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RESUMO

MIRANDA, C.S. (2002). Uso de Data Mining ¢ do FCR para incremento dea
competitividacde de pequenas ¢ médias empresas: um estudo multicase sobre
varejo e indistria alimenticia. Dissertagao, Universidade de Sdo Paulo, Escola
de Engenharia de Sdo Carlos, Departamento de Engenharia de Produgdo.

O setor supermercadista sofreu grandes alteragdes nos ultimos anos,
principalmente com o avango das tecnologias, a competi¢io, a concentragio ¢
algumas insuficiéncias em seus processos. Estes e outros. fatores favoreceram ao
surgimento do movimento de ECR (Resposta de Consumidor Eficiente) que procura
criar um relacionamento mais forte entre indistria e varejo através de novas visoes
para suas estratégias operacionais. A evolugio das tecnologias de informacao
permitiram ao setor varejista gerar uma maior volume de dados a partir,
principalmente, de seus c¢heck-outs. Entretanto, estes dados nem sempre s&o
armazenados de forma correta ou utilizados de forma a se aproveitar a plenitude das
informagdes neles contidas. O processo de transformar os dados em informagéo e
conhecimento vem evoluindo constantemente. Uma das atuais metodologias de -
trabalhar dados é o Data Mining ou Mineragio de Dados, que pode ser descrito como
sendo uma variedade de ferramentas e estratégias que processam dados aumentando
a utilidade destes em bancos de dados.

Este trabalho analisa através de um estudo multicaso exploratorio na regido
de Ribeiriio Preto, no interior de S&o Paulo, a avaliagio da capacidade do uso da
tecnologia Data Mining para o fortalecimento do movimento ECR, principalmente
em pequenos e médios varejistas e indistrias alimenticias, no sentido de oferecer a

estes um diferencial de negociagdo para formagdo de aliangas estratégias.

Palavras-chave: LCR, Data Mining, Aliangas estratégicas, varejo, industria

alimenticia.



ABSTRACT

MIRANDA, C.S. (2002). Uso de Data Mining ¢ do CR para incremento da
competitividade de pequenas e médias empresas: um estudo multicaso sobre
varejo e indistria alimenticia. Dissertagao, Universidade de Sdo Paule, Escola
de Engenharia de Sdo Carlos, Departamento de Engenharia de Produgdo.

The Supermarket sector suffered great changes in the last years, mainly
with the development of technologies, competition, concentration and some
inefliciency in its processes. These and other factors had emerged the sprouting of
ECR (Efficient Consumer Response) that creates a stronger relationship between the
industry and the retail, through new vision for its operational strategies. The
information technology evolution allowed the retail sector to generate a lager volume
of data from, mainly, its checkouts.

However, this data is not always stored in a correct form or used in a way
to be completely profited. The process to transform the data in information and
knowledge is developing constantly. One of the actual methodologies to work the
data is the Data Mining, which can be described as a variety of tools and strategies
that process data, maximizing the utility of these data base.

This report analyzes through an exploratory multicase study in the Ribeirao
Preto region, in the interior of Sdo Paulo state, the capacity evaluation of Data
Mining technology for the strengthening of ECR, especially in small and medium
retail and food industries, in the direction to offer a dillerential ol negotiation for the

formation of  strategic alliances.

Keywords: ECR, Data Mining, Strategic Alliances, retail, food industry



CAPITULO 1 - INTRODUCAO

1.1 Contexto

A competi¢fo no setor supermercadista brasileiro ao longo dos Ultimos anos,
vem se acirrando, principalmente entre as redes internacionais que estdo cada vez
mais presentes no pais. Isto ¢ observado principalmente nas politicas de incorporagio
que as grandes redes tém realizado, absorvendo principalmente redes de médio porte.
Esse processo de concentragdo também ¢ observado no setor industrial, onde grandes
conglomerados, a maioria estrangeiros, vém comprando seus concorrentes de menor
porte.

E interessante ressaltar que a concentragio no setor supermercadista ¢ mais
visivel nos grandes centros. Entretanto, ja € evidente que as grandes redes
comegaram a perceber o potencial dos municipios mais afastados das metropoles,
dreas hoje muitas vezes ocupadas por redes regionais, que conquistaramn seu
“espago”, mas que deverfio tragar estratégias para defender seu mercado que esta no
alvo das grandes redes.

Paralelamente a politica de expansfio, o setor supermercadista e os grandes
conglomerados industriais t€ém ampliado suas atividades do movimento ECR
(Efficient Consumer Response). Esse movimento visa, principalmente, criar um
modelo estratégico de negdcios no qual produtores e varejistas trabalhem de forma
integrada, buscando melhorar a eficiéncia da cadeia de abastecimento, possibilitando
fornecer um maior valor dos produtos ao consumidor final.

Dois pontos merecem destaque nas estratégias do ECR sob o aspecto deste
trabalho. O primeiro ponto envolve o relacionamento entre varejo e industria e suas
possiveis aliangas, e o segundo ponto referc-se a estrutura de tecnologia de

informag@o necesséria para suporte deste movimento.



Em razio da grande concentragéo das maiores redes supermercadista no pafs,
uma das grandes vantagens estratégicas que elas tém sobre os fornecedores é o seu
volume de negdcios, favorecendo compras com menores pregos e maiores prazos.
Essa for¢a ¢ ainda maior quanto menor for o tamanho da industria fornecedora.
Assim sendo, esse tipo de relagdo ndo favorece a formagdo de aliangas de longo
prazo entre varejo e industria, independentemente de seu tamanho. Ressalta-se que
um estreito relacionamento entre varejo e industria ¢ uma das bases para que o ECR
tenha sucesso.

No que se refere aos aspectos tecnologicos envolvidos no ECR, a revisio da
literatura mostra um intenso estudo a respeito do EDI, de softwares de gerenciamento
de categoria e do Cédigo de barras. Este tltimo é o responsavel principal pelo grande
volume de dados que as redes supermercadistas estdo armazenando, mas nem sempre
utilizando-os de forma correta.

Os softwares de andlise, disponiveis no mercado para o setor varejista,
normalmente estdo baseados em estruturas de cubo, com andlise puramente
estatistica. Ferramentas de andlises mais complexas como as de Data Mining ainda
sdo raramente utilizadas.

E neste contexto, onde se observam grandes redes dominando o mercado, que
este trabalho desenvolve um estudo exploratério para verificar a capacidade de
médias e pequenas redes supermercadistas em tragar aliangas com pequenas e médias
indistrias alimenticias, visando fortalecer sua atuagdo frente ao ECR pelo uso de
tecnologia da informag#o. Essa andlise ¢ aprofundada em duas frentes: a primeira a
partir da relagfio dos processos de trabalho de industrias e supermercados analisados
¢ sua capacidade de absorgio do ECR; a segunda analisando o nivel de
informatizagéio das partes analisadas, a fim de verificar sua capacidade de uso de

tecnologias mais avangadas de andlise de dados como o Data Mining.

1.2 Justificativa

O setor supermercadista tem apresentado algumas atividades que tem mudado
o perfil do setor, entre elas a mais importante € a concentragdo das grandes redes,
principalmente pela absor¢do de médias e pequenas redes. Estas Gltimas, nem sempre

encontram alternativas de sobrevivéncia, principalmente frente aos altos volumes de



compras das primeiras. Essa situagdo também ¢é encontrada na industria alimenticia.
Paralelamente ao crescimento do setor supermercadista, observa-se um crescimento
do movimento ECR. Entretanto € passivel de observagiio pela literatura, que das
quatro estratégias do ECR — Introdugdo Eficiente de Novos Produtos, Promogio
Eficiente, Reposigéio Eficiente e Sortimento Eficiente - praticamente s6 as duas
ultimas estratégias tem sido pesquisadas e adotadas.

O desenvolvimento tecnoldgico do setor também tem sido grande, mas nem
sempre € bem utilizado pelas redes supermercadista de médio ou pequeno porte,
principalmente no que se refere ao aproveitamento de dados utilizados.

Como nem sempre as redes varejistas e as industrias alimenticias de menor
porte t€ém volume de vendas que justifiquem aliangas de enfoque financeiro com os
grandes com quem se relacionam, é necessario que se busquem alternativas ndo
financeiras que garantam a sobrevivéncia dos mesmos. Justifica-se assim, a procura
de uma opgdo de aliangas, baseada na troca de informagdes entre supermercados e
indastrias de menor porte, que possam garantir a sobrevivéncia dos mesmos. Essa
sobrevivéncia estruturada também pode indiretamente garantir os niveis de emprego
e do desenvolvimento econdmico das regides afetadas por estas empresas.

A opgéo por se trabalhar com varejos e indutstrias alimenticias de menor porte
no interior paulista € feita em razéo da sua drea de cobertura de produtos e clientes;
uma vez que os mesmos trabalhando localmente, podem tragar estratégias mais

eficientes para seu mercado de atuagdo.

1.3 Objetivos

O objetivo central deste trabalho ¢ analisar a capacidade do desenvolvimento
de aliangas entre supermercados e industrias alimenticias de médio e pequeno porte
regionais pelo uso do ECR e de ferramentas de tecnologia da informagio.

Como objetivos especificos este trabalho pretende-se:

o visualizar a atual estrutura dos sistemas de informagdes das redes
supermercadistas e industrias alimenticias de médio e pequeno porte;

e verificar as relagdes de troca de informagdes entre indistria e supermercados;

e apresentar melhores condi¢des para o desenvolvimento das estratégias do

ECR de desenvolvimento de produtos e de promogdes, através de um melhor



conhecimento do padrio de compras do consumidor que a ferramenta Data
Mining pode oferecer.
e verificar quais seriam os pontos de facilidade e dificuldade para o

desenvolvimento de aliangas pelo intercimbio de informagdes.

1.4 Metodologia

O trabalho foi dividido em duas partes. A primeira refere-se a revisfio de
literatura dos topicos que fundamentam o presente estudo. Na segunda parte do
trabalho foi desenvolvida uma pesquisa de campo, realizada por meio de entrevistas
em pequenas ¢ médias unidades fabris alimenticias e de varejistas supermercadistas.
As empresas entrevistadas estfio localizadas na macroregido de Ribeirdio Preto, no
interior de Sdo Paulo. As entrevistas tiveram um enfoque exploratério com o objetivo
de iniciar uma avaliagdo das capacidades do varejo e da industria de tragarem
aliangas com enfoque ndo financeiro, através do ECR e das tecnologias da

informago.

1.5 Organizaciio do Trabalho

O trabalho € desenvolvido ao longo de cinco capitulos, além deste de
introdugdo.

O segundo capitulo, “O Ambiente da Pesquisa : Varejo, Industia de
Alimentos e suas relag@es” apresenta os principais conceitos acerca do setor
supermercadista e da industria alimenticia que sfo as partes envolvidas neste
trabalho.

No terceiro capitulo “Efficient Consumer Response (ECR)” séo apresentados
os fundamento do ECR.

O quarto capitulo, “Data Mining”, coloca através de revisdo bibliografica os
principais conceitos da metodologia de analise Data Mining.

O quinto capitulo “Pesquisa de Campo” tem como conteido a metodologia de
pesquisa utilizada para o desenvolvimento deste trabalho, apresentando também a
analise dos dados coletados junto as empresas pesquisadas.

O sexto e ultimo capitulo “Consideragdes Finais e Recomendagdes”

proporciona a retomada de uma visdo ampla do tema desenvolvido e avalia o



impacto da pesquisa, analisando as contribui¢gdes mais importantes do mesmo e
sugere ainda alguns temas a serem pesquisados que ampliem ¢ déem continuidade a

tematica desenvolvida.



CAPITULO 2 - O AMBIENTE DA PESQUISA : VAREJO, INDUSTRIA DE
ALIMENTOS E SUAS RELACOES.

Este capitulo abordara o ambiente que esta pesquisa busca. Para tanto foi
efetuada uma revisio de literatura sobre varejo ¢ mais especificamente sobre
supermercados. Também foi analisada a situagdio da industria alimenticia e relagfio

entre as duas partes.
2.1 O Varejo

A abordagem sobre o conceito de varcjo encontrada na literatura ¢ bem
ampla, assim o mesmo pode ser observado como sendo o conjunto de atividades
envolvidos na venda de bens e servigos para os consumidores finais, que deverdo
fazer uso do mesmo (KOTLER 1993; LEVY & WEITZ 2000; PARENTE 2000).

O conceito do varejo mostra a importincia desse setor para o dia-a-dia da
sociedade e da economia mundial. As organizagdes de varejo sdo o elo de ligagio
entre produtores e consumidores finais ¢ produtos, possibilitando o ajuste das
discrepancias existentes entre a necessidade dos consumidores (poucas unidades,
grande sortimento, baixa freqiiéncia de compras ...) e a dos fabricantes ou dos
atacadistas (grandes lotes, pequeno sortimento, necessidade de ocupagio maxima da
capacidade produtiva...) que atuam no mercado (ANGELO & SILVEIRA, 1996).

Segundo exposigio de ANGELO & SILVEIRA (1997), o varejo tem papel
essencial no marketing de bens de consumo, posto que é responsdvel por levar o
produto ao consumidor final. Do ponto de vista do fabricante, as organizagdes
varejistas sdo uma das opgdes de canal de distribuigdo, ao lado de atacadistas e da
distribui¢do direta. Sob a otica do fabricante, o varejista tem a fungio de
intermedidrio, portanto auxiliando o produtor a proporcionar utilidade ao

consumidor.,



2.1.1 Classificacdes do Varejo

Existem trés classificagdes para o varejo, sendo que os mesmos podem ser
divididos em uma classificagfio de acordo com a propriedade e em outra classificagio

com duas categorias, os com e os sem lojas (PARENTE, 2000).

2.1.1.1 Classificag¢do por tipo de propriedade

A primeira classificagdo ira depender do tipo de pro;:;riec]ade, as empresas de
varejo podem ser classificadas em independentes, cadeias ou redes, franquias e
departamentos alugados (PARENTE, 2000).

Um varejista independente tem apenas uma loja. Sdo empresas pequenas,
com administragdo familiar, que, em geral, utilizam baixo nivel de recursos
tecnologicos. As redes operam mais de uma loja, sob a mesma diregfio e conseguem
ter poder de barganha com fornecedores frente ao seu volume de compras.

Muitos varejistas estdo se expandindo por meio do sistema de franquias,
segundo a ABF — Associagdo Brasileira de Franchising (1999) a franquia ou
Franchising ¢ uma estratégia para a distribuicdo e comercializagdio de produtos e
servigos. £ um método seguro e eficaz para as empresas que desejam ampliar suas
operagdes com baixo investimento, representando, por outro lado, uma grande
oportunidade para quem quer ser dono de seu préprio negocio. O Franqueador ¢ a
empresa detentora da marca, que idealiza, formata e concede a franquia, do negécio
ao Franqueado que ¢ uma pessoa fisica ou juridica, que adere a rede de franquia. No
sistema de Franchising. O Franqueado investe recursos e_in seu préprio negocio, o
qual serd operado com a marca do Franqueador e de acordo com todos os padrdes
estabelecidos e supervisionados por ele.

