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RESUMO

O objetivo deste estudo reside na investigagdo das praticas do trade marketing a partir da
perspectiva dos varejistas de lubrificantes no canal de distribui¢do de autopegas, respondendo
desta forma as sugestdes de pesquisa de Alvarez (1999) e Zolotar (2005). Sdo duas as
perguntas de pesquisa: (1) Que agdes de trade marketing sdo relevantes no processo de
decisdo de compra de lubrificantes no canal de autopegas? e ainda (2) Como os varejistas de
autopecas avaliam as agdes de frade marketing dos principais fornecedores de lubrificantes?
A primeira etapa da pesquisa, exploratoria, consistiu na realizacdo de 10 entrevistas em
profundidade com proprietarios de operagdes varejistas do canal de autopegas. A segunda
etapa, descritiva, consistiu de uma survey com 155 informantes, proprietarios, gerentes ou
compradores de operacdes varejistas do canal de autopecas. Foram identificadas seis
dimensdes do composto de trade marketing: produto; comunicagdo push; comunicagdo pull;
servigos logisticos; investimentos no PDV; e condi¢des comerciais. Os resultados desse
estudo apontam o produto (marca) como o principal fator utilizado pelos compradores para
escolher o lubrificante. Constatou-se também que os varejistas estdo insatisfeitos com as
acoes dos fornecedores no que diz respeito aos investimentos no PDV e a comunicagao push.

1. INTRODUCAO

A motivacdo para o presente estudo surge da constatagdo (a) da crescente importancia do
trade marketing no cendrio brasileiro, especialmente no setor de bens de consumo de massa e
(b) do hiato na literatura sobre o conceito ¢ as praticas relacionadas ao trade marketing.
Zolotar (2005, p. 62) real¢a a necessidade de estudos sobre trade marketing no Brasil:

“... para que trade marketing seja levado a sério no Brasil e ndo seja apenas mais um
termo muito falado, mas pouco praticado, é importante que haja esfor¢os ndo s6 das
empresas, mas do meio académico no sentido de pesquisar, organizar e difundir
informagdes e casos sobre a matéria”.

Alvarez (1999, p. 106) indica caminhos para o aprofundamento dos estudos sobre o tema,
especificamente para verificar “a influéncia da aplicacdo do conceito trade marketing nos
canais de distribui¢do e como estes avaliam o beneficio do trade marketing que ¢é aplicado
pelos fornecedores™.

O objetivo deste estudo, portanto, reside na investigagdo das praticas do trade marketing a
partir da perspectiva dos varejistas de lubrificantes no canal de distribuicdo de autopecas,
respondendo desta forma as sugestdes de pesquisa de Alvarez (1999) e Zolotar (2005).

Neste estudo procurar-se-a responder a duas perguntas de pesquisa:

(a) Que acdes de trade marketing sdo relevantes no processo de decisdo de compra de
lubrificantes no canal de autopecas?

(b) Como os varejistas de autopecas avaliam as acdes de trade marketing dos
principais fornecedores de lubrificantes?
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Conforme matéria publicada no caderno Economia do jornal O Globo em 26 de novembro de
2006, as vendas diretas de lubrificantes no Brasil representam cerca de 4,5 bilhdes de reais
por ano. O Brasil ¢ o maior mercado de lubrificantes da América Latina em termos de
volume, respondendo por quase metade da demanda na regido. Segundo o Brazil - Country
Profile da PFC Energy de 2005, o volume do mercado brasileiro representa aproximadamente
5,6 vezes o tamanho do mercado argentino, segundo maior volume da regido ou a sexta
posicdo em relacdo ao resto mundo, a frente de mercados importantes como o da Alemanha,
maior mercado da Europa.

Em pouco mais de uma década, o mercado de lubrificantes brasileiro passou por uma série de
transformagdes e presenciou uma verdadeira proliferacio de novos players. Antes da
desregulamentacdo do mercado em 1994 existiam apenas 8 companhias atuando no Brasil:
Atlantic, BR, Castrol, Esso, Ipiranga, Mobil, Shell e Texaco. De 14 pra c4, algumas empresas
se fundiram como foi o caso da Atlantic com a Ipiranga e, mais tarde, da Esso com a Mébil.
Além disso, novas empresas como Agip, que viria mais tarde a ter suas operagdes no Brasil
compradas pela Petrobras, FL, Repsol-YPF, ELF e mais recentemente a PDVSA iniciaram
suas operacdes. Porém, o mais surpreendente nesse periodo foi o surgimento de uma série de
outros fabricantes independentes, fazendo com que em 2006 existissem 292 empresas
fabricantes de lubrificantes cadastradas na ANP — Agéncia Nacional de Petrdleo.

Segundo estimativas da propria agéncia reguladora, pequenos ¢ médios fabricantes
representavam cerca de 14,7% do mercado total em 2000. Porém, em 2006 a ANP calculava
que eles ja representavam 20%, ficando os demais 80% do mercado concentrados nas maos de
8 empresas: BR (23,8%), Texaco (20,4%), Ipiranga (15%), Shell (13,2%), Esso (11,3%), FL
(7,2%), Castrol (4,8%) e Repsol (4,2%).

Lubrificantes sdo vendidos tipicamente em dois canais: (a) canais diretos, formados por
clientes de grande porte ou importancia estratégica, com destaque para as diversas redes de
postos de combustiveis com cerca de 30.000 estagdes de servico espalhadas por todo o pais
que representam o principal canal para a venda de 6leos lubrificantes para motor; e (b) canais
indiretos, formados por distribuidores e atacadistas responsaveis pela capilarizagdo das vendas
para clientes de menor porte. Ao longo dos ultimos anos, entretanto, a rede de postos de
combustiveis vem perdendo importancia como principal canal de venda de 6leos lubrificantes
para motor, enquanto as vendas através do canal indireto véem se tornando cada vez mais
significativas, especialmente através do canal Autopecas, que ¢ constituido por varejistas
multimarcas, que oferecem diversas marcas de lubrificantes aos consumidores que recorrem a
esse canal em busca de pregos reduzidos, fazendo com que a competicdo no canal seja
extremamente agressiva, o que torna esse canal um /ocus interessante para esta investigagao.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 TRADE MARKETING

Walters e White (1987) registram que o termo trade marketing emerge em um contexto de
mudanga de atitude dos fabricantes em relacdo aos principais distribuidores [varejistas] em
virtude da forca que esses passam a ter como resultado de um processo de concentracao.

