimento a partir dos lucros. O oferecimento do beneficiamento de grãos implica na aquisição e manutenção dos equipamentos necessários para tal, e isto parece contribuir para um menor retorno sobre o capital dos acionistas. As correlações entre o oferecimento de diversas marcas de um produto com fluxo de caixa e margem bruta de lucro pode indicar que a maior profundidade da linha de produtos aumenta a oportunidade de vendas e o benefício de poder cobrar margens mais altas para determinadas marcas. O oferecimento de descontos sobre preço, uma forma de promoção de vendas, está correlacionado a uma maior satisfação com o fluxo de caixa, o que é explicado pelas maiores vendas que os descontos podem proporcionar.

Quadro 8 – Relacionamento entre desempenho e serviços oferecidos

	
	Fluxo de caixa
	Retorno sobre o capital dos acionistas
	Margem bruta de lucro
	Lucro líquido das operações
	Lucratividade das vendas (Lucro/vendas)
	Retorno sobre o investimento
	Capacida-de de financiar crescimen-to do negócios a partir dos lucros

	Beneficiamento de grãos
	
	-0,28058

0,0134*
	
	
	
	
	

	Diversas marcas do mesmo produto
	0,23866

0,0366*
	
	0,32293

0,0042*
	
	
	
	

	Vendas pela internet
	0,31589

0,0051*
	0,34508

0,0021*
	0,34794

0,0019*
	0,28282

0,0127*
	0,27360

0,0161*
	0,27641

0,0150*
	

	Promoção de vendas
	0,29567

0,0090*
	
	
	
	
	
	

	Prazo de pagamento
	
	0,27290

0,0163*
	0,23159

0,0427*
	
	
	
	

	Desconto sobre preço
	0,24508

0,0317*
	
	
	
	
	
	

	Usa propaganda
	
	0,27336

0,0162*
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	


* Prob > |r| under H0: Rho=0
Fonte: Pesquisa

O oferecimento de outra forma de promoção de vendas, prazo de pagamento, está correlacionado com maior satisfação com retorno sobre o capital dos acionistas e margem bruta de lucro. O oferecimento de prazo de pagamento se mostra, então, um serviço que possibilita ao atacadista cobrar maiores margens de lucro, embora para isto tenha que ter um capital de giro suficiente para financiar estas operações. O uso de propaganda também está correlacionado com uma maior satisfação com a satisfação com o retorno sobre o capital dos acionistas. O uso destas ferramentas pode indicar uma menor dependência do fator preço para atrair os clientes e poder, com o uso desta ferramenta, se diferenciar dos concorrentes e fugir da concorrência apenas pelo preço. Apesar das correlações analisadas se mostrarem significativas, elas são relativamente baixas, o que sugere que outras variáveis que não os serviços oferecidos podem ter um grau de relacionamento maior com a satisfação com o desempenho financeiro. Entretanto, ao se mostrarem significativas, elas mostram que os serviços têm um relacionamento com o desempenho e podem explicar uma parte desta satisfação com o desempenho financeiro.

7-Conclusão

A competição no mercado tem feito com que as empresas atacadistas tenham sofrido uma pressão muito grande na última década, depois da abertura do mercado e a concentração no varejo de alimentos. O oferecimento de serviços é uma das alternativas para as empresas ganharem mais competitividade no mercado. Pelo que pudemos identificar, mesmo assim ainda muitos serviços não são oferecidos por muitas empresas atacadistas de produtos alimentícios in-natura ou pouco processados. A preocupação com o atendimento se reflete na alta proporção de empresas que procuram garantir a qualidade dos produtos, disponibilidade do produto pelo estabelecimento de políticas de estoques, e diversas marcas e tipos de um mesmo produto. Entretanto, para outros serviços, como codificação dos produtos, embalagens diferenciadas, prazos de entrega variados e atendimento 24 horas, isto ainda não é a maioria. Estes serviços podem indicar uma maior integração com os clientes, os varejistas e a indústria, que já estaria mais integrada com o varejo. Os principais clientes são os supermercadistas e os feirantes, balanceando uma forma mais moderna de varejo com outra mais tradicional. Verificou-se ainda a pouca utilização de propaganda por parte dos atacadistas, o que é uma característica deste setor da economia.  A maior parte das empresas pesquisadas se mostrou extremamente insatisfeitas com o desempenho financeiro, com uma minoria extremamente satisfeitas. O estudo do relacionamento dos serviços oferecidos com a satisfação com o desempenho financeiro mostrou que os serviços que se correlacionam com esta satisfação foram oferecimento de diversas marcas de um produto, promoção de vendas, prazo de pagamento, descontos sobre preço, uso de propaganda, vendas pela internet, e beneficiamento de grãos (este, negativamente) estão correlacionados com satisfação com fluxo de caixa, retorno sobre o capital dos acionistas e margem bruta de lucros. O serviço que mostrou mais relacionamento com a satisfação com o desempenho financeiro, vendas pela internet, é oferecido apenas por uma pequena parcela das empresas pesquisadas, mas mostra o impacto que novas formas de comercialização podem ter nas empresas atacadistas.
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