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Resumo

O crescimento apresentado nos tltimos anos pela agroindiistria traz consigo maior demanda por insumos, pela
exigéncia de produtores cada vez mais profissionalizados. Assim, o entendimento dos canais de distribui¢cdo do setor,
em um ambiente de crescente competitividade, exige que as empresas busquem instrumentos de avalia¢do periodica
nestes estabelecimentos, principalmente no varejo, por ser o ponto de contato entre fabricantes e consumidores.

O presente artigo aborda o tema auditoria de varejo, tendo em vista identificar sua aplicabilidade neste tipo de
canal de insumos agropecudrios. Desta forma, o objetivo principal do trabalho é desenvolver um questiondrio que
viabilize o uso desta ferramenta de monitoramento, no setor em questdo. Para atingi-lo, foram realizadas pesquisas
exploratérias em duas etapas sucessivas, sendo a primeira composta de revisdo bibliogrdfica e a segunda de um estu-
do de campo. A aplicac¢do do questiondrio em revendas de racdo permitiu levantar os fatores de avaliacdo relevantes,
além de sugestoes e dificuldades de implantagdo do processo.

Por ser um assunto ainda pouco explorado no setor de insumos, o trabalho caracteriza-se como uma aplicagdo
inicial da auditoria de varejo nesta drea, visando, com isso, maximizar as informacdes recebidas pelos gerentes de
marketing na cadeia de suprimentos do agronegdcio.

Palavras-chave: auditoria de varejo, sistema de informacdo, canais de insumos agropecudrios.

1. Introdugéo e assumir riscos relacionados a operacgdo do canal;
Segundo a American Marketing Association (AMA), ¢ fornecer condi¢Oes para armazenagem;
canais de distribui¢do sdo conjuntos de organizagdes in- « movimentacio de produtos fisicos; e

terdependentes envolvidas no processo de disponibiliza-

~ . e pagamento das faturas dos compradores, entre outros.
¢do de um produto ou servico para uso ou consumo”. Em pag P ’

um canal de distribui¢@o, seus membros realizam diver-
sas funcdes dentro do que os autores chamam de fluxos
de marketing. Entre essas funcdes, Kotler (2000) destaca
as seguintes:
* reunir informagdes sobre clientes, concorrentes e forcas
do ambiente de marketing;

e entrar em acordo sobre o preco e outras condi¢cdes de
transferéncia de posse;

Segundo Coughlan (2002), a grande interdependéncia
dos membros do canal de marketing e o valor da especia-
lizag@o levam a necessidade de desenvolver esfor¢os que
considerem todos os elementos do projeto, visando asse-
gurar a eficacia do gerenciamento deste setor da cadeia.
Por serem entidades externas a empresa, situadas a jusan-
te da cadeia, os canais de distribuicio demandam certos
cuidados aos gerentes de suprimentos, especialmente o
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varejo, visto este ser o ultimo negociante de um canal e o
contato mais proximo entre fabricantes e consumidores.

A fim de monitorar a acdo dos membros do varejo e
evitar que eles desvirtuem a cooperagdo entre as partes
e persigam unicamente seus proprios objetivos, surge a
necessidade da empresa buscar ferramentas que avaliem
o servi¢o delegado. Aspectos como o tamanho do lote a
ser oferecido ao cliente, tempo de espera, conveniéncia
espacial, variedade de produto e apoio de servico devem
ser analisados antes de ser firmada a parceria. Uma das
principais ferramentas utilizadas para monitoria de canal
¢ a auditoria de varejo e, no caso especifico deste estudo,
em revendas de insumos agropecudrios.

Para Neves e Castro (2003), existem cerca de 8.000 re-
vendas particulares atuando no ramo agropecudrio do
pais, gerando 50.000 empregos diretos e utilizando
30.000 veiculos, para chegar até o produtor. Em 2002,
o faturamento dessas revendas foi de, aproximadamente,
R$ 3,6 bilhdes.

Com o crescimento do setor agroindustrial apresenta-
do nos ultimos anos, a demanda por insumos pelos pro-
dutores também € crescente. Conforme cita Etzel et al.
(2001), pelo alto nivel de renda resultante da venda de
produtos agricolas, atualmente, os fazendeiros sdo um
grupo com poder de compra altamente atraente. O va-
lor desse mercado e a concentragdo ocorrida nos dltimos
anos provocam o acirramento da competi¢do no setor de
insumos e, por conseqii€éncia, nos canais de distribuicao.