“Trade marketing implica em uma mudanca da énfase nos usuarios [consumidores] para
os varejistas, que tém se tornado mercados per se. Objetiva satisfazer o consumidor
através da integracdo [das acdes do fabricante] com as atividades de marketing e
necessidades de desenvolvimento de mercado dos varejistas” (WALTERS e WHITE,
1987, p. 4).
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Benoun e Hélies-Hassid (1994) situam a origem da utilizagdo do termo trade marketing em
um momento de percep¢do de mudanca nos papéis reservados aos atores na relacdo entre
empresas industriais, de distribui¢do e seus consumidores: o consumidor per se deixa de ser
percebido como o unico fator responsavel pelos lucros e o distribuidor [varejista] deixa de ser
percebido como um agente passivo, mero facilitador no processo de vendas.

“O trade marketing marca a tomada de consciéncia pelos industriais de que o consumidor
nao € o Unico driver dos pedidos e dos lucros e de que o distribuidor ndo € mais um ator
passivo e sim um ‘facilitador’ de primeira importancia no sucesso das vendas” (BENOUN
¢ HELIES-HASSID, 1994, p. 74).

De acordo com Lira (2001), na Espanha, a figura do trade marketing surge no final dos anos
oitenta, principalmente nas empresas multinacionais. Nasce da necessidade de colaboragao
entre fabricantes (marcas) e distribuidores para a otimizacdo de recursos escassos. Ainda de
acordo com o autor, os fabricantes estdo habituados a investir recursos no desenvolvimento da
marca junto aos consumidores, observando suas necessidades e motivagdes, enquanto que os
distribuidores disputam os mesmos recursos para gerar trafego ¢ vendas nas lojas. O objetivo
do trade marketing seria, portanto, a criagdo de um plano conjunto de marketing que
resultasse em um plano de agdo eficaz, proporcionando rentabilidade para ambas as partes.

“O trade marketing se da quando o fabricante [a marca] se envolve diretamente na gestdo
da distribuicdo para criar uma estratégia de marketing adequada e otimizada para o
produto e o ponto de venda” (LIRA, 2001, p. 79).

Labajo Gonzales e Cuesta Valifio (2004) concluem que o conceito de trade marketing

contempla duas dimensdes: a primeira, relativa a estrutura organizacional e a segunda,
relativa a filosofia ou forma de operar. Para os autores:

“Trade marketing € tanto uma unidade organizacional como uma filosofia ou forma de
trabalho que objetiva, na perspectiva do fabricante, estruturar a estratégia de marketing
por canais e distribuidores e, na perspectiva do distribuidor, o incremento do volume de
negdcios, buscando a satisfacdo do consumidor, mediante uma alianca vertical estratégica
e operacional” (LABAJO GONZALES e CUESTA VALINO, 2004, p. 7).

2.1.1 Transformacido na Relacido entre Fabricantes e Varejistas

Thil e Baroux (1983) ja alertavam para a profunda transformagao na relagdo entre fabricantes
e varejistas. De acordo com os autores, os varejistas estariam evoluindo de um papel passivo
de cumplicidade com os fabricantes para um papel ativo de advogados representantes dos
interesses dos consumidores junto aos fabricantes:

“Eles [os supermercados] tiveram um papel passivo, algumas vezes até de camplice [dos
fabricantes]. Uma nova alternativa se apresenta hoje em dia [aos supermercados]: passar a
agir como advogados dos consumidores perante aos fabricantes” (THIL ¢ BAROUX,
1983, p. 51).

Walters e White (1987) afirmam que essa modificagdo no papel dos varejistas surgiu em
grande medida como resposta a uma profunda modificagdo no comportamento do consumidor
que passou a contar com um amplo conjunto de op¢des de marcas de produtos e de operagdes
varejistas e se torna a cada dia mais exigente. Ainda de acordo com os autores, os fabricantes
tiveram que rever sua antiga posi¢do de que os varejistas constituiam tdo somente uma parte
do seu marketing mix para reconhecer sua importancia nesse novo cenario. Neste sentido,
Arbache et al (2004) constataram que os fabricantes estdo evoluindo de uma estratégia
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selling-in (push), onde os produtos sdo empurrados através do canal de distribuigdo até o
consumidor final, para uma estratégia selling-out (pull), onde a demanda do consumidor final
determina que produtos devem ser oferecidos ao mercado.

Para Shocker, Srivastava e Ruekert (1994), o poder relativo no canal de distribuicdo tem se
deslocado das maos do fabricante para os distribuidores, especialmente para os grandes
varejistas. De acordo com os autores o surgimento de novos formatos de varejo, sofisticados
sistemas de informagdo e processos logisticos sob gestdo dos varejistas tem retirado o
controle e a autoridade dos grandes fabricantes sobre o canal de distribui¢do. Analisando o
cenario competitivo do mercado espanhol, Labajo Gonzilez e Cuesta Valifio (2004)
constataram que a concentragdo das principais empresas de distribuicdo de bens de consumo
de massa naquele pais acarretou em uma dramatica intensificacdo da competi¢ao no setor. De
acordo com os autores, os fabricantes perderam definitivamente a sua condi¢do de capitdes do
canal de distribuicdo. Os autores sugerem entdo que os fabricantes deveriam passar a
considerar os distribuidores como colaboradores e ndo como competidores.

2.1.2 Parcerias entre Fabricantes e Varejistas

Arbache et al (2004) explicam que o termo trade marketing tem sido utilizado de forma
equivocada por algumas empresas para nomear o uso de um conjunto de ferramentas
orientadas para a promoc¢ao e comunicagdo de produtos. De acordo com os autores o conceito
¢ mais amplo, pois se trata de um modelo de parceria entre os fabricantes e seus canais de
distribuicdo para conquistar o consumidor nos pontos-de-venda, através da adaptagdo de
produtos, logistica e estratégias de marketing.

Shocker, Srivastava e Ruekert (1994, p. 150), analisando o impacto das pressdes do ambiente
competitivo na gestdo de marcas, argumentam que “para muitas firmas, as aliancas
estratégicas com fornecedores, distribuidores e até mesmo competidores podem desempenhar
um papel chave na constru¢cdo de um diferencial competitivo”. Os autores argumentam ainda
que um dos impactos da mudanca no cendrio de poder entre fabricantes e varejistas ¢ o
direcionamento das agdes de marketing para o frade em detrimento das ag¢des junto ao
consumidor final. Kotzab e Teller (2003) estudando o cendrio competitivo altamente
concentrado do setor de supermercados na Austria, concluem que competi¢io e colaboragio
podem acontecer simultaneamente mesmo em ambientes com alta intensidade competitiva. Os
autores constataram um alto nivel de integragcdo [de processos] entre fabricantes, varejistas, e
operadores logisticos no setor.