Ainda segundo a ABF (1999) o Franchising surgm apos a Segunda Guerra
Mundial mas, no século passado, nos Estados Unidos, a Singer Sewing Machine
Company ja concedia o direito de comercializag@io de seus produtos & comerciantes
independentes. Depois, jd no século XX, a General Motorse a Coca-Cola passaram a

adotar o Franchising. A finalidade da primeira era expandir sua rede de distribuidores



e, da segunda, o engarrafamento de seus produtos. A expansio deste modelo nos
Estados Unidos € tdo grande que segundo LEVY & WEITZ (2000) quase um terco
de todas as vendas de varejo neste pais ¢ feita por franqueados.

No Brasil, o sistema de franquia comegou a ganhar forga na década de 80,
com o surgimento de redes como O Boticrio, Agua de cheiro, bem como a
implantagdo da rede de lanchonetes McDonald’s (PARENTE, 2000).

Departamentos Alugados sdo departamentos dentro de uma loja de varejo que
sfio operados e gerenciados por uma outra empresa. Segundo PARENTE (2000) esse
¢ um procedimento adequado quando os o varejista no tem a competéncia de gerir
adequadamente departamentos que exigem um alto grau de especializagiio. Segundo
(LEVY & WEITZ, 2000) os departamentos comumente alugados siio os saldes de
beleza dentro de lojas, farmdcias, departamento de sapatos, joias e estidios

fotograficos e servigos de consertos.

2.1.1.2 Classificagiio de varejo com loja

A segunda classificagdo, o varejo com loja tem 3 divisdes, o varejo

alimenticio, o nfo alimenticio e os servigos.
A) O Varejo Alimenticio

A modalidade de varejo alimenticio tem grande diversidade de seus formatos
conforme o pais a ser analisado, assim utilizaremos a classificagdo exposta por
PARENTE (2000) que reflete a realidade brasileira. A figura 1 demonstra as

caracteristicas principais de cada formato de varejo alimenticio.

Formatos da Area de N° médio % de N de Secoes
loja vendas / M* | de itens vendas | Check
nio- outs
alimentos
Bares 20-50 300 1 0 Mercearia, lanches e
bebidas




Mercearias 20 -50 500 3 0 Mercearia, frios, laticinios
¢ bazar
Padaria 50-100 1000 ] 0 Padaria, merceariz, frios,
laticinios e lanches
Minimercado 50-100 1000 3 1 Mercearia, frios, bazar e
laticinios
Loja de 50-250 1000 3 1 -2 Mercearia, frios, hazar,
conveniéncia lanches e laticinios.
Supermercado | 300— 700 4000 3 2-6 Mercearia, hortifruti,
compacto carnes, aves, frios, bazar e
laticinios.
Supermercado | 700 -2500 9000 6 7-20 Mercearia, hortifruti,
Convencional carnes, aves, frios, bazar,
perxaria e laticinios.
Superloja 3000 - 5000 14000 12 25-36 Mercearia, hortifruti,
carnes, aves, frios, bazar,
laticinios, peixaria,
padaria, téxtil e
eletrénicos.
Hipermercado | 7000 - 16000 | 45000 30 55-90 Mercearia, hortifruti,
carnes, aves, frios, bazar,
laticinios, peixaria,
padaria, téxtil ¢
eletrénicos.
Clube 5000 - 12000 5000 35 25-35 Mercearia, hortifruti,

Atacadista

carnes, aves, frios, bazar,
laticinios, téxtil e

eletrénicos

FIGURA 01 - Varejo Alimenticio — Formatos de Lojas. Adaptado de PARENTE (2000)

A seguir veremos uma breve explanacdo dos formatos expostos acima.

o Bares - também denominados de botecos, botequins, lancherias, bares ¢

cafés, possuem grande importincia na distribuicio de bebidas alcodlicas e

ndo alcoodlicas. Ainda segundo o mesmo autor, existe cerca de 400 mil bares

no Brasil (PARENTE, 2000).
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Mercearias — também chamadas de armazéns ou empérios, sdo lojas
pequenas que oferecem uma linha basica de produtos. Estio localizadas e
sobrevivem, principalmente, em regides de baixo potencial de mercado, onde
ndo se justifica a instalagéio de supermercados compactos (PARENTE, 2000).
Padarias — segundo PARENTE (2000) esse é um formato varejista peculiar,
ja que boa parte de suas receitas ¢ proveniente da propria fabricagio de pies e
bolos. Este setor vem percebendo as novas necessidades do consumidor e
atravessa intenso processo de modernizagio.

Mini-mercado — sdo um expressivo tipo de varejo, especialmente forte em
bairros de classe baixa, localizados nas periferias. Apresenta linha de
produtos parecidas com as mercearias mas ja adota condutas de auto-servigo
(PARENTE, 2000)

Lojas de conveniéncia — modelo importado dos Estados Unidos na década
de 80, sdo localizadas principalmente em postos de gasolina (PARENTE,
2000). As lojas de conveniéncia permitem aos consumidores fazerem
compras rapidamente, sem ter que pesquisar em uma loja grande e esperar em
longas filas de controle de saida. Mais da metade dos itens comprados sio
consumidos em até 30 minutos apds a compra (LEVY & WEITZ, 2000). Os
consumidores mais jovens, casais em que ambos trabalham, solieiros,
descasados ¢ afins, sdo os consumidores potenciais deste negécio. Essas
pessoas buscam locais funcionais para suas compras diarias. Tal
funcionalidade ¢ obtida por meio de diversos atributos, entre os quais a
facilidade de estacionamento, seguranga, horario de funcionamento
expandido, local agraddvel e presteza no atendimento (ANGELO &
SILVEIRA, 2000). ’

Supermercado compacto — caracterizam-se pelo sistema de auto-servigo,
check-outs e produtos dispostos de maneira acessivel, que permitem aos
fregueses se auto servirem. Representam a maioria das unidades de auto-
servico no Brasil e em geral, pertencem a operadores independentes
(PARENTE, 2000).

Supermercados convencionais — sfo supermercados de médio porte, que

mantém o cardter essencialmente de loja de alimentos, apresentando boa
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variedade de alimentos. A maioria das redes de supermercados no Brasil
opera grande niimero de lojas nesta classificagdo (PARENTE, 2000).

e Superlojas — apesar de serem lojas predominantemente de alimentos,
oferecem também razodvel gama de produtos nio-alimenticios, inclusive
téxteis e eletronicos. Existem cerca de 400 superlojas de alimentos no Brasil
(PARENTE, 2000).

o Hipermercados — Segundo LEVY & WEITZ (2000) os hipermercados foram
criados na Franga apds a Segunda Guerra mundial. Construindo grandes lojas
nos subtrbios das dreas metropolitanas, os varejistas franceses podiam atrair
os clientes e ndo violar as restritas leis de uso de solo. De acordo com
PARENTE (2000), os hipermercados sdo grandes lojas de auto-servigo que
apresentam enorme variedade de produtos alimenticios e ndo alimenticios.
Por sua grande variedade e pregos competitivos, vém tendo grande aceitagfo,
especialmente nas grandes cidades, pois oferecem ao consumidor a
conveniéncia de fazer todas as suas compras em um tnico lugar, Sua
principal diferenga para superlojas é o fato de darem mais destaque ao setor
de ndo alimentos oferecendo maior variedade.

o Clubes Atacadistas — sdo grandes lojas que tanto realizam vendas no varejo
como no atacado. Segundo PARENTE (2000), estes estabelecimentos
apresentam um  sortimento bastante compacto, instalagdes despojadas,
limitada gama de servigos e pregos especialmente baixos. No setor de
alimentos, a variedade estd mais concentrada a atender as necessidades do
cliente institucional, e o setor de n#o alimentos, a linha de produtos esta mais
direcionada para o consumidor final. No Brasil os principais exemplos desta

categoria pode ser visto pela rede Makro e pelos Sam club criados pela rede
Wal Mart,

B) Varejo néio alimenticio
A classificagio do varejo ndo alimenticio também tem grande variedade

conforme o pafs a ser abordado, neste sentido continuaremos no modelo apontado

por PARENTE (2000), complementando 0 mesmo com outras literaturas. Segundo
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este autor o varejo néo alimentar no Brasil nfio apresenta o mesmo grau de

maturidade que tem o varejo alimentar. As principais formas de varejo nio

alimentares encontradas sfo:

Lojas especializadas — concentram suas vendas em uma linha de produtos,
tais como brinquedos, calgados, moveis, livros, confecgdes. Em geral,
apresentam um sortimento profundo em algumas linhas de produtos e estdo
direcionadas para certo segmento de consumidores.

Lojas de Departamentos — sio lojas de grande porte que apresentam grande
variedade de produtos, oferecendo ampla gama de servigos aos consumidores,
estruturadas em bases departamentais (PARENTE, 2000). No Brasil muito se
percebia antigamente lojas de departamento englobando linhas “duras” ou
“hard” (eletrodomésticos, moveis, brinquedos..) e linhas “mole” ou “soft”
(confecgdes, cama, mesa..) como o caso do Mappin e da Mesbla porém estes
ndo sobreviveram, sendo que seus espagos hoje sio ocupados por redes como
Riachuelo e Pernambucanas.

Minilojas de departamentos ou magazines — sio modelos rusticos e
compactos de lojas de departamento de linha limitada, com predominio da
linha “dura” e com pequenas areas de vendas (PARENTE, 2000). Entre os
exemplos que podemos encontrar no Brasil temos os exemplos das Casas
Bahia ¢ da rede Ponto Frio.

Category killer ou exterminadores de categoria — ¢ um formato muito forte
nos Estados Unidos, mas ainda sem grande sucesso no Brasil. Segundo
PARENTE (2000) trata-se de uma grande loja especializada em certas
categorias de produtos, que apresenta cnorme variedade e preco muito
atrativos. Segundo LEVY & WEITZ (2000) devido ao dominio dos
especialistas de mercadorias sobre uma categoria de mercadoria, elas podem
usar seu poder de compra para negociarem pregos mais baixos, fermos
excelentes ¢ fornecimento garantido quando os itens estdio escassos. Para
demonstrar a for¢a destas redes, o autor ainda expde que a rede de brinquedos
Toys “R” € responsavel pela venda de 40% dos brinqucdos vendidos nos

Estados Unidos.
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o Lojas de fibrica — sdo lojas de propriedade dos fabricantes que vendem

exclusivamente sua linha de produtos. Poderdo vender tanto produtos

descontinuados ou de pedidos cancelados, como produtos recém langados

(PARENTE, 2000). Os fabricantes consideram as lojas de fabrica uma

oportunidade para melhorar receitas a partir de mercadorias devolvidas por

varejistas, excessos de produgfio e mercadorias irregulares (LEVY & WEITZ,

2000). Tém surgido no Brasil alguns centros de compras onde virias lojas de

fabrica se concentram, sdo os chamados Qutlets Centers.

C) Varejo de Servicos

Existem muitos tipos de varejo, em que atividade exclusiva ou principal

consiste na prestagdo de servico, como saldes de beleza, as clinicas médicas, as

academias de gindstica. Nem sempre ¢ facil, entretanto separar o varejo de servigos

do varejo de produtos (PARENTE, 2000). Muitos formatos varejistas apresentam

combinagfio destas com Per Shops que além de oferecer servigos de banho e tosa,

também vendem produtos para os animais.

Também ¢é comum ver varejos de produtos agregando servigos para atrair

mais consumidores. Dentre alguns destes servigos podemos encontrar conforme

ANGELO & GIANGRANDE (1999):

crédito oferecido tanto para a compra de bens durdveis como
alimenticios, entre as formas mais comuns de crédito, temos os
cheques pré-datados e o cartdo do varejista.

Outro servigo oferecido pelos varejistas é a entrega a domicilio dos
produtos comprados.

Também tem se notado o estendimento do horirio de atendimento,
sendo que as lojas funci(;nam até horarios mais tardes e em fins-de-
semana.

Uma politica adequada de retorno de mercadorias com defeitos de

fabricagé@o ou outros problemas
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e Quase todas as lojas fornecem gratuitamente sacos ou sacolas, em
material plastico ou papel, para o cliente transportar as compras que
fez.

o Em comunidades dependentes de automével para transporte de
pessoas, oferecer vagas para o estacionamento dos veiculos dos
clientes € quase indispensavel.

o Algumas lojas oferecem servigos pessoais, como consultores ou
consultoras com a missfio de auxiliar um executivo ou executiva que
tenha pouco tempo para renovar seu guarda-roupa, indicando-lhe
pegas que combinem e cores e modelos que estejam na moda.

e Alguns varejistas estdo preparados para atender clientes com
necessidades especiais como algum tipo de deficiéncia, assim, por
exemplo, a loja pode oferecer cadeiras de rodas motorizadas para
idosos ou pessoas com dificuldade de locomogdo, para uso durante a

compra.

LEVY & WEITZ (2000) fazem uma escala para procurar analisar a énfase

dada mais aos produtos ou os servigos pelos varejistas, conforme a figura 2

Atacado | Supermercado | Especialista Lojas de Oticas | Restaurantes | Linhas Bancos
Cooperado em Departamentos aéreas | Universidade
categoria Lojas de
produtos
diferenciados
= : _ _
Apenas mercadorias / Sem Servigo Apenas servigos / Sem Mercadorias

FIGURA 02 — Série de Mercadorias / Servigos. Adaptado de LEVY & WEITZ
(2000).

Existem algumas caracteristicas que podem difcrqﬁciar o varejo de servigo
para o varejo de produtos que sdo a intangibilidade, perecibilidade, a
inseparabilidade e a heterogeneidade (inconsisténcia) (LEVY & WEITZ 2000;
PARENTE 2000).

Os servigos sdio geralmente intangiveis — o cliente ndo pode ver, tocar ou

senti-los. Por outro lado, os servigos sdo desempenhos ou agos em vez de objetos

0
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(LEVY & WEITZ, 2000). Por esta intangibilidade os clientes nem sempre
conscguem avaliar os servi¢os antes de compra-los ou mesmo depois de comprar e
consumi-los.

Como a criagdio e o consumo dos servigos sfo insepardveis, 0s servicos sio
pereciveis. Eles ndo podem ser guardados, estocados ou revendidos. Isso contrasta
com a mercadoria que pode ser mantida em estoque até que um cliente esteja pronto
para compra-la (LEVY & WEITZ 2000). Frente a esta perecibilidade os varejistas de
servigos tém que aprender a adequar seu fornecimento a demanda, principalmente
por fatores como a sazonalidade.