Assim, as revendas de insumos estao inseridas em um
ambiente de grande competitividade, havendo, de um
lado, forte disputa entre as inddstrias pelo dominio destes
estabelecimentos e, do outro lado, um cliente fortaleci-
do e bastante exigente. Torna-se, portanto, indispensdvel
as empresas produtoras de insumos, possuir ferramentas
que apdiem a decisdo de quais revendas fardo parte da
sua rede e como avalid-las corretamente. Uma das formas
mais utilizadas de monitoria de canais €, justamente, o
sistema anteriormente citado, ou seja, a auditoria de va-
rejo (em inglés, store audit).

Esse sistema € conhecido e amplamente utilizado no
varejo, em supermercados principalmente. No Brasil,
empresas multinacionais terceirizam essa atividade para
diversas empresas ligadas a produgdo de alimentos. “Pio-
neira no desenvolvimento deste conceito, a ACNielsen,
acompanha em todo o mundo a dindmica dos mercados
por meio de auditorias em lojas feitas por pesquisadores
profissionais”. Os dados obtidos pela empresa geram in-
formacdes estratégicas e titicas para a inddstria e para o
varejo, possibilitando que os fabricantes acompanhem as
movimentagdes do mercado, bem como a participacao de
suas marcas, e os varejistas avaliem a rentabilidade de
marcas e categorias de produtos (ACNielsen, 2004). Di-
ferentemente do setor de consumo, em que essa empresa

atua fortemente, o setor de insumos agropecudrios ainda
ndo explora devidamente o uso desta ferramenta.

O crescimento do setor de insumos agropecudrios, o
acirramento da concorréncia, a necessidade de maior in-
tegracdo dos agentes do canal de distribuicdo e a busca
pelo setor de novas ferramentas de monitoria, em espe-
cial a avaliacdo de revendas por meio da auditoria de va-
rejo, impulsionam a elaborac@o deste artigo.

Neste sentido, os objetivos deste trabalho podem ser
assim descritos:

 conhecer os modelos de auditoria de varejo existentes;

* identificar a aplicabilidade desse sistema de monitora-
mento nas revendas de insumos agropecudrios; e

* desenvolver um sistema de informacdo que viabilize o
uso da auditoria de varejo no setor de insumos agrope-
cudrios, pela proposicdo de uma seqiiéncia de planeja-
mento do processo.

A Figura 1 mostra, resumidamente, os canais de distri-
buic¢do de insumos, identificando, dentro da amplitude do
sistema, o foco da pesquisa (circulado em cinza), isto &,
a cria¢do de uma ferramenta de auditoria que possibilite
maximizar o fluxo de informacdes do mercado para as
industrias do setor.

Visando o alcance da proposta, os seguintes objetivos
especificos podem ser tragados:

* determinar a melhor forma de elaboragdo da auditoria

de varejo: ferramenta, responsavel, periodicidade, tipo
e condugao do processo; e

* levantar os fatores de avaliagcdo nas revendas de insu-
mos: composto de linha e produto, aspecto interno, pro-
mogdo no ponto de venda, concessdo de crédito, espago
de prateleira, preco e conhecimento técnico do vende-
dor sobre o produto, entre outros.

2. Revisao bibliografica

2.1 Sistema de informacées de marketing

Um sistema de informacdes de marketing (SIM) €
constituido de pessoas, equipamentos e procedimentos
para coleta, classificacdo, andlise, avaliacdo e distri-
buicdo de informacdes necessdrias de maneira precisa
e oportuna para os que tomam decisdes de marketing”
(Kotler, 2000). O papel do SIM € “avaliar as necessidades
de informacao da geréncia, obter as informagdes necessa-
rias e distribui-las de maneira oportuna. As informacdes
sao desenvolvidas usando registros internos da empresa,
atividades de inteligéncia e pesquisa de marketing e ana-
lise de suporte a decisdo de marketing” (op cit). Isto estd
ilustrado na Figura 2.
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Voltando-se para este estudo, ressalta-se o sistema de
inteligéncia de marketing e as pesquisas de marketing
como fundamentais para a estruturacdo do sistema de
auditoria. Segundo Kotler (2000), um sistema de inteli-
géncia de marketing € “um conjunto de procedimentos e
fontes usado por administradores para obter informacdes
didrias sobre eventos do ambiente de marketing”. A co-
leta dessas informacdes pode ser feita por meio do relato
de novos acontecimentos pelo pessoal de vendas, repasse
de informagdes importantes por distribuidores, revende-
dores e outros intermedidrios motivados pela empresa,
compra de informagdes de fornecedores externos como
a ACNielsen, entre outros. Por outro lado, esse autor ex-
plica que a pesquisa de marketing corresponde a elabora-
¢do, coleta, andlise e edicdo de relatorios sistematicos de
dados e descobertas relevantes sobre uma situagdo espe-
cifica de marketing enfrentada pela empresa.