Apesar de admitir que existam razdes para se duvidar dos resultados de uma politica de
parceria entre fabricantes e varejistas na presenca de uma forte assimetria de poder, Randall
(1994) evidencia que nunca os fabricantes buscaram tanto estabelecer parcerias de longo
prazo com os varejistas. O autor argumenta ainda que, sob a perspectiva do fabricante, a
parceria em um cendrio de crescente desequilibrio de poder em favor do varejista oferece aos
fabricantes dois desafios: construir marcas fortes; e desenvolver estratégias e estruturas
organizacionais inovadoras que possibilitem a entrega de servigos superiores aos varejistas.
Ainda de acordo com o autor, “companhias que assim fizerem construirdo uma vantagem
competitiva real; aquelas que ndo fizerem, declinardo e morrerdao” (RANDALL, 1994, p. 9).

2.1.3 Conhecimento do Negdcio Varejista

O desenvolvimento de uma estratégia de marcas e servigos relevantes para o varejista exige,
entretanto, mais do que o conhecimento sobre as necessidades, desejos e comportamento dos
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consumidores. Arbache et al (2004, p. 140) realcam que o modelo de negdcios dos clientes
precisa ser entendido pelos fabricantes para que estes possam desenvolver “ofertas que
estejam alinhadas com as expectativas do ponto de venda em termos de lucratividade®.
Entender o cliente varejista exige respostas para: “quem sdo eles, quais sdo as suas estratégias,
como a marca se alinha as estratégias de cada varejista, quais sdo os problemas e
oportunidades de cada varejista, como se pode ajudéa-los” (RANDALL, 1994, p. 172).

Nesse sentido, Diaz Morales (2000) alega que um dos objetivos mais importantes do trade
marketing seria a adaptagdo as necessidades dos distintos clientes [varejistas]:

“o éxito do trade marketing depende da existé€ncia de uma estrutura capaz de responder as
necessidades dos clientes [varejistas], como também de um esfor¢o de marketing capaz de
transformar em oportunidades de negocios os inconvenientes resultantes de uma situagao
de dominagao pelos varejistas” (DIAZ MORALES, 2000, p. 122).

Randall (1994, p. 29) argumenta que “os principios basicos do marketing aplicados ao
consumidor, deveriam ser aplicados também aos varejistas”. O autor especula, no entanto, que
o cendrio de crescente atrito nas relagdes do fabricante com o varejista, que surge a partir da
intensificagdo da demanda por margem dos varejistas concentrados, tem favorecido o
estabelecimento de um ambiente hostil capaz de levantar barreiras ao desenvolvimento de
parcerias. Em tal contexto, o fabricante ndo conseguiria desenvolver uma politica de servigos
adequada ao varejista porque ndo o percebe como um cliente na perspectiva do marketing,
chegando a identifica-lo como um rival, principalmente quando o varejista opera com marcas
proprias nas mesmas categorias de produtos do fabricante.

2.1.4 Funcoes, Responsabilidades e Praticas de Trade Marketing

Lira (2001, p. 85) aponta cinco fungdes do trade marketing: compartilhamento de
conhecimentos ¢ informagdo; aperfeicoamento da logistica; otimizacdo das técnicas de
merchandising; aperfeicoamento das condi¢des comerciais; e desenvolvimento de agdes aos
consumidores com o proposito de gerar volumes adicionais ¢ de dinamizar a oferta dos
distribuidores. O autor realca que essas fungdes sdo realizadas mediante a divisao de gastos
entre fabricantes e distribuidores, sempre objetivando o aumento da rentabilidade de ambos.

Quanto as responsabilidades de um departamento de trade marketing, Lira (2001, p. 157-160)
relaciona as seguintes: desenvolvimento de planos de acdo conjuntos; desenvolvimento de
calendario promocional e de eventos; pesquisas sobre o consumidor de cada cliente; analise
de informacdes de vendas de cada ponto de venda (scanner); anélise da rentabilidade de cada
cliente; desenvolvimento do plano de investimentos por marca e por cliente; desenvolvimento
e implantacdo de acdes promocionais, demonstragdo de produtos € motivacdo no ponto de
vendas; otimizacdo do sortimento em cada ponto de vendas; desenvolvimento continuo do
gerenciamento de categorias, merchandising, planogramas, estudos de pregos ao consumidor,
etc.; desenvolvimento de relatorios mensais de vendas; formagao e treinamento de vendedores
proprios e dos clientes; e gerenciamento das acdes conjuntas de propaganda cooperada com o
distribuidor.

As fungdes mais importantes sob a responsabilidade do departamento de trade marketing, de
acordo com as constatacdes do estudo de Labajo Gonzilez e Cuesta Valifio (2004, p. 14)
seriam: prestar informagdes e suporte aos key account managers; definir em conjunto com o
distribuidor planos de ‘animag¢do’ dos pontos de venda; colaborar na gestdo dos espacos de
exposicao de produtos nas lojas; e definir agdes promocionais para os clientes. Ainda em
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ordem de importancia viriam as fungdes relacionadas a criagdo de planos de acdo por cliente
para alcangar os objetivos de cada marca; administracdo do or¢amento de gastos comerciais;
constru¢do ¢ manutencdo da base de dados relativa as atividades dos principais clientes e
competidores; e adaptacdo do produto (tamanho, embalagens e etc.) as necessidades de cada
distribuidor. Ainda de acordo com os autores, as fungdes menos valorizadas do departamento
de trade marketing seriam aquelas relacionadas aos aspectos logisticos, negociacdo de marcas
proprias e aspectos relacionados a transferéncia eletronica de informacgdes.

Arbache et al (2004) apontam as seguintes praticas como fundamentais ao processo de frade
marketing: velocidade de venda do produto e o seu nivel de rotagdo no estoque do varejista;
entendimento dos habitos de compra dos consumidores e suas expectativas em relagdo aos
produtos e servigcos que esperam no ponto de venda; planos promocionais ¢ de apoio de
comunica¢do das marcas no ponto de venda; entendimento do papel das marcas e produtos
dentro de cada categoria; entendimento do posicionamento de imagem do ponto de venda;
administracao de informac¢des em conjunto com o ponto de venda para facilitar o selling-out e
reduzir rupturas; e utilizagdo de técnicas de exposicdo de produtos e materiais de
merchandising.