Os produtos normalmente sfo feitos em uma fabrica, armazenados e vendidos
por um varejista e, em seguida, usados pelos consumidores. Os fornecedores de
servigos, por outro lado, criam e entregam o servigo enquanto o cliente o estd
consumindo (LEVY & WEITZ 2000). Assim temos uma inseparabilidade entre
produgdo e consumo. Alguns pontos em relagio a esta inseparabilidade sfio
importantes de serem considerados pelos prestadores de servico como o fato de o
consumidor estar presente quando o servi¢o ¢ produzido, ou mesmo o fato de um
grupo de consumidores sentir problemas na qualidade do servigo prestado por
problemas gerados por uma pessoa do grupo, ou ainda o fato de que por serem
consumidos ao mesmo tempo em que séio produzidos, fica dificil reduzir os custos
por meio da produgdo em massa.

A mercadorias freqlientemente ¢ produzida por maquinas com um controle de
qualidade rigido; dessa forma, os clientes tém razoavel certeza de que qualquer caixa
de um produto seja idéntica a outra. Como os servigos sdo produzidos por pessoas,
empregados e clientes, dois servigos néo serdo idénticos, ou seja, inconsistentes
(LEVY & WEITZ 2000). Assim podemos perceber que para um prestador de
servigos ¢ importante ter uma consisténcia e qualidade no seu produto, ressaltando-se
ainda que principalmente fatores humanos podem ser a maior influéncia na qualidade
do servigo prestado, assim, sdo necessarios diferentes esforgos por parte do varejista
como treinar e motivar seus funcionarios.

PARENTE (2000) apresenta alguns critérios para a classificagdo dos

varejistas de servigo, conforme a figura 3.
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Critérios Tipos Exemplo de Lojas
Grau de Produtos Alugados Locadoras de roupas de festa,
Tangibilidade locadoras de veiculos
Produtos de que o|Oficinas de carros, assisténcia
consumidor mantém posse | técnica
Sem produtos Escola de Idiomas, academias de
gindstica
Grau de Alta especializagio Clinicas médicas
competéncia Baixa especializacio Reparos de sapatos, borracharias
Intensidade de | Baseada em pessoas Saldes de beleza
Mdo-de-obra Baseado em equipamentos | Lavanderias
Grau de contato | Contato alto Lanchonetes, restaurantes, hotéis
com o cliente Contato Baixo Cinemas
Por objetivo Lucro Bancos
Nido Lucro Bibiliotecas, postos médicos

FIGURA 03 — Critérios e Tipos de Varejo de Servigos — Adaptado de PARENTE (2000)

2.1.1.3 Classificagio de varejo sem loja

A terceira classificagdo, o varejo sem loja é uma forma de varejo em que as
vendas sdo feitas aos consumidores sem o uso de lojas. Esta forma de varejo pode ser
dividida em 3 categorias principais, o marketing direto, a venda direta e as maquinas
de vendas (vending machines) (KOTLER, 1993):

O marketing direto ¢ definido como um sistema de marketing interativo entre
vendedor e consumidor que utiliza um ou mais veiculos de comunica¢iio para
produzir contato com cliente ou conseguir um pedido de compra (PARENTE, 2000).
As principais formas de venda nesta categoria sfio a mala direta. o marketing por
catilogo, telemarketing resposta direta de televisio ¢ o comércio eletronico. [
importante ressaltar que muitos varejistas com loja também se utilizam ferramentas
de marketing direto, como a mala direta e os catdlogos, para complementar seus
esforgos de varejo em loja (LEVY & WEITZ, 2000). Ressalta-se ainda que com o
crescimento do e-commerce muitas redes com loja tem fornecido também seus
produtos na internet, no caso do Brasil pode-se citar os exemplos das Lojas
Americanas e da Rede Pao-deAgucar.

A venda direta é um formato de varejo em que o vendedor, freqiientemente
um distribuidor independente, contata o cliente diretamente em local conveniente, na

casa dele ou no trabalho, e demonstra os beneficios das mercadorias, recebe o pedido
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e entrega a mercadoria para o cliente (LEVY & WEITZ, 2000). E importante
ressaltar que o aumento do nimero de mulheres que trabalha ¢ passa o dia fora de
seus lares vem dificultando o crescimento das vendas por este sistema (PARENTE,
2000). As formas mais comuns de venda direta sdo as vendas de porta em porta ¢ as
reunides domésticas, ¢ os exemplos mais comuns observados no Brasil sio de
vendedoras de cosméticos como Avon e Natura. Utilizando sistema de porta em
porta, ou reunides de produtos produzidos pela Amway e Tupperware.

O Varejo de vending machines € um formato sem loja em que as mercadorias
ou servigos sfio armazenados em uma maquina e liberados aos clientes quando
depositam dinheiro ou usam um cartéio de crédito. Estas maquinas sdo colocadas em
locais convenientes e de grande trafego (LEVY & WEITZ, 2000). Este sistema
apresenta a grande vantagem do funcionamento 24 horas e da dispensa de
vendedores, exigindo apenas a reposicéo periddica dos produtos (PARENTE, 2000).
Os formatos de vendas por maquinas sfio a venda automatica de produtos, servigos

de entretenimento e caixas eletronicos.

2.2 Supermercados

Neste topico estaremos abordando consideragdes gerais sobre o setor

supermercadista, principalmente sua atuagdo no mercado brasileiro.

2.2.1 Evolugio dos supermercados no Brasil

Até a década de 50, o coméreio varejista no Brasil era praticamente dominado
principalmente por vendas e armazéns, onde o atendimento era quase que individual,
onde os proprietarios dos estabelecimentos conheciam as necessidades de cada um de
seus clientes. Essa realidade ndo era encontrada s6 no Brasil, segundo MACHADO
et al. (1996) em 1950 havia na Franga uma loja para cada 41 habitantes sendo
compostas de pequenos emporios e entrepostos de distribui¢do de alimentos, onde as
mercadorias eram solicitadas e entregues aos consumidores. Porém este quadro
comegou a mudar a partir da introdugéio do varejo de auto-servigo, implantado a

partir dos supermercados.
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O primeiro supermercado no Brasil surgiu em 1953, ¢ boas partes dos
primeiros supermercados eram remanescentes dos antigos armazéns. Os
consumidores, principalmente os de baixa renda, viam a novidade com desconfianga.
Imaginavam lojas luxuosas e, quando se arriscavam a uma visita vestiam suas
melhores roupas (ZAMBRANA, 1999). Na década de 60, o supermercado ja era
presenga marcante em todas as principais cidades brasileiras. A década de 70 foi o
periodo da grande expansdo do setor, da sedimentag?io das grandes cadeias, aliado ao
desenvolvimento econdmico que o Brasil atravessava. Durante esta década também
foram instalados os primeiros hipermercados no pais (ROJO, 1998).

Ainda segundo ROJO (1998), na década de 80 o setor de supermercados ja
ocupava praticamente todo o pais, enfrentando uma forte concorréncia. Foi uma
década de muitas dificuldades para a maioria dos brasileiros; a rentabilidade do setor
comegou a diminuir, incorporando condi¢des comerciais cada vez mais dificeis com
os fornecedores. Além disso, vérios planos governamentais colocaram o setor em
dificuldades, inclusive em termos de imagem junto ao consumidor. Com um clima
ainda de incerteza e recessdo, o inicio da década de 90 foi um periodo de
modificagdes voltadas principalmente para o aproveitamento mais racional do
mercado, desenvolvendo-se lojas adaptadas as caracteristicas da populagio que
atendia.

A concorréncia entre os supermercados tornou-se extremamente acirrada na
década de 90, trazendo algumas mudangas para o setor como a redugiio de margens
de lucro, ampliagio das dreas de vendas, concessio de crédito aos clientes e
principalmente a automagfio comercial. Neste sentido os consumidores foram os
grandes beneficiarios.

Outra caracteristica importante do setor foi expansiio do uso das marcas
proprias por varejistas e atacadistas. Segundo ANGELO & SILVEIRA (1999),
marcas proprias sfio entendidas como marcas de produtos desenvolvidos e vendidos
com exclusividade por determinada organizagfo varejista (com ou sem o nome da
empresa). Segundo NEVES et al. (2000) no Brasil a parcela de produtos alimenticios
de marca propria ainda néio chega a 10% das vendas totais, porém em paises como a
Suiga e a Alemanha, este ntimero gira em torno de 30% e na Inglaterra, em cerca de

50%.
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Outro aspecto importante do setor nesta década foi as grandes aquisicdes e
fusdes no setor. Segundo NEVES et al. (2000) o grande potencial de
desenvolvimento deste setor, tem trazido investimentos externos de grandes redes
mundiais, como o holandés Ahold, a portuguesa Sonae e outros grupos franceses e
alemées, além do crescimento da rede americana Wal Mart e aquisices do
Carrefour, consolidando fortemente o setor.

A percepeio do crescimento de importincia do setor pode ser vista nos dados
demonstrados por ANGELO & SILVEIRA (1997), segundo os autores, em 1953,
€poca em que surgiram os primeiros supermercados no Brasil, os supermercados
respondiam por apenas 30% do abastecimento nacional de alimentos e afins. Em
1981, a participagdo era estimada em 65%. Em 1991, essa participacfo ja era de 80%
e em 1997 era de 85%.

2.2.2 Algumas caracteristicas do setor supermercadista no Brasil atualmente

Nos ultimos anos, a ABRAS — Associagdo Brasileira de Supermercados — em
conjunto com a empresa de consultoria AC Nielsen, vem desenvolvendo uma
pesquisa para analisar o setor supermercadista. Neste breve analise do setor. serdio
utilizadas como referéncia o CENSO 2000 da ABRAs publicado em setembro de
2000 na Revista Super Hiper, e a publicagio Estrutura do Varejo Brasileiro
Publicado pela AC Nielsen também em 2000.

O Censo 2000 abrangeu todos os estados do Brasil, avaliando supermercados
com mais de dois check-outs. Nos estados da regido Sul, Sudeste, Nordeste e Distrito
Federal foi efetuado uma varredura em todos os pontos, enquanto nas regides Norte e
Centro-Oeste foram selecionados os principais municipios por sua importincia de
mercado, sendo observadas assim 57 cidades. Assim o CENSO teve uma amostra de
22.2779 lojas somando 102.993 Check-outs (GONCALVES, 2000).

O principal ponto a ser analisado, para a proposta desta dissertaciio, é o uso
de leitores oOpticos nos check-outs. Foi constatado que 41,4% das lojas analisadas
utilizam esta tecnologia. Porém ¢ importante ressaltar que quase 75% da amostra é
formada por pequenas redes com até 4 check-outs, A figura 4, demonstra a

composigio da distribui¢do do nimero de check-outs.
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Lojas segundo numero de check-outs (%)

60 ¢
40

20

0 2check-| 3a4 | 5a9 }10a19i20a49{ 50 ou

sequéncial| 487 | 27 151 | 65 | 21 | 06

FIGURA 04 — Lojas Segundo Numero de check-outs — Adaptado de GONCALVES (2000)

Outro dado importante a se analisar ¢ a concentragfio do setor que claramente
vem aumentando nos ultimos anos, visto que atualmente as 20 maiores redes sfio
responsdveis por 50% do faturamento do setor. A evolugdo desta concentragio pode
ser observada na figura 5.

Entretanto se fizermos uma comparagio entre o Brasil e outros paises da
América latina em relagio as 5 maiores redes, vemos que paises como a Argentina

tem 73% de concentragiio no faturamento, a Colombia 56% e o Chile 55% enquanto

o Brasil fica com 39% (ACNielsen, 2000).
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FIGURA 05: Concentragiio de Faturamento das Maiores Redes Supermercadistas no Brasil

- Adaptado de ACNielsen (2000)
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Neste sentido fica evidente a forga que as maiores redes tem no setor, o que
favorece as relages estratégicas entre estas redes e a industria. Porém existe o
aspecto negativo de que a industria vem sofrendo pressdio destas redes para obter
pregos cada vez menores € maiores prazos para o pagamento visto ao volume de
compra efetuado pelas mesmas.

Da amostra do Censo 2000 da ABRAS, 51,6% das lojas, ou seja, mais da
metade da amostra tem faturamento inferior a cem mil Reais mensais, e apenas 0,3%
tem faturamento acima de cinco milhdes de Reais, faixa essa que cabe aos
hipermercados. Estes grandes volumes financeiros movimentados no setor, tem
grande parcela no PIB. O Faturamento anual e o percentual de participagdo do setor

no PIB nos ultimos anos podem ser observados na figura 6.

Ano 1995 1996 1997 1998 1999 2000

Part. PIB 6,6 6,2 6,0 6,1 6,0 6,2

Fauramento em

40,6 46,8 50,4 55.5 60,1 67,6
R$ bilhdes

3

FIGURA 06 — Evolugdo do Faturamento e da Participagiio no PIB do Setor Supermercadista
no Brasil '

Outro fator importante a se observar € a concentragdo por localizagdo das
redes varejistas. O que se percebe ¢ uma grande concentragfio na regido Sudeste com
48% das lojas e a regifio Sul com 25,6% das lojas, 0 que pode ser comparado com a
concentragdo populacional desta regido. As principais co‘n'centrag:ﬁo do setor estio

expostas na figura 7.

Lojas por Estado (%)

[sequenciat! 27 [12,3]10,2] 7.7 | 77 (66 65| 4

FIGURA 07: Principais Estados de Concentragdo de Supermercados no Brasil - Adaptado de
GONCALVES (2000)
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2.2.3 O movimento das grandes empresas do Setor

Nos 1ltimos anos vem se observando um acirramento da competigfio entre as
grandes empresas do setor supermercadista, os mesmos continuam num processo de
consolidag@o e modernizagéo. Esse processo visa a redugfio de custos e o aumento da
eficiéncia e da produtividade, a partir do alcance de uma maior economia de escala, o

que beneficia as maiores empresas. Entre alguns destes processos temos:

1. Expansiio - Tendo por objetivo ampliarem, ou, até mesmo, manterem suas
participagdes de mercado, ora ja conquistadas, as empresas lideres do
segmento continuam em seus processos de crescimento, a partir das duas
formas de expansfo, ou seja, através da construciio de novos pontos de venda,
ou através da compra de outras redes. A primeira forma apresenta algumas
dificuldades visto que ja nfio existem mais tantos pontos bem localizados, ou,
quando existem, sdo muito caros. Segue abaixo uma tabela com

demonstragdo de algumas aquisi¢des feitas no setor nos 1ltimos anos.