2.2 Canais de distribuicao de marketing

Canais de Distribuicdo sdo “as redes de organizacgdes
que movimentam um produto desde o produtor até o seu
mercado pretendido” (Czincota, 2001). Um canal de dis-
tribui¢do tipico compreenderia os seguintes membros do
canal: o fabricante que produz o produto e o vende a um
atacadista, o atacadista que o revende a um varejista e
este que vende o produto ao consumidor final. O esfor-
¢o do canal depende do desempenho de varios fluxos de
marketing, como ilustra a Figura 3.

Em geral, os fluxos devem ser compartilhados somente
por aqueles membros de canal que podem agregar valor
ou reduzir custos ao assumi-los. Entretanto, a especiali-
zacdo aumenta a interdependéncia nos canais, criando a
necessidade de coordenagdo e cooperagdo em operacdes

de canal (Coughlan, 2002).
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Figura 1. Rede de distribuicio de insumos.
Fonte: Adaptado pelos autores a partir de Neves e Castro (2003).
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Figura 2. Sistema de informacées de marketing.
Fonte: Kotler (2000).
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Figura 3. Fluxos de marketing no canal.
Fonte: Coughlan (2002).

2.2.1 O Papel do varejo

Segundo a AMA, varejo € “a unidade de negdcio que
compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros
distribuidores e vende diretamente a consumidores finais
e eventualmente aos outros consumidores” (Las Casas,
1994).

Um varejista € o ultimo negociante de um canal de
distribui¢@o que liga fabricantes a consumidores. Os va-
rejistas encarregam-se de negociar e efetuar funcdes que
aumentem o valor dos produtos e servicos vendidos aos

consumidores. Essas funcdes sdo: fornecer uma varieda-
de de produtos, dividir lotes grandes em pequenas quan-
tidades, fornecer servicos (crédito, teste de mercadoria,
informacdes adicionais sobre produtos, entre outros) e
manter estoque (Levy e Weitz, 2000).

2.3 A auditoria de varejo

Conforme Levy e Weitz (2000) sugerem, a auditoria
de situacdo € uma andlise de oportunidades e de ameacgas
do ambiente de varejo e dos pontos fortes e fracos de um
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negdcio de varejo em relagdo a seus concorrentes. Focan-

do-se na andlise de pontos fortes e fracos, o varejista deve
considerar as seguintes varidveis:

* capacidade de gerenciamento (experiéncia, capacidades

e comprometimento dos gerentes para com a empresa);

* recursos financeiros (fluxo de caixa e habilidade para
aumentar ou criar débito ou financiar patrimoénio liqui-
do);

* operagdes (estrutura de custo de despesas gerais, qua-
lidade dos sistemas operacionais, capacidade de distri-
buicao e sistemas de informagdes gerenciais, prevengao
de perdas e controle de estoque);

 capacidades comerciais (habilidade dos compradores,
relacionamento com fornecedores, capacidade de cria-
¢d0 de marcas proprias, de promog¢do e de publicida-
de);

e capacidade de gerenciamento de loja (comprometimen-
to e qualidade técnica dos vendedores); e

* fidelidade do cliente e localizag@o.

Por outro lado, a auditoria de varejo corresponde ao
“monitoramento continuo de uma amostra representativa
de varejos”. Consiste em “buscar, por meio de um servigo
de pesquisa ou de andlise especial, informagdes precisas
relativas ao comportamento do produto no varejo, veri-
ficando-se as vendas diretamente nos pontos-de-venda,
assim como os estoques € 0s precos ao consumidor”
(ABM&N, 2003).

A auditoria é uma ferramenta de avaliacdo vital para a
estratégia de varejo. Ela consiste “no exame e avaliacdo
sistemdtica dos esforcos totais de varejo, com o propdsito
de estudar as acdes presentes dos varejistas, analisar a
performance do estabelecimento e fazer recomendacdes
para futuras agdes” (Berman e Evans, 1998). Uma boa
auditoria inclui vérios elementos importantes: conducao
regular do processo, andlise sistemdtica de dados, pers-
pectiva aberta a novas idéias durante sua aplicagdo, deci-
sores engajados a tecer recomendagdes a partir do relatd-
rio de auditoria, entre outros.