2.1.5 A Perspectiva dos Varejistas sobre o Trade Marketing

Diaz Morales (2000, p. 157) relata as principais demandas dos varejistas britdnicos a area de
trade marketing: a) informagdo sobre os produtos da categoria, incluindo analises de
rentabilidade e projetos de gestdo de espagos; b) campanhas de marketing que sejam
suficientemente flexiveis para se ajustar as necessidades de cada varejista; ¢) promogdes para
apoiar a venda dos produtos; d) projetos para gestdo de categorias; e) coordenag¢do dos
servigos ao cliente [varejista]; e f) eliminagdo das barreiras entre marketing e vendas, através
da compatibilizacdo das estratégias de trade marketing e de marketing ao consumidor.

2.1.6 Trade Marketing e Consumer Marketing

Lira (2001) sugere que o trade marketing pode constituir uma saida eficaz para enfrentar a
intensificagdo da competicdo nos mercados. O autor alega que nos mercados mais
competitivos as principais marcas tém enfrentado dificuldades de diferenciagdo, uma vez que
a qualidade dos produtos das principais marcas cada vez mais se parece € que os instrumentos
de comunicacgdo utilizados pelas grandes empresas e agéncias de publicidade tendem a ser
1dénticos.

Arbache et al (2004) defendem a idéia de que o trade marketing constitui uma parte essencial
na estratégia de marketing das empresas que buscam a diferenciacdo de seus produtos e
servigos nos pontos-de-venda. Ainda de acordo com os autores (2004, p. 141), “sera cada vez
mais vital para as empresas integrar as areas de consumer marketing e trade marketing, de
forma que as agdes de mercado sejam planejadas em conjunto com a estratégia das marcas”.
Entretanto, a relacdo do consumer marketing com o trade marketing pode nao iniciar de
forma tao pacifica, como explica Diaz Morales (2000, p. 132):

“é com o departamento de marketing do consumidor (consumer marketing) que se criam
problemas por ocasido da montagem de um departamento de trade marketing. Um dos
principais motivos de discussdo reside nas alteragdes de orgamentos, que implicam em
uma divisdo de poderes na area comercial”

Shocker, Srivastava e Ruekert (1994), discutindo a migragdo de recursos or¢amentarios do
consumer marketing para o trade marketing explicam que as praticas comuns dos varejistas
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no sentido da venda de espagos nas gondolas (slotting allowances) e antecipagao da formagao
de estoques (forward buying) para aproveitar ou provocar condi¢des especiais de descontos,
tém contribuido para a intensificagdo de acdes promocionais no frade mediante o uso de
verbas que no passado eram tipicamente destinadas ao or¢amento de propaganda ao
consumidor.

2.1.7 Trade Marketing na Estrutura Organizacional

A organiza¢do de um departamento de trade marketing, de acordo com Lira (2001, p. 213)
pode proporcionar melhorias: na coordenagdo das agdes entre marketing e vendas; na
sistematizagdo da coleta e analise de dados internos, do mercado, dos clientes, ¢ da
concorréncia; no conhecimento acerca do cliente; na atividade promocional, no
merchandising; na gestdo do ponto de venda; na parceria com os clientes; ¢ na harmonizagao
do tratamento de clientes chaves no ambito internacional.

Labajo Gonzales e Cuesta Valifio (2004) constataram em seu estudo que, na Espanha, o
departamento de trade marketing tipicamente responde a diretoria de vendas (64%).
Verificaram ainda que o departamento pode estar subordinado a diretoria de marketing (16%)
e que, eventualmente se subordina simultaneamente as duas diretorias (6%). Ainda de acordo
com os autores, a denominagdo mais freqiiente para o cargo dos profissionais responsaveis
pela execugdo das fungdes de trade marketing (40%) ¢ a de Trade Marketing Manager-.

2.2 O TRADE MARKETING NO BRASIL

O trade marketing foi introduzido no Brasil na década de 90 pelas multinacionais de bens de
consumo (ZOLOTAR, 2005), com um escopo restrito as atividades de promogao e divulgacao
no ponto de venda (ALVAREZ, 2006).

Alvarez (1999) estudou a aplicagdo dos conceitos de trade marketing em trés empresas de
produtos alimenticios de consumo: Leco, Sadia e Quaker. O autor constatou que as empresas
encontravam-se em estagios distintos quanto ao conhecimento e aplicagdo dos conceitos de
trade marketing. Ainda de acordo com o autor, nas duas empresas que estavam no estagio de
aplicacao (Sadia e Quaker) as fungdes de trade marketing estavam subordinadas a diretoria
comercial. Quanto a motivacdo para a aplicacdo dos conceitos, o autor constatou que as
empresas buscavam melhorar sua relacdo com os clientes. No que diz respeito as praticas, o
autor constatou que as empresas tém empregado promotores e repositores com dedicagdo
exclusiva aos principais pontos de vendas; t€ém organizado as equipes de vendas por canal e
por cliente; tém atribuido as equipes de vendas a responsabilidade pelo gerenciamento
integral do relacionamento com o cliente; e t€ém utilizado mais intensamente as promocdes
nos pontos de venda. O autor constatou ainda que a influéncia sobre as caracteristicas dos
produtos e sobre as condi¢des comerciais ainda tem sido muito pequena: “Os precos
efetivamente praticados e as condicdes especificas de negociacdo sdo fruto do poder de cada
cliente ¢ ndo de uma estratégia desenhada individualmente pela empresa fornecedora”
(ALVAREZ, 1999, p. 105).

Zolotar (2005) estudou sete casos de manifestagoes [agdes] de trade marketing no Brasil:
Parmalat, Coca-Cola, Havaianas, Red Bull, Sucos Mais, Allied Domecq e Martins. De acordo
com o autor, “trade marketing ainda ndo ¢ uma matéria totalmente disseminada nas empresas
[no Brasil]. Em grande parte delas, os gerentes de produto ou de marketing ainda fazem
marketing para o trade, muitas vezes por solicitacdo das proprias equipes de vendas”.
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Em estudo posterior, Alvarez (2006) investigou a pratica de agdes de trade marketing mix em
38 empresas (sendo 22 de capital internacional, 8 de capital nacional e 8 de capital misto)
integrantes de 10 setores de produtos de consumo. O autor concluiu que as empresas tém
incorporado de forma bastante homogénea a pratica de atividades de trade marketing mix,
especialmente aquelas relacionadas com o produto; vendas; servigos e logistica; sistemas de
informagao; e merchandising, promog¢do e propaganda. O autor constatou ainda que as areas
responsaveis pelo frade marketing nas empresas pesquisadas ainda ndo participam da
definicdo de pregos e ndo estdo envolvidas na apuragdo e controle dos resultados com os
clientes.