I[Empresas IAquisi¢des

Carrefour Mineirdo (MG)

Unibrés (ES)

Rainha (RJ)

Planaltdo (DF)

Dallas (RJ)

Big Bom (SP)

Antonelli (SP)

Pdo de Agticar  [Paes Mendonga (RJ)

Peralta (SP)

Nagumo (SP)

IPaulo J. Reimberg & Cia. (SP)
Mercadinho Sio Luiz (CE)
Paulo J. Reimberg (SP)
Nagumo (SP)

GePires (SP)

Senff Parati (PR)
Supermercados Rosado (SP)
Cibus / Itapema (SP)

Boa Esperanca (PB)
Sonae Nacional (RS)

Coletdo (PR)

Exxtra Econémico (RS).
Bomprego Petiprego (BA)
Sendas [I'rés Poderes (RJ)

FIGURA 08: Principais Aquisi¢des de Grandes Redes Varejistas - Fonte: SAAB (2000)
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2. Internacionalizag¢iio — observa-se que nos ultimos anos ampliou-se a
participagdo de grandes redes supermercadistas estrangeiras no mercado
nacional. Esta entrada é observada principalmente pela entrada de redes
européias que estdo buscando novos mercados para se expandir, Entre alguns
dos exemplos deste processo temos:

e Pdo-de-Agucar — Em agosto de 1999, o Casino, 3° maior varejista de
alimentos da Franga, adquiriv uma participagio relevante na CBD
(Companhia Brasileira de Distribui¢do) com investimentos de cerca
de R$ 1,9 bilhdo.

e Em junho de 2000, o controle acionirio de Bomprego S.A
Supermercados do Nordeste e das suas coligadas HiperCard e
Bomclube passa integralmente para o Grupo Royal Ahold da
Holanda.

e Sonae — o maior grupo ndo financeiro de Portugal chega no Brasil no
fim da década de 80 através de uma joint-venture com a empresa
Josapar originando a Cia. Real de Distribuigdo. Em 1998, associou-se
a empresa Candia Mercantil Norte Sul, 1998 fez do grupo o novo
proprietario da rede paranaense Mercadorama, em 1999, o grupo
Sonae adquiriu também a rede gaicha Exxtra Econémico, no Rio
Grande do Sul, e em seguida houve as aquisi¢ées das Redes Nacional,

no RS, e Coletdo e Muffatdo, no PR.

3. Novos Formatos - As grandes empresas do setor, no Brasil, em sua maioria
com bandeiras diferenciadas, j4 atuam tanto no segmento de hipermercados
quanto no de supermercados. No segmento de supermercados, algumas
trabalham com bandeiras diferentes, visando atingir piblicos especificos.
Como exemplo temos a CBD que utiliza as bandeiras Pdo-de-Ag¢ucar,
Barateiro e Eletro. OQutra observagdo sobre a utilizagio de novos formatos € o
investimento em supermercados populares, que, em geral, localizam-se na
periferia, onde ha muitas opgdes de pontos comerciais, esta opgdo visa

apreveitar os efeitos positivos decorrentes da estabilizagfo econémica.
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2.2.4 O Movimento das pequenas empresas do setor

Ndo obstante a atuacfio, cada vez maior, das grandes empresas, ¢ de se

destacar a importdncia das pequenas empresas varejistas para o atendimento das

necessidades de compras da populagdo brasileira. Nesse contexto, destacam-se as

mercearias, onde se vendem géneros alimenticios, as quitandas, que sfo pequenas

mercearias, os mercados, que sdo lojas onde se vendem géneros alimenticios e outras

mercadorias, ¢ os supermercados, que sdo lojas de vizinhanga, localizadas em

bairros, com drea de vendas, em geral, superior a 350 m? (SAAB, 2000). Para

garantir sua sobrevivéncia estas empresas tém adotado algumas estratégias, entre elas

podemos observar:

L.

Associativismo - Muitas empresas menores vém, através do associativismo,
procurando tirar proveito das vantagens que esse conceito proporciona. As
compras, por exemplo, passam a ser feitas em conjunto, aumentando o poder
de compra junto aos fornecedores, tornando as negociagdes mais faceis. Com
as centrais de compras, as negociagdes sfo realizadas por profissionais,
concentrados apenas nessa atividade, havendo, assim, uma especializa¢do do
processo de compra. Como conseqiiéncia, para as empresas, os precos das
mercadorias ficam menores e 0s prazos para pagamento maiores, permitindo,
portanto, o aumento das margens operacionais das empresas associadas.
Outra vantagem do associativismo é que ele permite a padronizagdo das
operagbes em busca da criagio de uma maior identidade com os
consumidores. Essa padronizagdo pode atingir o layout das lojas, o uniforme
dos funciondrios, as sacolas, os pacotes, as tabelas de precos, os cartazes ¢ as
promogdes. Outro aspecto relevante € que uma associagio pode estar
integrada com um operador logistico, que garanta a centralizagdo ¢ a
distribui¢do. Assim, as lojas podem diminuir os espagos de deposito e evitar
os inconvenientes de diversos caminhdes abastecendo uma loja.

Eficiéncia Administrativa e Operacional - Reconhecendo a importincia de
uma maior eficiéncia e produtividade comg fator indispensavel para sua
sobrevivéncia, algumas empresas menores ja vém procurando introduzir
novos conceitos em suas operagdes, o que implica uma crescente

profissionalizagdo administrativa e operacional, porém, sem perder as
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caracteristicas especificas das empresas menores. Entre alguns dos topicos
que estdo na pauta de suas andlises estdo: reinvestimentos no préprio negécio,
principalmente, aplicado em automag#o e tecnologia da informagéo; valorizar
os funcionarios e estabelecer um ambiente de treinamento continuado; efetuar
uma gestdo rigorosa de espagos, racionalizando a linha de produtos,

realizando o gerenciamento de categorias, escolhendo o mix apropriado.
2.3 A Indastria Alimenticia

Apesar da década de 80 ter sido um periodo de poucos investimentos no setor
industrial, principalmente frente a crise econémica que passava o pais, as industrias
de bens de consumo ndo durdveis, como a industria alimenticia, conseguiram ter
algum crescimento. No inicio dos anos 90, segundo SATO (1997) as empresas
brasileiras ja estavam em processo de reestruturagio, preparando-se para a inevitavel
abertura do mercado brasileiro e a internacionalizagiio dos padrdes de qualidade e
produtividade. Conseqlientemente, para serem competitivas, necessitavam apresentar
eficiéncia e estarem atentas as necessidades ¢ gostos do mercado. O Crescimento do
setor alimenticio ¢ percebido apds 1992 e principalmente depois de 1994 com o
advento do Plano Real.

Atualmente segundo NEVES et.al. (2000), ha no Brasil cerca de 38 mil
empresas cadastradas em alimentos e bebidas, as ciuais venderam US$71,4 bilhdes
em produtos alimentares, cuja média de utilizagdo de capacidade foi ao redor de
77%. Ainda segundo o mesmo autor, nos dias de hoje, verifica-se uma estagnagiio do
consumo de alimentos nos paises desenvolvidos, notadamente na Europa, devido ao
menor crescimento da populagfio € com o consumo per capita apresentando ligeira
queda desde 1991. Esta estabilidade européia e as menores taxas de crescimento nos
Estados Unidos tém induzido as corporagdes agroalimentares destes paises a se
voltarem para mercados emergentes, tais como o Leste Europeu, o Sudeste asiatico e
a América Latina, pelo potencial que estes mercados representam, apesar das
constantes crises econdmicas observadas nos ultimos anos.

Ainda segundo NEVES et.al. (2000), além do efeito renda propriamente dito,

o chamado efeito graduagdo também se mostra caracteristico de paises em
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desenvolvimento. Submetidos a aumento de renda per capita, consumidores de
extrato social de menor renda passam a adquirir habitos de consumo de extratos com
renda superior. O potencial total de consumo no Brasil ¢ razodvel em relagfio ao
potencial de consumo mundial, o qual, em 1997, alcangou por volta de US$24
trilhdes, enquanto no Brasil, US$520 bilhdes.

E importante ressaltar que os investimentos no setor alimenticio, niio estdo
voltados somente para a modernizagfio da produgfio dos alimentos como a Parmalat
que segundo PRIA (2000), entre 1997 e 1999 investiu R$90 milhdes na
modernizagfio e ampliagfo de suas unidades e levando seu faturamento em 1999 para
R$1,86 bilhdo. As industrias de embalagens e processos também tem tido grandes
investimentos. Como exemplo temos o nicho de produtos congelados, onde as
empresas tém aperfeicoado cada vez mais os processos de congelamento por
criogenia e o mecénico. Também neste setor as embalagens sofrem rigidos padrdes
de qualidade.

Segundo BIANCO (1999), no segmento de embalagens para alimentos
congelados, ndo sdo poucas as exigéncias que os fabricantes de papel, plastico e
graficas tm que atender. Entre muitas outras caracteristicas, estas embalagens
devem apresentar resisténcia a gordura, umidade, oxigénio e a impactos mecanicos.
Também tem que se enquadrar nos requisitos de portarias como a 029/97 da
Secretaria de Vigilancia sanitaria, védlida para todo Mercosul, que determina os itens
para migragdo de contaminantes de embalagens celuldsicas para os vérios grupos de
alimentos.

Uma outra caracteristica que se tem observado no setor alimenticio é a
concentragdo industrial e o seu processo de internacionalizagfio, principalmente na
década de 90, motivada pela expansiio da demanda interna. Segundo RODRIGUES
(1999) a internacionalizagic das industrias de alimentos e bebidas tem dois canais
basicos de expansio: o comércio de mercadorias, dominado por commodities, € os
fluxos de investimento direto estrangeiro. Os investimentos estrangeiros nessas
industrias se ddo na forma de fusdes e/ou aquisi¢des de empresas para tentar
expandir a capacidade de produgfio/vendas das corporagdes, e saltar etapas na
conquista de novos mercados. A aquisi¢do de ativos intangiveis, como marca, redes

de fornecedores/distribuidores ¢ fator-chave para o crescimento das empresas nesses
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setores em que a dindmica concorrencial ¢ pautada por estratégias mercadologicas,
em fungdo da crescente segmentagfio do consumo. As fusGes e aquisi¢des sdo, muitas
vezes, mais eficazes e preferiveis ao crescimento orgénico das corporagdes em
mercados regionais dominados por marcas consagradas.

Segundo NEVES etal. (2000), empresas de maior porte, além de
apresentarem maiores vantagens em termos de escalas, conseguem suportar pesados
investimentos em comunicagfo, caracteristicos da industria.

Entretanto a busca da lideranga nfo tem sido efetuada apenas nos custos via
economia de escala, visto que outros alavancadores estdo presentes nesta industria.
De acordo com NEVES er.al (2000) entre estes alavancadores temos a segmentagfo
de mercados ¢ a diferencia¢éo de produtos. Estas tém sido encaradas como forma de
captar consumidores com menor elasticidade-pre¢o de demanda e maior elasticidade-
renda, caracteristicas que permitem maiores margens no prego dos produtos. Como
exemplo, citam-se o desenvolvimento de cafés gourmelts e o uso de denominagfo de
origem controlada. Somente em 1997, foram disponibilizados aos consumidores mais
de 1500 novos produtos na categoria de salgadinhos para aperitivos e,

aparentemente, o langamento de novos produtos parece nfo ter fim.

2.4 Aliangas

Um fator importante a se destacar nestes dois setores analisados,
principalmente se for observado o mercados americano e principalmente o europeu, ¢
de que a partir da década de 80 o processo de competigiio entre as grandes redes e
industrias se tornou ainda maior frente a saturag¢do de seus mercados, o que levou a
muitas dessas empresas a um processo de internacionalizagdo. Paralelamente ao
aumento da competi¢do, os consumidores se tornaram ainda mais exigentes, e
fornecer diferenciais era um fator para manutengéo e busca de novos clientes.

Esse ambiente competitivo fez surgir a necessidade de aliangas mais fortes e
sadias entre estes setores. Essas aliancas devem ter um foco estratégico em que as
partes envolvidas tenham ganhos mutuos. Segundo YOSHINO & RANGAN (1997)
a alianga estratégica € uma parceria comercial que aumenta a eficicia das estratégias
competitivas das organiza¢des participantes, propiciando o intercimbio mnituo e

benéfico de tecnologias, qualificagdes ou produtos baseados nestas. Ainda segundo
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os mesmos autores, a definicio de uma alianga estratégica esta baseada na
simultaneidade de trés caracteristicas necessdrias e suficientes que s#o:
o As duas ou mais empresas que se unem para cumprir um conjunto de metas
combinadas permanecem independentes depois da formag#o da alianga;
e As empresas parceiras compartilham dos beneficios da alianga e controlam o
desempenho das tarefas especificadas;
e As empresas parceiras contribuem continuamente em uma ou mais areas
estratégicas cruciais.

Além da necessidade de buscas de aliangas estratégicas, também foi
observado que a evolugfio da competitividade na industria e no setor varejista expds
a necessidade de modernizagdo de diversos fatores logisticos e comerciais.

Parte destas novas necessidades dos setores foram supridas com o
aparecimento do ECR (Efficient Consumer Response) que surgiu nos Estados
Unidos na década de 80 e que rapidamente se difundiu para a Europa. Esse
movimento chega no Brasil na década de 90 principalmente com a o processo de
internacionalizagio do varejo e da industria. Esse movimento ¢ analisado no préximo

capitulo deste trabalho.
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CAPITULO 3 - EFFICIENT CONSUMER RESPONSE (ECR)

3.1 O surgimento do ECR

Nas duas ultimas décadas, a indistria de supermercados foi
significativamente afetada por varias mudangas. Entre elas incluem-se o aumento da
competi¢do no setor, principalmente com a criagio de formatos alternativos de varejo
(Clubes de Compras, Supercenters..); margens de lucro decairam; alteragdes
demograficas, dos estilos de vida, e dos padrdes de demanda dos consumidores; e a
industria também reconheceu sua ineficiéncia, com estoques excessivos, informagdes
inexatas, e atividades administrativas desnecessarias (WHIPPLE, 1999).

Para sobreviver, a industria supermercadista americana percebeu que deveria
re-examinar sua cadeia de provisdo e suas praticas de compra. Assim, eles
precisaram estudar a maneira como os varejistas de formato alternativos estavam
trabalhando e desenvolvem novas idéias para tornar a industria supermercadista mais
competitiva (KURNIA, 1998).

Assim em 1992 foi criado o The efficient consumer response working group,
juntando lideres da indistria de alimentos e do setor de distribuigdo. O objetivo do
grupo era examinar a cadeia de suprimentos de alimentos, analisando a cadeia de
valor em nivel dos fornecedores-distribuidores ¢ consumidores, para determinar as
melhorias em custos e servigos que poderiam ser obtidas a partir de mudangas em
tecnologias e praticas de gestdo. Esse grupo agregou os conhecimentos ja
desenvolvidos de Quick Response, que havia sido constituido pela industria de bens
de consumo (SILVA, 1999). O empreendimento destes estudos resultou na iniciativa
do ECR (Efficient Consumer Response, em portugués, Resposta Eficiente do
Consumidor).