2.4 O setor de insumos agropecuarios
Apesar da intensa competicdo no setor, a comercia-
lizagdo de insumos agricolas no Brasil € uma atividade
prospera. Com cerca de 5.500 colhedoras e 33.000 trato-
res vendidos, o setor de maquinas agricolas faturou mais
de R$ 3,5 bilhdes em 2002. As vendas de fertilizantes
somaram R$10 bilhdes, por meio da comercializac¢do de
19 milhdes de toneladas. Os 17 milhdes de toneladas de
calcario agricola aplicados ao solo, foram responsaveis
pela movimentagdo de R$ 289 milhdes nesse setor. Tam-
bém foi relevante a participagdo dos defensivos agricolas
(inseticidas, fungicidas, herbicidas, acaricidas e outros)

nas vendas de insumos em 2002, pois sé este setor fa-
turou, aproximadamente, R$ 5,5 bilhdes. As vendas de
sementes, com destaque para as culturas de soja e milho,
atingiram R$ 2 bilhdes (Neves e Castro, 2003).

Além da concentragdo da propriedade das terras, maior
profissionalizacdo e especializa¢do dos produtores, pela
crescente complexidade gerencial das culturas, verifica-
se que o produtor prefere ter acesso a tecnologia de for-
ma direta como, por exemplo, em dias de campo. Ainda
existem barreiras no fornecimento de dados do produtor
rural e abertura de seus negdcios para outras empresas,
por exemplo, pelo fato de perder o controle dos negé-
cios e, conseqiientemente, sua capacidade de negociar
melhor. O produtor quer solucdes completas (aplicagdo,
fertilizantes, defensivos, comercializac¢do, entre outros),
porém ainda ndo encontra muitas empresas de sua segu-
ranga (confianga), para honrar os compromissos destas
solugdes e que se aproximem de fato de seu negdcio prin-
cipal (op cit).

3. Método de pesquisa

A fim de atingir os objetivos propostos, duas pesquisas
exploratérias complementares entre si foram elaboradas
sucessivamente (Malhotra, 2001).

Primeiro realizou-se uma revisdo bibliografica sobre
sistemas de informagao de marketing, canais de distribui-
cdo/varejo e auditoria de varejo, seguida de um levanta-
mento em base de dados secunddrios, para conhecimento
do tamanho e importancia do setor de insumos agropecu-
arios. Esses estudos, além de servirem como base ao se-
glienciamento de etapas para planejamento do processo
de auditoria de varejo, proporcionaram o conhecimento
necessdrio ao inicio da segunda pesquisa.

Assim sendo, a etapa seguinte, também exploratdria,
constituiu-se da elaboracdo de um estudo de campo pela
aplicagdo de questiondrio (ver anexo) em uma amostra,
incluindo revendas de insumos agropecudrios do ramo de
alimentacdo animal na cidade de Ribeirdo Preto (SP), de
abril a junho de 2003, totalizando 22 estabelecimentos
visitados.

4. Resultados da pesquisa de campo:
sequiéncia proposta para planejamento
de auditoria de varejo no setor de insu-
mos agropecuarios

Durante os trés meses de estudo na parte empirica do
trabalho, vinte e duas revendas de ra¢des foram visitadas,
gerando conhecimento suficiente para a proposta de uma
ferramenta de pesquisa e seqiienciamento de sua cons-
trucado.

Segundo Kotler (2000), dois dos quatro componentes de
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um moderno sistema de informagdes de marketing sdo: a
pesquisa de marketing e a inteligéncia de marketing. O
primeiro relaciona-se diretamente com a auditoria de va-
rejo, no que tange as etapas de planejamento e construgao
do processo em si, ao passo que o outro aborda a freqiién-
cia na coleta de informagdes como ponto comum.

Embora ndo seja ainda muito difundida no setor de in-
sumos agropecudrios, Berman e Evans (1998) afirmam
que a auditoria de varejo apresenta importancia vital na
estratégia de uma empresa, sendo necessdrias seis etapas
para seu planejamento:

(1) determinar quem fard a auditoria;

(2) determinar quando e com que freqii€ncia a auditoria
sera efetuada;

(3) determinar o tipo de auditoria;
(4) desenvolver as ferramentas de auditoria;
(5) conduzir a auditoria; e

(6) reporta-la a geréncia.