3. METODOLOGIA
3.1 AS PERGUNTAS DESTE ESTUDO

A) Que agodes de trade marketing sao relevantes no processo de decisdo de compra de
lubrificantes no canal de autopecas?

B) Como sdo avaliadas as agdes de trade marketing dos principais fornecedores de
lubrificantes pelo canal de autopecas?

Para responder as perguntas deste estudo, optou-se pela realizagdo de uma pesquisa em duas
etapas: (a) etapa exploratoria, que consistiu na realizagdo de 10 entrevistas em profundidade
com proprietarios de operacdes varejistas do canal de autopecas; e (b) etapa descritiva, através
de uma survey, utilizando-se questiondrio estruturado, que foi aplicado a 155 informantes,
proprietarios, gerentes ou compradores de operacdes varejistas do canal de autopegas no
estado do Rio de Janeiro.

3.2 ETAPA EXPLORATORIA DO ESTUDO

Realizou-se 10 entrevistas em profundidade com proprietarios de operagdes varejistas do
canal de autopecas, com o objetivo de identificar os fatores relevantes considerados por eles
no momento da decisdo da compra de lubrificantes para revenda em suas lojas.

Identificou-se que os principais fatores considerados pelos revendedores eram: a marca do
lubrificante e os valores que ela transmite; sua percep¢ao de qualidade em relacdo a cada uma
das marcas; a propaganda na midia; o material de merchandising distribuido para decoragdo
dos pontos de venda; a¢des promocionais voltadas para os balconistas das lojas como forma
de motiva-los a oferecer determinada marca; ag¢des promocionais voltadas para os
consumidores como forma de atrai-los para as lojas; a recomendagdo dos fabricantes através
dos manuais dos veiculos; o patrocinio de competicdes esportivas; treinamentos técnicos
oferecidos para os funcionarios das lojas; a velocidade e a confianga na entrega dos
lubrificantes apos a realizagdo dos pedidos; a facilidade para fazer contato com os
fornecedores para efetuar a colocacdo dos pedidos; a visita do vendedor; o investimento nas
lojas através de parcerias; a demanda pela marca por parte dos consumidores; o preco € o
prazo de pagamento; a rentabilidade proporcionada pela marca; e o equilibrio de precos de
uma mesma marca entre os diferentes canais de venda do mercado.

3.3 ETAPA DESCRITIVA DO ESTUDO

Utilizaram-se as informagdes recolhidas na etapa exploratoria para a elaboragdo de um
questionario estruturado para a coleta dos dados. O questionario contemplou quatro blocos de
questdes: a) dados de identificagdo da empresa e do comprador; b) dados referentes aos
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pedidos de lubrificantes; c) questdes relativas a percep¢do de importancia das ac¢des de trade
marketing mix, operacionalizadas em uma escala Likert de 5 pontos; e d) questdes relativas a
percepcdo sobre a qualidade das agdes de frade marketing mix realizadas pelos principais
fornecedores de lubrificantes, operacionalizadas como varidveis mensuraveis através de uma
escala-razao, podendo assumir valores entre 0 e 10.

O instrumento foi testado mediante aplicagdio a 10 informantes. Tendo em vista a
heterogeneidade cultural dos respondentes, mudangas na formulacdo das questdes foram
necessarias. Versdes adaptadas do questiondrio foram submetidas a outros 4 informantes até
se chegar a versao definitiva do instrumento que foi utilizado para a coleta dos dados.

O universo deste estudo contempla as operacdes varejistas do canal de autopecas na regido
metropolitana do Rio de Janeiro. A amostra de 155 operagdes foi estabelecida por
conveniéncia. A coleta de dados foi realizada no periodo compreendido entre 01 de novembro
e 10 de dezembro de 2006. Foram realizadas 155 entrevistas, uma para cada operagdo
varejista do canal de autopecas, sendo 70 delas realizadas pessoalmente nas instalacdes de
cada loja, ¢ as demais for telefone. Nao se constatou diferengas significativas na média das
respostas obtidas através dos dois métodos de coleta de dados.

Os dados coletados foram submetidos a uma analise descritiva univariada. Em seguida, para
responder a primeira pergunta deste estudo, realizou-se uma andlise fatorial exploratdria para
reducdo dos dados e identificacdo das dimensodes relevantes do trade marketing mix. Em
seguida, para responder a segunda pergunta deste estudo, comparou-se as médias de cada um
dos principais fornecedores de lubrificantes, segundo as avaliagdes atribuidas pelos varejistas
a cada dimensdo relevante do trade marketing mix. Utilizou-se a versao 12 do software SPSS
para o tratamento estatistico dos dados.

4. ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 PERFIL DOS VAREJISTAS DE AUTOPECAS

O canal de autopegas ¢ constituido por pequenos empreendimentos e quase nao existem redes
de lojas com a mesma bandeira. A exclusividade para um determinado fabricante de
lubrificantes ¢ rara fazendo com que as operagdes sejam, quase sempre, multimarcas.

Embora, alguns entrevistados ndo considerem a categoria de lubrificantes como um bom
produto para se trabalhar, principalmente devido as margens baixas, todos reconhecem tratar-
se de um item de alto-giro, que atrai os clientes permitindo a venda de outros produtos como
indica o comentario de um dos entrevistados: “...& como o sangue para o corpo. O lubrificante
¢ fundamental para as autopecas.”.

As operagdes varejistas do canal de autopecas podem variar em relacdo ao volume de
lubrificantes vendido mensalmente, ao tempo com que ja trabalham com esse produto ¢ a
percepcao que tem em relagdo ao lubrificante como negdcio. Entre os varejistas pesquisados,
91,6% consideram que “lubrificantes ¢ um bom produto para se trabalhar”. A venda média de
lubrificantes das autopecas ¢ de 346 litros por més. Contudo, a amostra revelou a existéncia
de 10 lojas que apresentam um comportamento atipico, com vendas superiores a mil litros
mensais. Isso ocorre tipicamente quando a loja possui vendedores externos e utiliza
telemarketing, atuando na verdade como um pequeno distribuidor. Excluindo-se as lojas com
comportamento atipico (outliers), a média ajustada do volume de vendas ¢ de 269 litros
mensais.
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De acordo com os entrevistados, em virtude de limitagao de capital de giro, os pedidos de
lubrificantes sdo colocados tipicamente em pequenas quantidades e vao sendo repostos de
acordo com o giro dos estoques. Além disso, como o volume tipico de pedido do canal ¢
muito pequeno, os proprios fabricantes estimulam a compra por telefone (71,3%) e a visita
regular de vendedores (28,7%) nao ¢ muito comum.