O ECR ¢ um modelo estratégico de negdcios na qual produtores e varejistas

trabalham de forma integrada, buscando melhorar a eficiéncia da cadeia de
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abastecimento, possibilitando fornecer um maior valor ao consumidor final. A
principal filosofia do ECR € que todos os participantes do canal devem ser integrados
e devem estar focalizados em criar um sistema de provisdo eficiente e efetivo.

Também € objetivo do ECR aumentar o valor dos produtos e servigos para os
consumidores, cada dia mais exigentes, com o fim de assegurar a permanéncia e
crescimento de sua participagio no mercado (CHAN, 1999)

Diversos estudos realizados na Europa, Australia, Argentina e Estados Unidos
concluem que as aplicagdes das melhores préticas, proposta pelo ECR geram uma
diminui¢fio dos custos de comercializagiio dos produtos entre 3,4% a 10,8% sobre o
preco de venda (IAC Colombia, 1998). Ainda segundo dados expostos por CHAN
(1999) pesquisas nos Estados Unidos mostram possibilidades de economia de US$
30 bilhdes na cadeia de abastecimento bem como redugio de 37% dos estoques
médios. Na Europa as redugdes seriam de USS 33 bilhdes a economia e 39% a
redugdio do estoque. O autor ainda expde que a economia da cadeia de abastecimento
no Brasil seriam da ordem de US$ 3 bilhes.

O ECR traz beneficios tanto para os consumidores como também para a
industria e o varejo entre alguns destes beneficios podemos encontrar (CHAN,

1999):

Beneficios dos consumidores
e maior sortimento de produtos e maior conveniéncia,

o produtos mais frescos ¢ de melhor qualidade;
o diminuigdo de freqiiéncia de falta de produtos;
e pre¢os mais justos;

e maior eficiéncia nas operagdes ¢ Servigos.

Beneficios para produtores e varejistas
e redugdo do nivel de estoque em toda a cadeia;

e redugfio dos custos das operagdes e administrativos;,
o redugdo do “lead time” de reabastecimento;

e maior eficiéncia em langamentos e promogdes;

e aumento da lealdade do consumidor

e aumento das vendas “market share”.
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3.2 A Estrutura do ECR

O ECR compreende uma série de processos logisticos e comerciais e a
otimizago dos mesmos se da através da aplicagdo de estratégias. A iniciativa do
ECR ¢ composta por quatro grandes estratégias que lhe dédo sustentagdo: Reposi¢io
eficiente, Sortimento Eficiente, Promogdo Eficiente e a Introdugdo Eficiente de
Novos Produtos. Estas estratégias sdo suportadas por dois processos (Gerenciamento
de Categorias e Programa de Reposi¢fio Continua) e habilitada por cinco tecnologias,
o relacionamento entre estes pode ser observado na figura 9. Na figura 10 ¢

apresentado um quadro resumo dos tépicos expostos na figura 9.
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FIGURA 09 - ECR Fatores ¢ Relacionamentos — Adaptado de Kumia (1998)
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Estratégias

Reposi¢io Eficiente

Busca a diminuigdo do tempo dos inventarios e dos custos
incorridos no prdcesso de logistica. Esta estratégia permite
tanto ao produtor como ao distribuidor melhorar suas
previsdes de demanda, gestdio de promogdes, planos de
reposicio e transporte de mercadorias e compartilhar

informagdes de seus negocios.

Sortimento Eficiente

Busca a otimizagdo do uso do espago oferecendo os produtos
realmente demandados pelo consumidor. Assim além de
incrementar a satisfagdo do consumidor, o varejista também
cria um incremento no total de vendas das categorias de

produtos analisadas, maximizando sua rentabilidade.

Promogao Eficiente

Busca maximizar a eficiéncia de todo o sistema de promogéo
de venda ao revendedor e ao cliente. Busca ainda definir
novos esquemas de promog¢io que de forma simplificada
assegurem um maior impacto sobre o consumidor, sem gerar

custos adicionais aos produtores e varejistas.

Introdugio Eficiente de

Novos Produtos

Busca a otimizagdo dos investimentos realizados no
desenvolvimento ¢ langamento de novos produtos,
diminuindo assim os custos ¢ a percentual de langamentos
falidos no mercado. Produtor e o varejista relinem-se para
revisar as tendéncias de-consumo e fazem pesquisas para

identificar oportunidades.

Processos

Gerenciamento de Categorias

Processo colaborativo entre o fabricante e o distribuidor para
gerenciar categorias de produtos como se fossem unidades
estratégicas de negocios. O processo de GC define o mix de
produtos, niveis de estoque, alocagdo de espagos em loja,

promog¢des e compras.

Programa de Reposigiio
Continua
Continuous Replenishment

Program (CRP)

O CRP ¢ definido como a pratica de parceria entre os
membros do canal de distribuigio onde o varejista compra
conforme sua necessidade baseado na demanda do
consumidor, transferindo a responsabilidade de reposigio de

estoques para o produtor.
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Tecnologias

Cddigo de Barras

Utilizado para a captura de dados de estoques e vendas e

que geram informagdo que auxiliam a tomada de decisdes.

Eletronic Data Interchange

A troca de dados e documentos entre fornecedores e
varejistas de forma eletronica torna o processo mais rapido

e menos burocritico.

Pedido ordenado por
computador

Computer Aided Ordering -
CAO

O objetivo do CAO & gerar automaticamente ordens de
reposi¢io de uma loja, com a intervengdio minima da
geréncia, baseado em dados atuais e histéricos do ponto de

vendas, prazo da entrega e previsGes das vendas.

Cross Docking

O Cross-Docking ¢ uma metodologia de movimentagio de
mercadorias de um fornecedor através de um ceniro de
distribuicdo, ou ndo, sem armazenar o produto por um
longo tempo, permitindo o aceleramento do fluxo dos

produtos para o consumidor.

Custeio e Gestiio Baseado em

Atividades

Metodologia que busca através da observagio das
atividades e processos desenvolvidos pela empresa alocar
seus custos indiretos e eliminar ou readaptar os processos

que n#o agreguem valor ao seu produto final.

FIGURA 10 — Quadro Resume do ECR — Fatores ¢ Relacionamentos

3.2.1 Estratégias

A) Aspectos Logisticos

Reposigiio Eficiente

O objetivo da Reposi¢do Eficiente ¢ suprimir os custos da cadeia de

distribuigio que ndo agregam valor ao produto. Se os produtores e os distribuidores

nio trabalham coordenados, criam-se custos inuteis. Quando um caminhdo fica

parado em um armazém, o tempo perdido na espera de sua descarga € o consumidor

quem paga . Assim, tem-se através da reposi¢fio eficiente uma busca pela diminuigo

do tempo, dos inventarios e dos custos incorridos no processo de logistica.
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A Reposi¢do Eficiente permite tanto ao produtor como ao distribuidor
melhorar suas previsdes de demanda, gestdo de promogdes, planos de reposigdo e
transporte de mercadorias e compartilhar informagdes criticas de seus negécios.

A obteng#o deste objetivo se torna possivel através do fluxo de informagdes e
demanda e reposig¢do via EDI entre os integrantes do canal, desde a venda no caixa
até as operagdes nos depodsitos dos produtores, de maneira que permita sincronizar a
entrega dos produtos de forma continua de acordo com as necessidades do
consumidor.

Para ser posta em funcionamento estas estratégias, produtoras e varejistas
deverdo trabalhar em conjunto, analisando a cadeia de forma completa e redefinido a
forma de realizar as atividades ao longo da cadeia. Com este fim, devera gerar
associag0es do tipo ganha-ganha, onde os objetivos comuns de melhora dos

participantes impulsionarfio a otimizagéo dos processos.

B) Aspectos Comerciais

Sortimento Lficiente

Esta estratégia tem como objetivo a otimizagdo do uso do espago local e das
gdndolas, oferecendo ao consumidor os produtos que eles realmente demandam.
Desta forma, pretende-se criar um incremento na satisfagdo do consumidor, ao
mesmo tempo em que se cria um incremento no total de’vendas das categorias de
produtos analisadas, maximizando sua rentabilidade. A principal ferramenta do

sortimento eficiente ¢ o gerenciamento de categorias.

Promocio Eficiente

A promogio Eficiente busca maximizar a eficiéncia de todo o sistema de
promogdo de venda ao revendedor e ao cliente. Esboga a necessidade de definir
novos esquemas de promog¢ao que assegurem um maior impacto sobre o consumidor,

sem gerar custos adicionais para o manejo dos produtos por parte dos produtores e
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varejistas. A orientagdo ¢ de simplificar os acordos promocionais e, para parceiros
dentro do ECR, negociar um preg¢o chamado desconto continuo.

A promogio eficiente assegura que o foco para as atividades de promogdes
dos produtores estda em vender para os consumidores ao invés de estar dirigida para
os varejistas (Johnson, 1999). De acordo com o ECR South Africa (2001) a
promogdo eficiente pode ser o mais importante dos conceitos da geréncia de
demanda do ECR, assim os parceiros devem trabalhar conjuntamente porque:

s Muitas atividades promocionais sfio reconhecidamente desperdicadoras;

»  Varejistas e Industrias ndo compreendem que a promogéo ¢ complexa de

se analisar;

»  uma andlise mais completa do efeito que as promogdes tém scbre o

comportamento de consumidor pode render resultados benéficos.

Ainda segundo o ECR South Africa (2001) a avaliagio da eficdcia das

promogdes € capturada em quatro dreas:

®  Defini¢do dos objetivos promocionais;

v Produgdo promocional: Comunicagio de promog¢des interna e
externamente ¢ tdo importante quanto a produgdo de embalagens
promocionais e produtos em promogio;

»  Distribuigfo e colocagdo oportunas das promogaes;

®  Avaliagiio regular das promogdes.

Introdugiio Eficiente de Novos Produtos

Enquanto a eficiéncia e a redugdo de custos frazidos por algumas das
estratégias do ECR podem aumentar o desempenho empresarial de varejistas e
produtores, ¢ a habilidade para comercializar produtos e servigos que satisfagéio as
necessidades altamente volateis do consumidores € que proverd uma vantagem
competitiva sustentavel (JOHHNSON, 1999).

A estratégia da introdug#o eficiente de novos produtos tem como objetivo a

otimizagfo dos investimentos realizados no desenvolvimento e langamento de novos
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produtos, diminuindo assim os custos e a percentagem de langamentos falidos no
mercado. Nesse processo, o produtor e o varejista relinem-se para revisar as
tendéncias de consumo ¢ fazem pesquisas conjuntamente para identificar
oportunidades.

A base para o sucesso deste objetivo consiste na implantagdo da gestdo de
categorias, onde o produtor e o varejista trabalham em conjunto, compartilhando
informagBes e decisdes sobre o sortimento do produto, com o fim de otimizi-lo.
Aplicando este processo, cada categoria de produtos € definida como uma unidade
estratégica de negocio com objetivos particulares (CODIGO, 1999).

Segundo o ECR South Africa (2001) a estratégia de introdugfio de novos
produtos ¢ mais dificil de se implantar principalmente pelos seguintes fatores:

= Dificuldade de prever o sucesso do produto antes de seu langamento;

v Atritos tradicionais entre parceiros de mercado;

» Falta de confianga.

3.2.1 Processos

A) Gerenciamento de Categorias (GC)

E um processo colaborativo entre o fabricante e o distribuidor para gerenciar
categorias de produtos como se fossem unidades estratégicas de negécios. O
responsdvel pelo GC tem responsabilidade integral por decisGes sobre o mix de
produtos, niveis de estoque, alocagéo de espagos em loja, promogdes € compras.

O Gerenciamento de Categorias emprega o uso do EDI, Codigo de barras e
Scanners para capturar a informagfio dos consumidores em cada categori1 com
acuricia e distribuir a mesma entre os parceiros no negéocio (KURNIA, 1998).

Entre algumas das vantagens do uso do gerenciamento de categorias temos:
melhor compreensdo do comportamento dos consumidores, permite também ao
varejista um diferencial frente & concorréncia quando oferece um maior valor ao
consumidor, cria maior eficiéncia no uso dos recursos, pdem a disposi¢iio melhores e

mais integrados sistemas de informagdo e mensuragfo, facilita a gestdo do sistema
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como um conjunto, e possibilita ter uma reagdo mais rapida as mudangas de demanda

(BENING, 1999).

Segundo dados mostrados por CHAN (1999) entre os beneficios que podem

ser mensurados com a utiliza¢fio do GC temos:

Incremento nas vendas e margem bruta +6al0%
Redugdo de investimentos em estoques -10a20 %
Incremento de vendas por homem/hora : +2a5%
Redugio do custo de méo-de-obra - 0,25 %

Segundo BENING (1999) o gerenciamento de Categorias é constituido de

seis componentes chaves:

Estratégia: DecisOes estratégicas para organizar, liderar e administrar o
negocio baseando-se no GC;

Processo do Negécio: Seqiiéncia de atividades, metodologia e
responsabilidades dentro e através da organizagiio do distribuidor e do
varejista para levar a cabo as estratégias;

Scorecard: Ferramenta de mensura¢do para monitorar o avango e melhora
no processo de tomada de decisdes para o desenvolvimento do plano de
categorias;

Capacidade Organizacional: Fungdes e responsabilidades claramente
definidas, selecfio e desenvolvimento de pessoal Estrutura organizacional,
responsabilidades, habilidades e esquemas de compensagéo;

Tecnologia da Informacgfo: base de dados deve ser desenhada para avaliar,
desenvolver planejamento e monitorar as categorias. Software e hardware
devem facilitar o processo de planejamento empresarial de categorias.
Sistemas de telecomunicages que permitam compartilhar eficazmente a
informagdo com a industria e os distribuidores;

Esquema Colaborativo: Sinergia a ser criada para maximizar os recursos
com o objetivo comum de agregar maior valor ao consumidor de uma forma
mais rentdvel. Para tanto é importante o compromisso da alta geréncia e um

forte processo de parceria, principalmente para a troca de informagdes.
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FIGURA 11 - Componentes do Gerenciamento de Categorias. Adaptado de Bening (1999)

Apesar de ter trazer grandes vantagens ao varejista, o GC nem sempre é
implantado de forma correta, segundo AZEVEDO (1998), uma pesquisa realizada
pelo Ernest & Young nos Estados Unidos, com 70 grandes supermercadistas,
demonstrou que dentre os fatores que motivaram a implementagdo do gerenciamento
de categorias destacavam-se as rdpidas mudangas no comportamento do consumidor
€ as novas ameagas ao segmento representadas pelos novos formatos e tipos de lojas.
Assim constatia-se q:ie apesar das iniciativas serem motivadas por fatores externos, o
que se constatou foi que os supermercadistas estio focando apenas os fatores
internos de implementagéo, pois a maioria deseja o gerenciamento de categorias para
melhorar os niveis de estoque, prever um mix de produtos mais lucrativos e aumentar
a performance financeira através de redugio de custos e aumentos no volume de
vendas e Market Share.