Associando os objetivos propostos com 0s passos ci-
tados pelos autores, nota-se claramente a necessidade de
direcionamento do foco a quarta etapa listada, tornando-
se vidvel a seguinte divisdo de atividades: determinacdo
do responsével, periodicidade de visitas, tipo e conducdo
da auditoria; e desenvolvimento da ferramenta de audito-
ria de varejo.

4.1 Determinacao do responsavel, perio-
dicidade de visitas, tipo e conducao da
auditoria

A auditoria de varejo envolve, antes de qualquer coisa,
a escolha tnica ou combinada dos responsdveis pelo pro-
cesso: auditor interno especializado, auditor externo ou
gerente de departamento.

Cada um deles apresenta vantagens e desvantagens
para a empresa. No caso dos auditores, ambos sdo bastan-
te onerosos para a empresa, porém, enquanto o primeiro
j& possui conhecimento aprofundado da organizacdo, o
segundo apresenta maior independéncia e liberdade de
acdo. Cabe a empresa decidir o fator critico, ou seja, prio-
rizar a economia de tempo com a familiarizacdo organi-
zacional do individuo, ou o compartilhamento de infor-
macdes de maior veracidade e desprendimento. Gerentes
de departamento conhecem melhor o dia-a-dia operacio-
nal da empresa, além de ndo demandarem grandes custos
adicionais, em contrapartida, isso pode comprometer a
qualidade de seu trabalho original.

Embora alguns varejistas exijam menor periodicidade,
uma auditoria de varejo costuma ser conduzida anual-
mente (ano contdbil ou fiscal). A empresa que colaborou
com o artigo, cedendo a lista das revendas que foram vi-

sitadas, ndo realiza esta atividade, porém se realizasse se-
ria interessante a fixacao de um periodo trimestral. Tanto
ela como muitas organizacdes realizam reunides gerais
de diretoria dentro desta periodicidade, ocasido oportuna
para a andlise das informagdes geradas.

Existem dois tipos basicos de auditoria: horizontal
(focada pelo artigo) e vertical. A primeira € considerada
uma “auditoria estratégica de varejo” e envolve a andli-
se da consisténcia do composto de estratégia bdsico de
varejo (crédito, servigos, promog¢do no ponto de venda e
disposicdo interna da loja) com a missdo organizacional.
A segunda volta-se para um processo mais especializado,
focando apenas a andlise aprofundada de uma das dreas
deste composto.

Ap6s a selecdo do responsdvel, da periodicidade, do
tipo e da ferramenta utilizada (item tratado a seguir), che-
ga o momento da condugd@o do processo de auditoria em
si. As seguintes questdes devem ser respondidas: Quanto
tempo levard a visita? Os varejistas devem ser notifica-
dos antecipadamente? A auditoria deve ser disfarcada ou
tratada abertamente? A auditoria deve ser feita quando o
estabelecimento estiver aberto ou fechado?

Cabe ressaltar que a resposta a todas estas questdes de-
pende diretamente da cultura e dos objetivos organizacio-
nais. No entanto, a aplica¢do das pesquisas nas revendas
em questdo revelou a necessidade de algo em torno de
quinze a vinte minutos, para a aplicacdo do questiondrio
durante hordrio comercial. Buscando evitar algum viés,
ndo houve notificacio antecipada, porém o propdsito da
visita a loja foi tratado abertamente com o varejista, visto
que os topicos ndo necessitavam de respostas estratégicas
ou comprometedoras.

4.2 Desenvolvimento da ferramenta de
auditoria de varejo

A principal etapa do desenvolvimento de um sistema
de informagd@o para auditoria de varejo no setor de in-
sumos € a elaboracdo do questiondrio. Encontra-se em
anexo a versio padronizada desta ferramenta. Apresen-
tam-se agora os condicionantes, ou fatores de avaliacdo,
levantados pelos questiondrios aplicados.

* Produtos oferecidos (composto de produto e de linha):

Buscando determinar a variedade e o sortimento de uma
categoria, 0 varejista costuma considerar os seguintes fa-
tores: lucratividade do conjunto de mercadorias, filosofia
da corporagdo em relagdo ao sortimento, caracteristicas
fisicas da loja e o grau com que as categorias de merca-
dorias se complementam (Levy e Weitz, 2000).