4.2 AS ACOES DE TRADE MARKETING MIX

Como resultado da etapa exploratdria deste estudo, foram operacionalizadas 18 variaveis que,
de acordo com a literatura, representariam acdes relacionadas as fungdes de trade marketing.
As variaveis foram submetidas a um processo inicial de analise fatorial exploratoria. Trés
variaveis foram excluidas por apresentarem fator de carga inferior a 0,5. As 15 varidveis
remanescentes foram submetidas a um segundo procedimento de analise fatorial, utilizando-se
o método dos componentes principais, com rotacdo Varimax. Foram formados seis fatores.

Quadro 1
Fatores do Trade Marketing Mix
Componentes
1 2 3 4 5 6
Forga da marca ,159 -,072 ,085 , 795 ,142 -,128
Qualidade do produto ,038 ,154 ,091 ,821 -,041 ,072
Merchandising no PDV ,769 ,039 ,231 ,071 173 ,067
Promogéo p/ vendedores ,906 ,115 ,013 ,073 -,042 ,011
Promogao p/ consumidores ,909 ,084 ,087 ,091 ,001 -,005
Propaganda ,322 ,357 ,506 ,303 ,033 ,036
Recomendagéo fabricante ,193 ,168 ,579 ,027 -,184 ,020
Procura p/ consumidores ,026 ,022 ,822 121 ,246 ,138
Tempo de entrega ,144 -,026 -,191 ,052 , 794 ,045
Facilidade pedidos -,051 122 273 ,035 779 ,032
Treinamento de vendedores ,369 ,520 -, 374 ,188 ,313 -,054
Visita de vendedores -,016 ,812 ,140 -,096 ,047 ,118
Investimentos no PDV ,155 ,802 ,166 ,150 -,018 -,060
Preco -,041 -,041 ,018 ,097 ,105 ,864
Prazo de pagamento ,100 ,091 ,128 -,148 -,037 ,815

O critério para determinagdo do numero de fatores foi o Eigenvalue > 1 (HAIR JR et al.,
2005). O indice KMO foi de 0,667 ¢ o teste de esfericidade de Bartlett (x> = 635,038) teve p
valor = 0. A variancia total explicada foi de 70,54%.

4.2.1 Fatores do Trade Marketing Mix

Neste estudo, foram identificadas seis das dimensdes do trade marketing mix na perspectiva
do varejista de lubrificantes: produto; comunicagdo push; comunicagdo pull; servigos
logisticos; investimentos no PDV; e condi¢des comerciais.

a) Produto: dimensdo formada por duas variaveis (0 de Cronbach = 0,522) que contempla a
percepcao dos varejistas sobre a importancia da for¢a da marca e da qualidade do produto.

b) Comunica¢do Push: dimensdo formada por trés varidveis (0 de Cronbach = 0,867) que

contempla a percepgao dos varejistas sobre a importancia das acdes de merchandising no
PDV, promogdes para a equipe de vendedores e promogdes para os consumidores.
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¢) Comunicagdo Pull: dimensdo formada por trés varidveis (0 de Cronbach = 0,541) que
contempla a percepc¢do dos varejistas sobre a importancia das acdes de propaganda, da
recomendacao dos fabricantes no manual do veiculo e da preferéncia dos consumidores.

d) Servigos Logisticos: dimensdo formada por duas variaveis (0 de Cronbach = 0,526) que
contempla a percep¢do dos varejistas sobre a importdncia do tempo de entrega dos
pedidos e facilidade para colocacio dos pedidos.

e) Parcerias em Investimentos no PDV: dimensdo formada por trés variaveis (a de Cronbach
= 0,618) que contempla a percep¢ao dos varejistas sobre a importancia das a¢des do
fabricante para treinamento da equipe de vendedores do PDV, visitas dos vendedores do
fabricante ao PDV, e investimentos do fabricante em equipamentos para o PDV.

f) Condi¢des Comerciais: dimensao formada por duas varidveis (a de Cronbach = 0,580)
que contempla a percepcdo dos varejistas sobre a importancia das ag¢des relacionadas a
pregos e prazos de pagamento.

4.2.2 Avaliacido das Acoes de Trade Marketing Mix

Neste estudo, os informantes foram convidados a atribuir graus, utilizando uma escala de 0 a
10, para cada uma das agdes de trade marketing mix praticadas pelo principal fornecedor de
lubrificantes do seu PDV. Nao foram fornecidos aos informantes critérios para a escolha do
principal fornecedor. Cada informante avaliou um tnico fornecedor.

Para responder a segunda pergunta deste estudo, calculou-se, para cada fornecedor de
lubrificantes, o grau de avaliagdo de cada dimensdo das a¢des de trade marketing mix como
sendo a média das médias das notas atribuidas pelos informantes para cada uma das agdes de
trade marketing mix componentes de cada dimensao.

Nao se observam diferencgas significativas intra-dimensdes do trade marketing mix em fungao
da marca do fornecedor. Entretanto, observa-se diferengas inter-dimensoes (ver Quadro 2). As
dimensdes produto, servigos logisticos, condigdes comerciais € comunicagdo pull receberam
avaliagdes superiores (respectivamente 9.,41; 9,09; 8,61; e 7,51) aquelas atribuidas as
dimensdes de comunicag@o push e parcerias nos investimentos no PDV (respectivamente 5,20
e 5,06).