Dessa forma, AZEVEDO (1998) conclui que o ponto critico associado aos
dados da pesquisa € de que a percepgdo dos supermercadistas ndo esta focando o

consumidor e poucos entendem que a real estratégia de valor para o gerenciamento



40

de categorias € prover um ambiente que facilite aos varejistas conhecelem e
influenciarem os hébitos dos consumidores.

Segundo VILALLONGA (1997), entre as barreiras que podem ser
encontradas para a implantagdo da gestdo por categorias tem-se a mudanga
organizacional, baixa dotagfo de recursos para os investimentos principalmente em

sistemas de informag#o e de recursos para treinamento.

B) Programa de Reposigio Continua (Continuous Replenishment Program —
CRP)

Este programa suporta a iniciativa de reposigéo eficiente. O CRP ¢ definido
como a pratica de parceria entre os membros do canal de distribui¢do que mudaram o
processo de reposigio tradicional onde o varejista compra conforme sua necessidade
baseado na demanda do consumidor, assim o CRP transfere a responsabilidade de

reposigdo de estoques do varejista para o produtor (KURNIA, 1998).

3.2.3 Tecnologias
A) Codigo de Barras / Scanners

O c6digo de barras foi desenvolvido pela Westinghouse, em 1929. O objetivo
da empresa era utiliza-lo para fazer uma triagem das contas de eletricidade. Nunca
chegou a ser empregado com essa finalidade e ficou esquecido até 1974, quando um
consumidor comprou um pacote de goma de mascar da marca Juicy Fruit com as
barras impressas na embalagem e fez o pagamento no primeiro caixa equipado com
leitor do codigo, numa mercearia de Toledo, no estado americano de Ohio (HARDY,
2000).

O codigo de barra é uma representagio grafica de digitos e letras, consfruidos
a partir de algoritmos de codificagdo, denominados simbologias (ABML, 1998).
Através da leitura Otica do cédigo de barras os supermercados podem obter
informag6es importantes relacionados aos produtos e estoques que auxiliam o

administrador na tomada de decisdes.
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B) Eletronic Data Interchange (EDI)

E um processo onde documentos relativos a transagdes comerciais e/ou
financeiras entre empresas sdo trocados através de acesso remoto. Esta troca de
documentos minimiza o volume de papel e reduz os riscos de extravios. Os
principais objetivos atingidos com a implantagio do EDI sdo, segundo a EAN Brasil
(1996):

o redugiio de custo - com a implantagio do EDI, a operacionalizagio das
informagSes sdio otimizadas, o que resulta em economia imediata de custos
administrativos e de pessoal, pois nio hd mais necessidade de emissio de
papéis ¢ do controle de seu fluxo, além, da eliminagéio da redigitacéic. Pode
promover melhorias nos processos administrativos, para aprimorar a gestio
da cadeia de suprimentos e para obter ganhos na capacidade de competir
internacionalmente e aumentar a precisio das informacdes;

e Agilidade, eliminagiio de erros e aumento da produtividade - os erros
operacionais sfo reduzidos, pois as informagdes sfo passadas de um
computador para o outro, sem a necessidade da redigitagdo . H4 um aumento
da produtividade e a conseqiiente diminuigdo dos estoques, pois seu
gerenciamento também é otimizado através da entrada eletrénica de dados.
Contribui para a redugéio do tempo despendido nos procedimentos comerciais
e para o aumento da qualidade das informag¢Ses processadas, aumentando
assim, os relacionamentos comerciais;

e cstreitamento de parcerias — A parceria entre Cliente X Fornecedor fica
muito mais estreita, pois através do EDI, o fornecedor poderd se programar
para entregar as mercadorias ao cliente e esse, por sua vez podera reduzir seu
estoque e ter a certeza que serd suprido em tempo hébil, tornandc dessa

forma, o negdcio bom e rentavel para ambos os lados.

E importante ressaltar que o custo de implantagéio do EDI néio é baixo, assim
ele € invidvel as empresas que processam um baixo volume de transagdes, devido aos

custos operacionais. Para resolver este problema, segundo a EAN Brasil, foi
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desenvolvido o WEB EDI ¢ apontado como um dos meios de integrar ao EDI pela

Internet destinado a quem processa um baixo volume de documentos de negdcio.

C) Pedido Ordenado por Computador (Computer Aided Ordering - CAO)

O CAO ¢ definido por KURNIA (1998) como sendo um sistema do varejo
que automaticamente gera ordens de reposi¢do quando os inventérios atingem niveis
pré-determinados. O sistema mantém um rastro do nivel de todos os artigos do
inventario e faz ajustes necessarios quando as vendas ou reabastecimentos
acontecerem. A utilizagdio do CAO oferece beneficios de redugfo de estoque além de

melhorias no armazenamento e transporte.

D) Cross- Docking

Na corrida pelo reabastecimento mais rapido dos produtos, cada vez mais os
fabricantes estdo enviando os seus produtos diretamente de suas fabricas, através dos
centros de distribuigdo ou n#o, para os varejistas. Dessa forma, os fabricantes
eliminam os custos de armazenamento.

O Cross-Docking ¢ um método que movimenta os produtos de um fornecedor
através de um centro de distribuigdo, ou nfio, sem armazenar o produto por um longo
tempo, permitindo a uma companhia acelerar o fluxo dos produtos para o
consumidor. Dessa forma, cross-docking ¢ um programa projetado para fornecer
suporte a entrega de produtos aos clientes.

No Cross-Docking, a mercadoria é recebida do fabricante através de um
centro de distribuigdo e nfio ¢ armazenada. No centro de distribui¢do a mercadoria é
selecionada e montada em ordens de abastecimento estando apta para o uso nas lojas.
O cross-docking usa mais do caminhfio do que do deposito convencional. Cross-
docking permite a administragfo dos centros de distribui¢do concentrar-se no fluxo
das mercadorias, ao invés de armazena-las.

Cross-docking ¢ altamente eficiente, no sentido de que permite o estoque

viajar através de um canal de distribui¢do num fluxo veloz.
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Existe um grande nimero de areas que precisam ser cuidadosamente visadas
antes de comegar uma implementagdo da estratégia cross-docking, pois o conceito
ndo deve ser aplicdvel para qualquer operagéo. '

O Cross-docking envolve o transporte dos produtos, assim que estes estfio
prontos para o uso (uma vez manufaturados ou recebidos), sem armazena-los. Em
termos préticos, o cross-docking essencialmente significa que o armazém (depdsito)
e os centros de distribui¢dio tornam-se mais interessados no fluxo dos produtos, se
opondo ao seu armazenamento.

Existem trés métodos para realizag@o do cross-docking (WERC, 1995).

e O primeiro método (cross-docking industrial): envolve mover, de
imediato, as mercadorias de uma linha de producfo, para dentro de um
caminhéio, para fazer a entrega. Nesse método pode variar, o produto
sendo manufaturado, depois guardado temporariamente (sem ir para o
estoque) para mais tarde ser transportado.

e O segundo método (cross-docking centro de distribui¢do): esse método
possui duas variantes. Cross-docking ativo ocorre quando o produto &
imediatamente enviado de um caminhdo para um outro. Cross-docking
mesmo dia, significa que o produto é organizado ou mantido em uma
carreta por exemplo, e ser liberado no mesmo dia.

e O terceiro método (cross-docking terminal) ocorre onde o produto é
transportado de vérios centros de distribuigio para uma mistura de
terminais, onde o produto é recebido, associado (combinado) e enviado

para o cliente.

O conceito de cross-docking ndio é novo. De qualquer maneira, as vantagens
com a tecnologia, significa que ela € uma aplicagdio para sempre alcangar niveis de
eficicia. As operagSes cross-docking geralmente requerem WMS (warchouse
management system), incluindo a tecnologia de cddigo de barra, radio fregiiéncia
(RF), avango na notificagéo do transporte, com o EDI (Eletronic Data Interchange),
para garantir que existe troca de informagdio ao longo de toda a cadeia de

abastecimento, desde o comprador até a venda final (KURT SALMON, 1994),
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Com um sistema de informagfio apropriado, as operagdes cross-docking
podem controlar volumes grandes de produtos em um espago de tempo relativamente
pequeno. Sem os computadores, tecnologias de autenticagdo automdtica e outros
tipos de equipamentos, as companhias nfio seriam capazes de transportar grandes
quantidades de caixas ou pallets rdpido o suficiente de um caminhfio para o outro.
Assim tecnologias modernas fazem com que o cross-docking seja praticavel.

O sistema de informagfio também pode ser uma regra critica na operagéo
cross-docking. O WMS (warehouse management system) agrega a tecnologia do
codigo de barra e equipamentos de comunicages com radio freqiiéncia para
administrar as informag¢des e atividades diretas do cross-docking. A maioria dos
sistemas de informagdo tem que ser capaz de operar em tempo real, em ordem de
informagfio e o fluxo do produto ocorrer simultaneamente.

O uso de EDI (Eletronic Data Interchange) entre o vendedor e o destinatario
facilita o cross-docking. EDI permite que o computador do vendedor mande
informagdes para o computador do centro de distribuigio orientando as atividades de
cross-docking (KURT SALMON, 1994).

Muitas implantagdes de cross docking fracassaram por uma falta de
compreensdo das exigéncias do mesmo e uma falta de planejamento do mesmo. As
exigéncias do cross docking podem ser ancoradas em seis categorias: parceria com
os membros da cadeia de distribui¢fo, confianga absoluta na qualidade e
disponibilidade do produto, comunicagdo entre os membros da cadeia de
distribui¢do, administragfio tatica, comunicagio e controle na operagiio de cross

docking, pessoal, equipamentos e instalagdes (SCHAFFER, 1998).
E) Activity-Based Costing (ABC/ABM)

Os métodos de custos que vem sendo aplicado pela contabilidade tradicional
tratam a imputagéo direta de custos de um produto ou servigo, o que se estabelece
como um problema para se saber como imputar os custos de produtos totalmente

diferentes.
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A informagdio e a automatizagdo dos procedimentos relacionados com
produtos e servigos fez com que a representagdo dos custos de méo-de-obra em
muitas empresas deixasse de ser relevantes na atividade produtiva.

Segundo BOIGUES (1998), a contabilidade de custos tradicional tem alguns
inconvenientes como:

e Demora de informes financeiros

e aimpossibilidade de observar os desvios de departamentos e produtos;

e 0s sistemas se centram nos informes financeiros mais que nas atividades

que produziram os resultados;

e a imputagdo de custos indiretos, ndo oferecem um critério forte para

avaliar os departamentos;

De maneira geral, os sistemas tradicionais de custos nfo conseguem
determinar com exatiddo os custos reais totais dos produtos e servigos, bem como
ndo conseguem proporcionar informagéo til para a tomada de decistes na gestdo.

Os sistemas convencionais nfo respondem as exigéncias de gestdo das
empresas na tomada de decisdo, visto que as destinagdes dos custos indiretos a um
produto ou servigo nfio supdem um nivel de confiabilidade na medida de recursos e
tarefas que se imputam. Por tanto deve recorrer-se a metodologias de célculo de
custos adaptados as necessidades das empresas, este contexto necessério ¢é
encontrado no sistema de custos ABC (Activy-Based Costing, em portugués Custeio
Baseado em Atividades).

O ABC é uma ferramenta basica para a pratica do ECR sendo utilizada para
minimizar as atividades que nfo agregam valor ao consumidor. O ABC é um
procedimento que aloca os custos aos produtos e servigos (ATKINSON, 1995), ele
procura reduzir sensivelmente as distor¢des provocadas pelo rateio arbitrario dos
custos indiretos (MARTINS, 2000). O ABM Activity Based Management ¢ uma
ferramenta gerencial, que usa a informagéo fornecida por uma analise do ABC para
melhorar a organizagdo e a rentabilidade. O ABM inclui executar atividades mais
eficientemente, eliminando a necessidade de executar determinadas atividades que
ndo adicionam valor aos clientes, melhorando o projeto dos produtos, e

desenvolvendo relacionamentos mais concisos entre clientes e fornecedores.



46

Para se utilizar o ABC, é necessdria a defini¢fo das atividades relevantes
dentro dos departamentos, bem como os direcionadores de custos que irfo alocar os
diversos custos incorridos as atividades (MARTINS, 2000).

Uma atividade ¢ uma combinagdio de recursos humanos, materiais,
tecnologicos e financeiros para se produzirem um bem; é composta por um conjunto
de tarefas necessdrias ao seu desempenho.

Identificar as atividades de um processo ¢ um trabalho muitas vezes dificil
dependendo das circunstancias, tipo de empresa e complexidade dos processos.
Segundo BOIGUES (1998), para identificar as atividades que incorrem nos
processos, deve-se levar em conta os seguintes aspectos:

e consomem-se Custos e tempos;

e uma atividade pode ser muito pouco relevante em fung¢fio do tipo de

empresa;

» Estfo condicionadas por requisitos de qualidade, tempo, etc;

o I uma agfo repetitiva;

e Tendem a obter um output ou resultado;

e Tem input para sua realizagdo (mdquinas, transportes, mdo-de-obra,
informagéo, material, etc.).

Segundo MARTINS (2000), direcionador de custos € o fator que determina a
ocorréncia de uma atividade. Como as atividades exigem recursos para serem
realizadas, deduz-se que o direcionador ¢ a verdadeira causa dos custos. Portanto, o
direcionador de custos deve refletir a causa basica da atividade e, conseqiientemente,
da existéncia de seus custos.

Segundo VERICKER (1999) as vantagens do ABC sﬁ.o:

o permite calcular de forma mais precisa os custos, principalmente os
relacionados com determinados custos indiretos; de fabricagfo,
administragfio e comercializagfo;

e demonstra mais informagdes sobre os custos das atividades que se
realizam na empresa, tanto os que agregam valor como as que néo, sendo
este ultimo foco para redugéo dos custos; '

o identifica produtos, clientes e outros objetivos de custos rentaveis;

e permite relacionar os custos com suas causas;
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o ¢ aplicdvel em todas organizagdes.
Segundo BOIGUES (1998), o sistema ABC pode ter alguns inconvenientes
como:

e pode haver uma tendéncia de descartar sistemas adequados de custos
vigentes;

e caso haja demasiada selegdo de atividades pode-se complicar e encarecer
o sistema de célculo dos custos;

e determinados custos indiretos de administragdo, comercializagio e

diregfo s#o de dificil imputagéo nas atividades.