Descobrir qual € o portfélio de produtos de cada reven-
da, bem como a quantidade de marcas em cada linha é
de suma importancia para a organizagdo. A partir desta
informacdo, a empresa pode identificar possiveis opor-
tunidades de investimento e ameacas da concorréncia.
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 Caracterizagdo da revenda:

Como o consumidor final da empresa corresponde a
clientela dos estabelecimentos pesquisados, existe a
necessidade desta avaliar alguns aspectos existentes
no varejo. Caracteristicas da revenda como o aspecto
interno da loja, a promoc¢ao no ponto de venda, a
concessao de crédito ao cliente e o espaco da pra-
teleira foram analisados.

- Aspecto interno:

Quanto a esta caracteristica, uma andlise da dispo-
sicao dos produtos na loja foi realizada. Para tal,
surgiu a necessidade de verificar a adequacdo do lo-
cal em que o produto estava, além do seu nivel de
exposi¢do, ou seja, se a mercadoria estava ou ndo a
vista do cliente.

Outro fator analisado foi a visibilidade do preco dos
produtos. Cabe ressaltar que na maioria das lojas ndo
existia uma precificagdo adequada das ragdes, ja que,
na maior parte delas, somente o preco da ragdo a gra-
nel era exposto.

A sofisticacdo da loja foi outro ponto observado.
Esta andlise mostrou-se um fator bastante subjetivo,
visto que era levada em conta a “primeira impressdo”
que o aplicador da pesquisa tinha a respeito da loja.
A visualizagdo geral do estabelecimento, juntamente
com a experiéncia adquirida na aplica¢do do questio-
nario em diversos locais, dava ao aplicador uma base
de comparag@o para efetuar andlises posteriores.
Para projetar uma boa disposicao de loja, dois pontos
a serem observados, segundo Levy e Weitz (2000),
sdo a facilitacdo do trafego no estabelecimento e o
equilibrio entre o espaco para o cliente e alocacio
de prateleiras, mercadorias e promog¢do no ponto de
venda. Sendo assim, dois pontos analisados também
importantes foram: o espaco existente para que o
consumidor possa locomover-se e melhor encontrar
os produtos de que necessita, ¢ a poluicdo visual,
isto €, a quantidade de objetos que surgem no campo
de visdo do consumidor. O excesso desta pode, além
de prejudicar seu conforto, atrapalhar sua procura de
consumo.

Visto que as revendas de racdes apresentavam a pos-
sibilidade de compra a granel, além da existéncia de
animais engaiolados, o surgimento de um ambiente
com limpeza insatisfatéria, cheiro forte e poluicao
auditiva (ruidos), consideravelmente excessiva, aca-
bava tornando-se presente no ramo. Surgiu, entdo,
a necessidade de avaliacdo destes topicos para que
houvesse algum controle da atmosfera interna, ofe-
recida ao consumidor;

- Promogdo no ponto de venda:

Visando informar, persuadir ou lembrar o cliente, o

varejista utiliza-se da promogao de varejo, cujo com-
posto inclui: propaganda, relagdes publicas, promo-
cdo de vendas, venda pessoal e atmosfera da loja.
Obtendo uma visdo adequada do material promocio-
nal que existe nas revendas e, logo, dos investimen-
tos em propaganda da concorréncia, a empresa pode,
nao somente ter idéia a respeito do visual de marca
que cada loja apresenta, mas também conseguir no-
vas idéias de investimento em publicidade.

Uma averiguacio atenciosa do local permitiu que o
aplicador descobrisse oportunidades de investimento
publicitario, além da identificacdo de materiais pro-
mocionais diferentes e causadores de impacto;

- Concessao de crédito:

Tendo sempre em mente que o cliente do revendedor
¢ o consumidor final do produto e, assim, o principal
demandante dos cuidados da empresa, tornou-se ne-
cessdrio também a avaliagdo da concessdo de crédito
da loja.

Possuir uma grande quantidade de contas a receber,
embora possa alavancar as vendas, custa caro para
o0 varejista, ja que cria custos de oportunidade que o
impede de reinvestir o resultado das vendas em no-
vas mercadorias, ou em qualquer outro tipo de inves-
timento. Em contrapartida, as formas de pagamento
bem como o prazo e os juros podem dificultar o pro-
cesso de compra do individuo e provocar a desistén-
cia da marca;

- Espago de prateleira:

Os planejadores de lojas, em conjunto com seus
gerentes, normalmente comecam alocando espago
conforme a produtividade de vendas. Os seguintes
aspectos sdo considerados: rotatividade de estoque,
lucratividade, exposicdo e localizacdo da mercado-
ria.