Quadro 2
Avaliacao das Ac¢odes de Trade Marketing Mix
Marca Principal Produto Push Pull Logistica | Investimento| C.Comerciais
BR 9,3636 5,0568 7,7121 8,8864 4,9583 8,8636
Castrol 9,6765 6,7941 7,8824 9,4118 5,5686 8,6176
Esso 9,6000 6,5000 8,4667 9,4000 6,6667 9,4000
Ipiranga 8,6000 4,5000 6,6667 9,2000 5,2667 8,6000
Shell 9,5278 6,5556 8,2037 9,0833 6,3704 8,3333
Texaco 9,7115 5,1923 7,3077 9,4038 4,8718 8,4231
Tutela 9,4038 3,8654 7,1410 8,8077 3,8462 8,1731
Outras 8,8125 4,0000 6,3750 9,2500 5,0417 9,3750
Total 9,4123 5,2013 7,5108 9,0974 5,0682 8,6104

11



EnANPAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

4.2.3 Importancia das A¢des de Trade Marketing Mix

Para proporcionar uma anélise mais abrangente da resposta a segunda pergunta, analisou-se a
importancia atribuida pelos varejistas a cada um dos fatores relativos as agdes de trade
marketing mix. A importancia foi operacionalizada neste estudo como sendo a média das
médias dos escores atribuidos pelos informantes para a importancia de cada uma das acgdes de
trade marketing mix componentes de cada dimensao.

O quadro 3 a seguir apresenta um grafico de dispersdo, confrontando a importancia média
com o grau médio de avaliacdo de cada um dos seis fatores relativos as agdes de trade
marketing mix.

Quadro 3
Grau de Avaliacao vs Importancia das Acdes de Trade Marketing
5,00
1 4

© Produto ll
' Cond. Comerciais ll
[ =
© Logistica Il
)
(o8
E B Comunicaczo Pull
8375
o
5 B Comunicagdo Push
=
= B Investimento no PDV
(O}

2 3

2,50 \
50 7,5 10,0
Grau Médio de Avaliagao

Conforme pode ser verificado no quadro 3 supra, a posi¢do relativa de cada fator no grafico
de dispersao denota a existéncia de uma relagdo positiva entre o grau de avaliagdo ¢ a
importancia atribuida ao fator. No quarto quadrante do grafico (alta importancia e alto grau de
avaliacdo) residem os fatores que podem ser considerados como essenciais para a competi¢ao
neste setor: produto, condi¢des comerciais e servigos logisticos. No segundo quadrante do
grafico (baixa importancia e baixo grau de avaliagdo) residem os fatores que poderiam vir a se
constituir como diferenciadores neste setor: comunicacdo Push e investimentos no PDV. Em
uma posicdo intermedidria (média importancia e médio grau de avaliagdo) reside o fator
relativo a comunicag¢ao Pull.
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5, CONCLUSOES, RECOMENDACOES E LIMITACOES
5.1 CONCLUSOES

Os resultados desse estudo apontam o Produto (marca e qualidade dos lubrificantes) como o
principal fator utilizado pelos compradores do canal de autopecas da cidade do Rio de Janeiro
para escolher uma marca. Poder-se-ia inferir, pelos depoimentos dos entrevistados, que além
dos motivos econdmicos associados a procura de determinadas marcas, trata-se também de
um comportamento quase defensivo em um cenario de grande variabilidade na qualidade do
produto ofertado, ja que ao enfrentar problemas com um lubrificante de qualidade duvidosa, o
consumidor pode atribuir parte da responsabilidade ao revendedor onde o produto foi
adquirido, causando prejuizos a imagem do estabelecimento. Além disso, fatores que afetam
diretamente o resultado econdmico da operacgao varejista, tais como Servigos Logisticos, que
envolve o prazo e a confiabilidade na entrega, assim como Condi¢des Comerciais, que
envolve o prego e o prazo de pagamento, também se destacaram entre os fatores mais
importantes para a tomada de decisdo dos compradores.

Os resultados desta pesquisa estdo alinhados com as constatagdes do estudo de Verbeck,
Bagozzi e Farris (2006) que investigaram a relagdo de trés fabricantes de produtos
alimenticios na Holanda com seus varejistas e concluiram que o investimento do fabricante na
marca constitui o fator mais importante na predisposicdo de alocacdo de recursos dos
varejistas. Os autores concluiram ainda que, apesar dos varejistas responderem as agdes dos
fabricantes principalmente movidos por motivos econdmicos, a confianca pode constituir, em
conjunto com os motivos econdmicos, um fator relevante na decisdo de alocacdo de recursos
pelo varejista.

De acordo com os depoimentos dos entrevistados, a relacdo entre fornecedores de
lubrificantes com seus varejistas ¢ operacionalizada através de equipes de vendas. E o
vendedor e ndo um profissional de trade marketing que tem a responsabilidade integral de
manutencdo da relagdo. Faz-se relevante notar que apenas 28,7% dos entrevistados costumam
colocar seus pedidos através do vendedor. A maior parte dos entrevistados utiliza meios
eletronicos para a colocacdo dos pedidos, notadamente via telefone. Esse meio de
comunicagdo, de acordo com depoimentos dos entrevistados, ¢ estimulado pelos proprios
fornecedores, talvez como uma forma de otimizagdo dos custos de atendimento, em resposta a

um ambiente competitivo tdo sensivel as condigdes comerciais.

Essa constatacdo sobre a virtualidade da relagdo dos varejistas com os fornecedores possibilita
a correta interpretagdo da importancia dos principais fatores (Produto, Condigdes Comerciais
e Servigos Logisticos) na perspectiva dos varejistas. De fato, ndo sdo as agdes de trade
marketing relacionadas a esses fatores que estdo sendo avaliadas pelos varejistas, pois estas
ndo acontecem, sendo vejamos: (a) os varejistas avaliam a forca da marca e a qualidade do
produto, mas o produto ou sua qualidade ndo sdo modificados, mediante a interveng¢do dos
vendedores, para atender as necessidades especificas do distribuidor; (b) os varejistas avaliam
as condi¢des comerciais, mas as politicas comerciais nesse setor sao estabelecidas tipicamente
em funcdo da pratica dos competidores e ndo consideram a realidade comercial de cada
varejista; e (c) os varejistas avaliam os servigos logisticos, mas o nivel de servicos logisticos
tipicamente ndo varia em funcao das necessidades especificas de cada varejista.

O mesmo se pode afirmar a respeito do fator relacionado a comunicacdo Pull. Tipicamente a
politica de comunica¢do com o consumidor final ¢ decidida centralmente em cada fornecedor
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e ndo recebe contribui¢des da equipe de vendas. Em outras palavras, tipicamente inexiste um
fluxo estruturado de informagdes do varejista para o fornecedor, mediado pela equipe de
vendas, no sentido do alinhamento da politica de comunicac¢io ao consumidor final.