Assim de uma forma geral o ABC permite aos distribuidores e varejistas
medir todos os custos associados a um produto para determinar se estd obtendo
resultados com o mesmo. E para que esta avaliagio seja mais proveitosa, ¢
importante a adogio desta metodologia de custos por toda a cadeia produtiva para
saber o seu custo total. Os esforgos e custos necessérios para levar um produto ao
consumidor variam enormemente de um produto para outro. Saber os custos para
uma atividade do processo permite saber o custo real do negécio. Esta informagfo é
uma ferramenta valiosa para decidir a eliminag@o de produtos ou fungdes que séo

demasiadamente custosas.

3.3 Sucesso do ECR

Existe um conjunto de fatores fundamentais para que os beneficios do ECR
possam ser alcangados pelas empresas que incorporem o modelo ECR como um
novo esquema de negécios. Entre estes temos:

e profunda mudanga organizacional e cultural;

e aliancas do tipo ganha-ganha entre produtores e varejistas. Este novo
esquema ird requerer uma maior abertura entre as parles, intercdmbio de
informagdes, e o desenvolvimento de uma maior vinculo de confianga entre
as organizagdes; :

» tecnologia adequada & necessidade de obtengéo de fluxo agil de informagdes

pela cadeia de suprimentos;
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o desenvolvimento de expertise para colher dados e transforma-los em um
conjunto de indicadores de desempenho balanceados para auxiliar o processo

de tomada de decisdo.

3.4 O ECR como fonte de dados

Os processos e tecnologias utilizados para a consolidagdo do ECR geram um
grande volume de dados, que por sua vez se utilizados de forma correta podem gerar
informagdes importantes para os gestores tanto das redes varejistas como dos
produtores.

A formagdo e acesso a estas informagdes esta cada vez mais facilitada com a
evolugdo cada vez mais rdpida no desenvolvimento de novas tecnologias da
informagdo, que a torna cada vez mais barata e mais capacitada a suprir a
necessidade dos gerentes.

Essa evolugdo € perceptivel tanto no processo de armazenagem de dados
como no processo de analise. Sob perspectiva da andlise de dados observa-se nos
ultimos anos a evolugdo do processo, saindo de simples analises estatisticas para o
uso de tecnologias como redes neurais e algoritmos genéticos. Esses tipos de
tecnologias estdo ligados principalmente ao chamado processo de mineragéo de
dados (Data Mining) que busca relacionamentos ndo facilmente observados apenas
pela estatistica ou observag@o humana.

O exemplo mais cléssico de uso do Data Mining esta associado ac setor
supermercadista, este exemplo refere-se a historia das cervejas e fraldas. Uma grande
cadeia de vendas no varejo usou mineracdo de dados para analisar padrdes nas
compras dos clientes e descobriu que havia uma forte associagfo entre as vendas de
fraldas e cervejas, particularmente nas tardes de sextas feiras. Parece que as mulheres
que saiam as compras para abastecer-se para o fim de semana incluiam outras
necessidades na mesma compra, Provavelmente essa informag:ﬁo era desconhecida da

organizagéo e os administradores poderiam explora-la. -
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O uso desta tecnologia ainda ndo ¢ observado na literatura sobre ECR e para
tanto serd analisada na proxima parte deste trabalho, para observaciio de suas

possibilidades no ECR.
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CAPITULO 4 — DATA MINING

A cada ano, companhias acumulam mais e mais informag@es em seus bancos
de dados, pois a tecnologia tornou relativamente facil este acimulo. Como
conseqiiéncia observa-se a ampliagio do uso dos “data warchouses”, grandes
repositérios de dados, agregados de forma organizada e -eficiente, e em geral, de
natureza histérica.

Toda esta informagio pode ser usada para melhorar o processo decisério,
permitindo a andlise da situagfio atual e previsdo de eventos futuros. No entanto,
apesar do enorme valor preditivo destes dados, a maioria das organizag¢des s
aproveita parcialmente o que estd armazenado em seus arquivos. Esta informagio
estratégica, resultado de andlise destes dados, dificilmente sera descoberta utilizando-
se sistemas de gerenciamento de banco de dados convencionais.

E nesse contexto que o Data Mining (Mineragio de Dados — MD) surge como
uma ferramenta poderosa de andlise, por ser uma-tecnologia baseada numa nova
geragdo de hardware e software que inclui analises estatisticas, visualizagdes, drvores
de decisdo, redes neurais, permite explorar grandes bases de dados ¢ descobrir
relagdes e padrdes desconhecidos.

Assim neste capitulo serfio identificados os principais conceitos referentes ao
Data Mining, destacando suas principais tarefas e técnicas, bem como suas 4reas

potenciais de aplicagfio e suas limitagdes.
4.1 Dados, informacgio e conhecimento.

Para uma melhor compreensdio da tecnologia Data Mining é importante o

entendimento dos conceitos de dados, informago e conhecimento.
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Pode-se definir dados como sendo observagées sobre o estado do mundo. Por
exemplo: existem 697 unidades no armazém. A observagﬁo desses fatos brutos, ou
entidades quantificdveis, pode ser feita por pessoas ou por uma tecnologia
apropriada. Da perspectiva do gerenciamento da informagfo, é facil capturar,
comunicar e armazenar dados.

DRUKER (1988) definiu informagdo como sendo dados dotados de
relevincia e propoésito. Quem os dota de tais atributos sdo os seres humanos. Até
mesmo quando um computador transforma uma folha de custos num grafico mais
informativo, alguém tem que escolher como representar este desenho. Pessoas
transformam dados em informagédo, e ao contrario dos dados, a informagfio exige
analise. DAVENPORT (1997:150) ainda ressalta que para que uma informag¢#o tenha
valor ela tem que ter como caracteristicas: ser exata, ser oportuna, ser acessivel, ter
envolvimento e aplicabilidade.

Conhecimento € a informagio mais valiosa e, conseqlientemente, mais dificil
de gerenciar. E valiosa precisamente porque alguém deu 4 informagfio um contexto,
um significado, uma interpretagéio; alguém refletiu sobre a informag#o, acrescentou a
ele sua prépria sabedoria, considerou suas implicagdes mais amplas. O termo
também pode implicar a sintese de multiplas fontes de informagfo. O conhecimento
pode ser incorporado em madquinas, mas ¢ de dificil categorizagiio e localizagfio.
Mesmo a transferéncia de conhecimento para outras pessoas ¢ uma ardua tarefa.

DIZ (1999) faz uma contextualizagdo da ligacfo destes trés conceitos para
explicar a importéncia da gestdo do conhecimento, expondo que o nivel mais baixo é
conhecido como dados sendo que os mesmos ndo tém um significado infrinseco,
portanto devem ser ordenados, agrupados, analisados e interpretados. Quanrdo os
dados sfo processados se convertem em informagdo. A Informagao tem uma esséncia
e um propésito. Quando a informagéo ¢ utilizada ¢ colocada em um contexto de
marco de referéncia para uma pessoa, entdo ela se transforma em conhecimento. O
conhecimento € a combinagio de informagéo, contexto e experiéncia, A partir disto
pode-se definir a gestdo do conhecimento como o processo de administrar
continnamente conhecimento de todo tipo para satisfazer necessidades presentes e
futuras, para identificar e explorar recursos de conhecimento tanto existentes como

adquiridos e para desenvolver novas oportunidades.
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4.2 Data Mining

O conceito de Data Mining, na literatura tem diversas definigdes. Porém o
que se observa apds uma andlise detalhada € que em sua maioria ha pequenas
variagdes de vocabulario, mas com escopo semelhante. De acordo com DATASAGE
(1997):

“O termo Data Mining descreve uma variedade de ferramentas e
estratégias que processam dados aumentando a utilidade destes em
bancos de dados. Enquanto nfio héd nenhuma defini¢io universalmente
aceita, o termo ¢ amplamente usade sempre que um processo ou uma
pessoa tenta descobrir conhecimento desconhecido em bancos de dados.
No caso mais simples, Data Mining é o processo de explorar um banco
de dados e exibir os resultados de nm modo significante. Em sistemas
mais avangados, Data Mining ¢ um processo analitico que
automaticamente ou semi-automaticamente descobre e declara regras que
governam relagoes entre os dados de seu banco de dados”.

Assim, utiliza-se o Data Mining como uma tecnologia usada para a extragio e
analise da informagdo oculta em grandes massas de dados. O que permite o szu uso
em diversas dreas, como andlise de riscos, marketing direcionado, controle de
qualidade, anélise de dados cientificos, etc. Além de definir o processo automatizado
de captura e analise de grandes conjuntos de¢ dados, para entdo extrair um
significado.

Uma diferenga significante entre o Data Mining e outras ferramentas de
analise estd na maneira como as mesmas exploram as inter-relagdes entre os dados.
Enquanto as diversas ferramentas de analise disponiveis dispdem de um método
baseado na verificagdio, onde o usudrio constr6i hipéteses sobre inter-relagdes
especificas e entdo as verifica ou as refuta por meio do sistema. Este modelo torna-se
dependente da intui¢do e habilidade do analista em propor hipéteses consistentes, em
manipular a complexidade do espago de atributos, e em refinar a andlise baseado nos
resultados de consultas ao banco de dados potencialm_énté complexas. Ja o processo
de Data Mining fica responsavel pela geragdo de hipdteses automdticas ou com

suporte do gestor, garantindo mais rapidez, acuraria e completude aos resultados.
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4,2.1 A Evolugio

Embora a utilizagdo desta ferramenta normalmente esteja ligada a
transformagiio de dados em informagdes para a tomada de decisSes empresariais,
HARRISON (1998:155) afirma que nenhum dos algoritmos de Data Mining foram
criados com propdsitos comerciais. O emprego comercial do Data Mining usa
técnicas emprestadas da estatistica, da ciéncia da computagiio e da pesquisa de
inteligéncia artificial.

A utilizacdo destes complexos algoritmos ¢é realizada desde a década de 70.
Segundo ARUNASALAM (1996) “o governo do EUA usou software de Data
Mining customizados que usavam redes neurais, fuzzy logic e reconhecimento de
padriio para encontrar fraudes de imposto (...) estas ferramentas foram de dominio
das grandes corporagdes ou do governo federal, devido principalmente ao alto custo
envolvido”.

Os métodos utilizados hoje em Data Mining sio extensbes naturais e
generalizagdes de métodos analiticos conhecidos por décadas, SMALL (1997)
expressa esta prética ao afirmar que “redes neurais sdo um caso especial de regressdo
de perseguigiio de proje¢do, desenvolvido nos anos 40. O CART (Classification and
Regression Tree) eram métodos utilizados por cientistas sociais nos anos 60, ¢ o K-
nearest neighbor era uma forma de estimagéo de densidade e ja era utilizado a meio
século”.

Sob o ponto de vista da evolugdo dos sistemas de suporte a tomada de
decisdes, apresenta-se abaixo, uma sintese desta evolugdo desenvolvida pela PILOT

(1997).

Passo Pergunta Tecnologia Provedores de | Caracteristicas

Evolutivo Empresarial Habilitada Produtos

Colegéo de | “Qual foi o total de | Computadores, IBM retrospectiva €

Dados (1960s) | vendas nos ultimos | fitas e discos Coe estatistica de dados
5 anos”

Acesso de | “Como  foi  a | Bancos de dados | Oracle retrcspectiva,

Dados (1980s) | unidade de vendas | Relacionais IBM entrega  dindmica
da Nova Inglaterra | (RDBMS), SQL e | Microsoft dos dados um 1nico
em margo passado” | OBDC ! nivel (relacional)




Data “Como  foi  a| Processo analitico | Pilot retrospectiva,
Warehousing & | unidade de vendas | on-line  (OLAP), | Cognos entrega  dindmica
DSS (1990s) da Nova Inglaterra | bancos de dados | Arbor dos dados em
em margo passado. | multidimensionais | Comshare multiplos  niveis
Verifique por | e data warchouse (multidimensional)
Boston.”
Data Mining “O que ocorrerd | Algoritmos Pilot Previsdo,
provavelmente em | avangados, IBM Informagéio
Boston no préximo | computadores SGI Pré-ativa
més” multiprocessament | Lockheed

0, bancos de dados
volumosos

FIGURA 12: Evolugiio de Andlise de Dados - Fonte: Adaptado de Pilot (1997).

4.2.2 Os objetivos genéricos de projetos Data Mining

O nome mineragio de dados deriva da similaridade entre, por exemplo,

pesquisar informagdes valiosas de negdcios em uma grande base de dados, e minerar

uma montanha para encontrar um veio valioso. Ambos os processos requerem

peneirar através de imensa quantidade de material, ou sondagens inteligentes para

encontrar exatamente onde os valores residem. Existindo bases de dados de tamanho

e qualidade suficientes, a tecnologia de mineragdo de dados pode gerar novas

oportunidades de negécios. Segundo GARCIA (2000), a Mineragdo de Dados pode

ser orientada por dois objetivos genéricos: verificagdo de hipdteses e descoberta

automatica de novos padrdes.

*  Data Mining dirigido a verifica¢fio de hipdteses - Verification-driven

data mining — o sistema esta apropriado para verificar e validar a hipétese

do usuario, usando, por exemplo, operagdes que incluem consultas e

relatorios, analises estatisticas e andalises multidimensionais. Situacdes

como “as vendas de veiculos sobre 4 rodas aumentaram no inverno” ou

“mostre as vendas semanais ocorridas durante o primeiro trimestre de

2000” sdo exemplos de hipdteses que podem ser validados através de

operagdes de consultas e relatos e andlises multidimensionais. O objetivo

¢ validar ou refutar as hipoteses expressas pelo usudrio. Questdes que

tradicionalmente necessitariam de andlises manuais extensivas podem

agora ser respondidas rapida e diretamente a partir dos dados.
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o Data Mining dirigido & descoberta - Discovery-driven data mining -
Descoberta automatizada de padrdes desconhecidos — o sistema encontra
novos padrdes, usando operagdes de modelagem préditiva, segmentacio de
base de dados, andlises de unides e detec¢fio de desvio. Um exemplo de
descoberta de padrdes ¢ a andlise de vendas para identificar produtos
parecidos, nfo relacionados, que sdo freqiientemente comprados juntos. Outro
problema de descoberta de padrées inclui detecgéo fraudulenta de transagdes
de cartdo de crédito e identificacio de dades andémalos que poderiam
representar erros. Um exemplo tipico de problemas preditivos € o objetivo de
vendas. O processo para a mineragiio de dados pode usar dados passados de
malas diretas promocionais para identificar os objetivos mais préxiinos e
maximizar o retorno sobre os investimentos (Refurn qf Investiment - ROI) em
futuras malas diretas. Identificar segmentos parecidos da populagdo que
respondam de modo similar a determinados eventos também pode ser

resolvido com a modelagem preditiva.