A observagdo da quantidade de produtos de cada fa-
bricante dentro da loja permite a empresa comprovar
o dominio dos concorrentes nos estabelecimentos e,
com isso, saber melhor para qual revenda focalizar
seus esforcos de distribuicdo, preco e propaganda.

* Indicadores quantitativos:

Dentre as varidveis incontroldveis, uma que tem
maior impacto nas decisdes de precos varejistas é,
sem duvida, o preco da concorréncia (Las Casas,
1994).

Buscar nimeros que gerem comparagio entre os fa-
bricantes € de grande importancia para a empresa,
visto que, assim, ela consegue quantificar determina-
dos pontos (preco/kg, prazo, juros, % de venda), que
transmitam idéia de sua situac@o nas revendas frente
a concorréncia.

A variacdo percentual de precos, com relagdo aos
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concorrentes e a participagdo de mercado (em inglés,
market share), puderam identificar tragos do perfil
estratégico dos principais concorrentes.

Questionar os balconistas a respeito dos atributos
técnicos dos produtos, pode, além de dar uma visdo
sobre os pontos fortes e fracos de cada marca, gerar
retorno do conhecimento transmitido pelos represen-
tantes da empresa a forga de venda varejista.

5. Limitantes ao estudo

Algo existente, porém ja esperado, visto que o tema
pretendido envolve o desenvolvimento de uma ferramen-
ta pouco explorada no setor em questdo, € o aparecimen-
to de dificuldades na aplicag¢do da pesquisa.

Os problemas ocorridos associam-se a trés pontos, for-
temente presentes no desenvolvimento do trabalho: subje-
tividade e dificuldade na quantificac@o de fatores de avalia-
¢do, tempo de aplicacdo e despreparo dos balconistas.

Por tratar-se de aspectos consideravelmente subjetivos,
os determinantes da caracteriza¢do interna da revenda
trouxeram bastante dificuldade de classificagdo. O maior
exemplo deles € o fator sofisticacdo. Para classifici-lo,
levava-se em conta apenas a “primeira impressdao’” que o
aplicador da pesquisa tinha a respeito da loja. A experi-
éncia adquirida na aplicacdo do questiondrio em diversos
locais era o tnico ponto de referéncia a possibilitar base
de comparacdo. Em conseqiiéncia disso, as primeiras
pesquisas aplicadas ficaram prejudicadas, visto que re-
ceberam notas sem uma nocdo precisa e fundamentada
do aplicador a respeito dos estabelecimentos. O preparo
prévio do funciondrio pela empresa ou a utilizacio de re-
presentantes comerciais, como aplicadores de pesquisa,
poderia ser a solucdo para reduzir a subjetividade destes
critérios.

Ainda considerando problemas relacionados aos fa-
tores de avaliagdo, € pertinente ressaltar a dificuldade
encontrada na quantificagdo da participagdo de mercado
e do espaco de prateleira na loja. Conforme j4 visto no
questiondrio, esses aspectos foram quantificados median-
te atribuicao pessoal (do balconista e do aplicador) de va-
lores percentuais aos fabricantes. Perdendo um pouco a
precisdo, porém melhorando a confiabilidade da medida,
a utilizagdo de uma classificagdo apenas ordinal poderia
ser, a principio, uma solugao.
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Separar esta quantificac@o do restante da pesquisa e apli-
cd-la por telefone, ou por meio de outras visitas com este
Unico propdsito, resolveria esta questao.

O terceiro e ultimo ponto limitante € o despreparo dos
balconistas do setor analisado. O conhecimento técnico
das ragdes deixava bastante a desejar, principalmente,
quando era pedido que listassem as vantagens e desvanta-
gens dos atributos de uma racio em relag@o a concorren-
te. Uma classifica¢do apenas superficial, do tipo “melhor
e pior empresa em qualidade e em preco”, acabou sendo
a saida encontrada.