Nesse sentido os resultados deste estudo também encontram similaridade com as constatagdes
de Alvarez (1999) de que os fabricantes tém atribuido as equipes de vendas a
responsabilidade pelo gerenciamento integral do relacionamento com o cliente. O autor
constatou ainda que a influéncia sobre as caracteristicas dos produtos e sobre as condigdes
comerciais ainda tem sido muito pequena: “Os precgos efetivamente praticados e as condi¢des
especificas de negociacdo sdo fruto do poder de cada cliente e ndo de uma estratégia
desenhada individualmente pela empresa fornecedora” (ALVAREZ, 1999, p. 105).

Os dois fatores restantes — Comunicagdo Push e Investimentos no PDV — sdo interpretados
(avaliados) pelos varejistas no sentido adequado de acdes de trade marketing. Em outras
palavras, quando os varejistas avaliam a importdncia destes fatores estdo avaliando
exatamente o que a literatura considera como sendo agdes tipicas de uma area de trade
marketing. O que se conclui da avaliagdo destes fatores € que os varejistas estdo insatisfeitos
com as acdes dos fornecedores. De fato, de acordo com os depoimentos dos entrevistados, tais
acoes sdo muito rarefeitas neste canal de distribui¢do. Mais uma vez, o cenario de competi¢ao
por pregos neste canal poderia estar inviabilizando a prética de investimentos no PDV e
despesas com agdes promocionais, ou alternativamente, os recursos de comunicacdo dos
fornecedores podem estar sendo canalizados prioritariamente para o consumer marketing.

5.2 RECOMENDACOES
5.2.1 Recomendacoes Gerenciais

De acordo com os varejistas entrevistados, apds a desregulamentacdo do setor, a forte
concorréncia aliada a alta carga tributaria em um mercado muito sensivel a preco e a falta de
uma fiscalizacdo efetiva, favoreceu a proliferagdo de diversas marcas de lubrificantes com
baixa qualidade ou, cuja formulagdo ndo corresponde as especificagcdes do rotulo do produto,
causando transtornos tanto para os consumidores finais quanto para os revendedores. Segundo
pesquisa realizada pela ANP para avaliar a qualidade dos lubrificantes, cerca de 46% dos
produtos avaliados estavam fora das especificagdes (O GLOBO, 2006).

Entretanto, nos ltimos anos, o assunto comegou a receber atencdo por parte da imprensa, o
que tem contribuido para que o fator qualidade venha se tornando um cada vez mais decisivo
na escolha da categoria lubrificantes, tanto por parte dos clientes finais, quanto pelos
revendedores. Essa mudanca de cenario, abre uma janela de oportunidade para que os
fabricantes comprometidos com a qualidade de seus produtos possam recuperar parte do
volume perdido nos ultimos anos. Naturalmente isso exigiria uma estratégia de comunicagao
integrada, especialmente no ponto de venda (Comunicagdo Push), ressaltando a importancia
da qualidade dos produtos e os riscos envolvidos na utilizagdo de produtos fora de
especificagdo, contribuindo para a conscientiza¢do dos consumidores.

Vale ressaltar que uma parcela importante dos clientes de varejistas de autopecas sdo
mecanicos que compram lubrificantes para a prestacdo de servicos aos seus clientes e, nesse
caso, as marcas também teriam uma Otima oportunidade de conquistar um importante
formador de opinido dentro desse mercado. Aqui reside portanto uma oportunidade de
utilizagdo de agdes promocionais junto a este publico (Comunicagdo Push), na forma de
brindes, premiagdo mediante pontuagdo, entre outras.
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Finalmente, o canal autopegas também indica um claro descontentamento em relagdo (a) ao
baixo nivel de investimentos do fornecedor no ponto de venda e (b) a auséncia de agdes
promocionais ¢ oferta de material de ponto de venda (Comunicagdo Push). Logo, explorar
esse desejo e suprir essa necessidade pode ser um importante elemento de diferenciagdo para
a oferta de uma empresa em relacdo aos seus concorrentes, contribuindo para ampliar sua
penetracdo nesse canal e garantir uma maior disponibilidade dos seus produtos para o
consumidor final.

5.2.2 Recomendacoes para Estudos Futuros

Uma virtude dos estudos exploratdrios € abrir novas possibilidades de pesquisa a partir das
idéias surgidas com os conhecimentos adquiridos na compreensdao do fenomeno em estudo.
Desta forma, uma vez que as praticas do trade marketing t€m sido pouco investigadas no
Brasil (ALVAREZ, 1999; ZOLOTAR, 2005), o presente estudo contribui para evidenciar
novos elementos para pesquisas futuras.

Um achado relevante deste estudo diz respeito a possibilidade de utilizacdo de determinadas
acoes do trade marketing mix, — Comunicacdo Push e Investimentos no PDV — como
instrumentos diferenciadores em uma estratégia competitiva. Em mercados competitivos, com
pouca percepcao de diferenciacdo de produto, tais agdes poderiam ser utilizadas para agregar
valor na relagdo com os varejistas, proporcionando uma maior predisposicdo aos
investimentos de recursos escassos por parte dos varejistas (tempo, espago de gondola, etc.).

Por outro lado, sob o ponto de vista dos fabricantes e dos varejistas, poder-se-ia procurar
saber em que medida os investimentos em acdes de trade marketing sdo capazes de
proporcionar resultados econdmicos positivos para o fabricante e para o varejista. Dever-se-ia
investigar também quais sdo os impactos nao econdmicos e¢ qual o custo de implementar e
manter as acdes de trade marketing.

Por fim, deve ser ressaltado que esta pesquisa se restringiu aos varejistas de lubrificantes do
setor de autopegas da cidade do Rio de Janeiro. O estudo poderia ser replicado, portanto, para
outras categorias de produtos; para outros setores de varejo; para outros formatos de varejo; e
em outras regides geograficas.

5.3 LIMITACOES DESTE ESTUDO

O presente estudo teve carater exploratdrio e ndo pretendeu estabelecer relagdes causais entre
as variaveis pesquisadas. As constatagdes realizadas através deste estudo dizem respeito tio
somente a perspectiva dos varejistas de lubrificantes do setor de autopecas da cidade do Rio
de Janeiro. Mesmo para este segmento varejista, as conclusdes deste estudo devem ser
tomadas com a devida precau¢do e cuidado, visto que a amostra pesquisada foi tomada de
forma ndo probabilistica. Faz-se relevante notar, todavia, que apesar das restricdes supra
mencionadas, o presente estudo contribuiu para o desenvolvimento de insights relevantes para
o entendimento do fendmeno trade marketing e suas praticas no Brasil.
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