6. Consideracoes finais

Como pode ser visto, a auditoria de varejo € algo ainda
pouco explorado no mercado e, principalmente, no setor
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AUDITING AND INFORMATION SYSTEMS IN AGRIBUSINESS INPUT
CHANNELS: A PROPOSED RESEARCH TOOL

Abstract

The evolution of Brazil’s agroindustry in recent years has led to a growing demand for input resources in response
to the producers’ increasingly professionalized profile. Therefore, a better understanding of this sector’s distribution
channels, which operate in an increasingly competitive environment, requires companies to seek tools for periodic
evaluation, especially in the retail segment, the meeting point of manufacturers and consumers.

This article discusses retail auditing, identifying its applicability to the agribusiness marketing channel. The main
goal of this study was to draw up a questionnaire for use as a tool to monitor the retail sector. A two-phase explora-
tory survey was carried out, the first consisting of a literature review and the second a field study. The application of
the questionnaire at animal feed retail stores enabled us to detect relevant evaluation factors, receive suggestions and
identify difficulties involved in the implementation of this process.

Since little research has been done in this specific sector, this study can be regarded as the initial application of
retail store auditing in this field, aimed at maximizing information provided by marketing managers in the agribusiness
supply chain.

Keywords: retail auditing, information system, agribusiness input channels.
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ANEXO: Questionario — Auditoria de varejo para canais de insumos agropecuarios

. Revendedor:

Cidade: Bairro:

Enderego:

CEP: Tel:

. Proprietario/Vendedores

Listar o nome completo, primeiramente do proprietario, depois dos vendedores.
Destacar com um * a pessoa com que foi feito o contato.

. Produtos oferecidos

Listar as empresas que vendem as linhas selecionadas no questionario.
Identificar outras linhas vendidas na loja que ndo constem na lista pré-estabelecida.

Linha Empresas
1 A B CO DBO) ...
2
3
4
5

Outras Linhas Empresas
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Caracterizagdo da revenda

Conforme a percepgao dentro da revenda, atribuir uma nota de 1 a 5 para as caracteristicas listadas

(Atengéo: 1 - pior nota / 5 - melhor nota).

Aspecto interno

Disposigao dos produtos

- Adequacgé&o do local

Adequacéo perfeita

- Nivel de exposicao

Exposigao perfeita

Visibilidade do prego

Pouco visivel

Muito visivel

Sofisticagao

Muito simples

Muito sofisticada

Espaco p/ o consumidor

Muito apertada

Muito espagosa

Poluigao visual

Muita poluicdo

Pouca poluigao

Limpeza

Muito suja

Muito limpa

Cheiro

Muito cheiro

Pouco cheiro

Poluigao auditiva

Muita poluicéo

Pouca poluigao

Descrever aspectos relevantes observados na atribuigdo das notas (Ex: tipo do cheiro, causa dos ruidos,

Justificativa de notas, etc).

Observagdes adicionais
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- Layout

Listar as empresas que possuem os materiais de propaganda selecionados no questionario.

Identificar outros materiais publicitarios presentes na loja que ndo constem na lista pré-estabelecida.
Estar atento para apontar materiais de propaganda que apresentem certo destaque e oportunidades de
investimento publicitario identificaveis na revenda.

Material Empresas

Folders

Brindes

Cartazes

Penduricalhos

Displays

Fachada

Outros

Materiais de destaque

Oportunidade publicitaria

- Concessao de crédito

Identificar as formas de pagamento (Ex: cheque/cartdo) e o prazo (Ex: 30 dias no cheque).

Formas de pagamento

Prazo/Juros

- Espaco da prateleira (em %)

Conforme o que puder ser observado, atribuir porcentagem do espaco da loja ocupado pelos produtos de cada
empresa dentro de determinada linha (Atengdo: somatorio por linha deve ser igual a 100%).

Fab. Linha A B C D

a b (N =
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. Indicadores quantitativos

Identificar o peso contido na embalagem e listar o prego de venda do estabelecimento, o prazo e os juros

concedidos pelos fabricantes.

Identificar, se possivel percentualmente, quanto cada produto é mais vendido, bem como quanto cada
fabricante vende mais (Atengdo: somatério deve ser igual a 100%). Caso contrario, listar apenas a ordem (Ex:

qual é o mais vendido em 1°ugar, 2°, 3°...).

Tentar conseguir informag6es como o ponto forte e o ponto fraco técnico dos produtos. Caso contrario, obter

apenas a impressdo do vendedor acerca das melhores marcas em qualidade ou em prego.

Empresa

Produto

Emb.

Preco

Prazo

Juros

%
Vendas

Atributos técnicos
Qualidade x preco

A

(¢}

o

m

O 0 (@ >