4,2.3 Técnicas e tarefas de andlise por Data Mining .

Ao analisar a literatura observa-se uma grande diversidade de abordagem em
relagdo ao tema, tanto de nomenclatura como em suas aplica¢des. Desta forma neste

trabalho, optou-se pela categorizagio de Tarefas e Técnicas utilizadas por

HARRISON (1998) por ser mais ampla e por melhor se adequar aos conceitos
necessarios ao mesmo. Outros autores também serdo utilizados para melhor
conceituar as definigdes e suprir conceitos nio abordados pelo autor selecionado
como referéncia base. Um resumo das caracteristicas das técnicas e tarefas &

encontrado na figura 13.

Técnicas sdo as tecnologias utilizadas para as analises Data Mining

Ferramentas |Permite uma analise mais consistente de dados numéricos onde as
Estatisticas | distribui¢des de probabilidade subjacentes dos dados sdo conhecidas,
mas ndo se dio bem com dados nominais. Os métodos mais
comumente utilizados sfio: a analise de re.g'réssﬁo, a correlagéio, o teste

de hipétese e a analise discriminante.




o6

Ferramentas

de Consulta

Nio sdo verdadeiros Data Miners pelo fato de seu usudrio ter de
formular perguntas a serem analisadas. Podem ajudar a determinar a
qualidade dos dados e quais varidveis poderiam ser pertinentes para

seguir um projeto de Data Mining.

Redes Sdo técnicas computacionais que apresentam um modelo matematico

Neurais inspirado na estrutura neural de organismos inteligentes ¢ que
adquirem conhecimento através da experiéncia.

Arvore de Expressam uma forma simples de légica condicional, onde ha um

Decisdo sistema de partigdes de uma tabela em tabelas menores selecionando

subconjuntos baseado em valores por um determinado atributo.

Algoritmos

Genéticos

Sdo métodos generalizados de busca e otimizagdo que simulam os
processos naturais de evolugfio, aplicando.:a idéia darwiniana de
selecdo. Um algoritmo genético recebe uma populagio de solugdes
candidatas e tenta melhora-las dando para cada solugdo uma certa

medida de qualidade.

Indugdo  de

Busca padrées pelo desenvolvimento - de regras condicionais

Regra “se...entdo” que tem uma percentagem de confianga associado as
classes preditas.
Case Based |Usado para prever uma situagdo futura, ou para tomar uma decisfo
Reasoning correta, buscando analogias passadas as mais proximas da situagfo
atual e escolhem a mesma solugiio que era correta naquelas situagGes
passadas.
Tarefas sdo as metodologias de desenvolvimento das analises Data Mining

Classificagio

Consiste no exame de aspectos de um objeto ¢ atribui-lo a um dos
conjuntos de classes predefinidas. Estes objetos sfo geralmente
representados por registros em um banco de dados, ¢ o ato de
classificagdo consiste na atualizagdo de cada registro pelo

preenchimento de um campo com um cddigo de classe de algum tipo.

Associagdo

Busca relagbes ligadas a um evento que acontece em particular
tentando gerar regras de estado as quais expressam que quando um
evento particular acontece, entdo também outro tipo de evento

acontece em uma certa porcentagem de casos.
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Segmentacdo

Processo de agrupamento de uma populagdo heterogénea em varios
subgrupos ou clusters mais homogéneos. A segmentacdio ¢ utilizada
para resumir os conteiidos de um banco de dados, ou antes de

executar a criagdo de um modelo.

Previsio

Gera um jogo de regras que predizem o valor de um atributo
numérico baseado nos atributos de um outro registro. E um processo
de aproveitamento de dados histéricos para predizer possiveis agdes

futuras.

Sucessdes

Analisa de eventos que acontecem com o passar do tempo em uma
sucessfio. Tarefas de sucessfo geram regras que dizem quando um
evento em particular acontece, e a probabilidade que outro tipo de

evento ocorra dentro de um periodo especificado de tempo.

Estimativa

Tarefa com caracteristicas proximas a classificagdo exceto pelo fato desta
trabalhar com resultados discretos como: sim ou fido. A estimativa trabalha
com resultados continuos, desta forma fornecidos alguns dados, usasse a
estimativa para estipular um valor para alguma variavel continua

desconhecida como receita, altura ou saldo de cartiio de crédito.

FIGURA 1|3 — Técnicas e Tarefas Data Mining (quadro resumo)

4,2.3.1 Técnicas

A) Métodos de andlise de dados de técnicas nio Data Mining

i) Ferramentas Estatisticas

Ferramentas estatisticas sdo extensamente usadas em ciéncias e na area de

negéeios e provéem caracteristicas excelentes para descrever e visualizar grandes

conjuntos de dados. Os métodos mais comumente utilizados sdo: a analise de

regressdo, a correlagdo, o teste de hipotese e a analise discriminante.

O uso da estatistica tem pontos favoraveis, segundo GILMAN (1998) este

método permite uma anélise mais consistente de “dados numéricos onde as

distribuigdes de probabilidade subjacentes dos dados sfio conhecidas. Mas nio se ddo

bem com dados nominais.”. Complementando o papel da estatistica em Data Mining,
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DILLY (1995) afirma que “A estatistica tem um papel no jogo e o Data Mining néio
substituird tais analises mas ela pode contribuir bastante em andlises mais dirigidas
baseado nos resultados do Data Mining”.

Porém, estes métodos requerem pericia estatistica e também requerem dificeis
verificagdes de suposigdes e ndo lidam bem com dados nominais, MENA (1998)
expdem que o uso de técnicas estatisticas envolve um usudrio formatando uma teoria
sobre uma possivel relagdo em um banco de dados e convertendo aquela hipdtese em

uma questdo.

i) Ferramentas de Consulta Query Tools

Nao sdo verdadeiros Data Miners pelo fato de seu usudrio ter de formular
perguntas a serem analisadas. Porém, na opinido de GILMAN (1998) “estas
ferramentas as vezes sdo um bom suplemento ao “Data Mining” pois ele permite ao
analista uma oportunidade de adquirir um tato para os dados. Eles podem ajudar a
determinar a qualidade dos dados e quais varidveis poderiam ser pertinentes para
seguir um projeto de Data Mining, além de serem 1teis para avangar na exploragio
de resultados providos por verdadeiros Data Miners”.

Como fator limitante tem-se o fato de o usudrio ter de determinar as questdes,
o que pode levar a grandes vazios nas andalises, haja vista a falta de tempo disponivel
do analista para analisar as possiveis varidveis existentes. Assim como os bancos de
dados atuais envolvem um grande nimero de variaveis, torna-se dificil uma andlise

teal das possiveis relagdes existentes.

B) Técnicas Data Mining

Existem diversas técnicas que podem ser utilizadas nas andlises efetuadas por

programas Data Mining dentre as mais importantes encontram-se as:

i) Redes Neurais Artificiais
Redes Neurais Artificiais sfio técnicas computacionais que apresentam um

modelo matematico inspirado na estrutura neural de organismos inteligentes e que



adquirem conhecimento através da experiéncia. ALMEIDA (1995:49) expde que
“em vez de trabalhar com regras explicitas como os sistemas especialistas, as redes
neurais utilizam critérios mais complexos e implicitos, baseado no aprendizado a
partir de exemplos”. Estas exigem o desenvolvimento de estruturas matematicas com
habilidades para aprender. GILMAN (1998) expressa que: “redes neurais sio uma
tecnologia popular, particularmente na comunidade financeira. Estes modelos
matemdticos foram desenvolvidos originalmente nos anos 60 para modelar sistemas
nervosos biologicos em uma tentativa de imitar os processos de pensamento ”.

As redes neurais sdo uma boa alternativa para a maioria das tarefas de
classificagéio e da predigéo, quando os resultados do modelo sfio mais importantes do
que a compreensdo de como o modelo trabalha, porque estes sdo opacos, pois é
dificil extrair as regras que lhes ddo forma.

Uma das principais vantagens das redes neurais é a sua variedade de
aplicagdes como a previsdio de vendas, o controle de processo industrial, a pesquisa
sobre os clientes e a validagio de dados. O uso de redes neurais também é
constantemente verificado em 4reas ndo relacionadas aos negdcios, principalmente
na area médica.

Dentre os pontos desfavordveis das redes neurais o mais explicito é a
dificuldade de se compreender os modelos traduzidos por ela, o que é normalmente

chamado de sindrome da caixa preta.

if) Arvore de Decisiio

As arvores da decisfio sfio ferramentas poderosas e populares para a
classificagdo e predigdo. As atratividades dos métodos baseados em arvore de
decisdo sdo devidas em grande parte ao fato que em contraste as redes neurais, as
arvores da decisdo representam regras.

Estas expressam uma forma simples de légica condicional, onde hd um
sistema de partigdes de uma tabela em tabelas menores selecionando subconjuntos
baseados em valores por um determinado atributo. Conforme a tabela ¢ dividida,
utiliza-se diferentes tipos de algoritmos como CART (Cla.;;‘s-iﬁcarion and Regression

Trees), CHAID (Chi Square Automatic Interaction Detection) e o C4.5.
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Um exemplo de sua atuagdio poderia ser observado na probabilidade de
ocorréncia de acidentes (predigdo) para uma companhia de seguros. Assim a
probabilidade de acidentes para um cliente novo é predita seguindo-se o caminho
correspondente a caracteristica do cliente. Para uma mulher solteira, pode-se predizer
que a mesma tem uma probabilidade de 9% de acidente.

Entre os pontos favoraveis destacados por GILMAN (1998) encontram-se os
“Resultados rdpidos com certos algoritmos e que o resultado sfo regras declaradas”,
0 que € compactuado e complementado por ARUNASALAM (1996) quando afirma
que: “A vantagem da arvore de decisfio é que ela é mais répida € mais compreesivel
que as técnicas de Redes Neurais”, a

Entretanto, a introdugfio da determinagio do significado de uma regra
encontrada transforma-se em um problema sério para a aproximacio das arvores da
decis@io. O problema origina do fato que hd um nimero menor dos registros a
esquerda em cada nivel segu'mté da arvore da classificagfio que esta sendo construida,
A Arvore esta dividindo dados em um grande niimero jogos pequenos de casos
especificos. Quanto maior for o nimero de casos diferentes, menor sera cada jogo em
seguida separado de exemplos do treinamento, e ha menos confianga que a
classificagéio adicional correta pode ser executada. A aplicagéio aos problemas reais
complexos do mundo mostra que na maioria dos sistemas que utilizam o método das
arvores da decisdo este problema nfo encontra uma solugfio satisfatéria assim
distante.
iy Algoritmos Genéticos

Algoritmos Genéticos sdo algoritmos de busca baseados em mecanismos de
selegfio natural e genética. Estes simulam os processos naturais aplicando-os
solugdo de problemas reais. Sdo métodos generalizados de busca e otimizagio que
simulam os processos naturais de evolugdo, aplicando a idéia darwiniana de seleg¢fo.
Um algoritmo genético recebe uma populagdo de solugdes candidatas e tenta
melhoréd-las dando para cada solugfio uma certa medida de qualidade. A idéia
fundamental destes é garantir a sobrevivéncia da solugfio mais adequada, que junto
com uma certa informagéo histérica e aleatoriedade selecionam novos pontos de

pesquisa, aumentando a chance de se obter melhores resultados.



61

Estritamente falando, a andlise de dados néo é o campo de aplicagéo principal
de algoritmos genéticos, que devem ser vistos como uma técnica poderosa para a
solugfio de varios problemas de combinatéria ou de otimizagfio. N&o obstante, os
algoritmos genéticos sdo instrumentos modernos para o Data Mining.

Os algoritmos genéticos tém duas limitagdes. A primeira corresponde a
maneira dificil de se formular o problema o que priva a oportunidade de estimar o
significado estatistico da solug@o obtida. A segunda decorre da necessidade de um
especialista para desenvolver um critério para a sele¢do do cromossomo e assim
formular o problema eficazmente. Assim, os algoritmos genéticos devem ser
considerados, no presente, mais como um instrumento para a pesquisa cientifica do
que como uma ferramenta para a analise de dados genérica, como por exemplo, em

finangas.

iv) Indugéo de Regra _

E o processo gerar padrdes em bases de dados, pa%a tanto desenvolve regras
condicionais “se...entdo” que tem uma percentagem de confianga associado as
classes preditas. Estes sdo utilizados principalmente para a pesquisa de associagdes

onde pode-se encontrar padrdes de compras; e para predigéo.

v) Case Based Reasoning (CBR)

A principal idéia deste método ¢ muito simples, para prever uma situagio
futura, ou para tomar uma decisdo correta, tais sistemas encontram analogias
passadas as mais proximas da situagdo atual e escolhem a mesma solugfio que era
correta naquelas situagdes passadas. O que leva este a ser chamado também de
método do vizinho mais proximo (K-nearest neighbor). Uma das maiores vantagens
do CBR ¢ a habilidade de ser executado virtualmente em qualquer fonte de dados,
mesmo sem modificagdes, os dois elementos chave do CBR sfo a fungfio de
disténcia usada para encontrar os vizinhos mais préximos e a fungfio de combinago,
que combina os valores dos vizinhos préximos para fazer uma previsio. Por outro
lado, seu maior inconveniente segundo a MWEGAPUTER (1998) “é que estes
sistemas ndo criam nenhum modelo ou regras que sumariam a experiéncia

precedente”. Suas predigdes sdo baseadas em processar o corpo inteiro de dados
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histéricos disponiveis, e assim & impossivel dizer que fatores especificos

influenciaram a predi¢fio do sistema de CBR.

4.2.3.2 Tarefas

A) Classificaciio

Classificagdio consiste em examinar os aspectos de um objeto e atribui-lo a
um dos conjuntos de classes predefinidas. Estes objetos sdo geralmente representados
por registros em um banco de dados, ¢ o ato de classificagdo consiste na atualizagfo
de cada registro pelo preenchimento de um campo com um cédigo de classe de
algum tipo. As ferramentas que se utilizam dessa tarefa deverdio deduzir um modelo
de um banco de dados, e isto exige que o usudrio defina previamente uma ou mais
classes para a aprendizagem. De acordo com HARRISON (1998:177-178) “a tarefa
de classificagéio & caracterizada por uma boa defini¢@o de classes, adquirida em um
conjunto de exemplos pré-classificados. A tarefa € construir um modelo de algum
tipo que possa ser aplicado a dados néo-classificados para classificd-los. ”

A utilizagdo da tarefa de classificagdo pode ocorrer em diversas atividades
tais como:

o classificagfio de pedidos de crédito

o analise de solicitagdes de seguros fraudulentos.

e marketing para uso em mailings de compra, segundu‘:) ARUNASALAM (1996)
“Através das respostas de mailings anteriores temos a geragdo de perfis, uma
classificagfio ou perfil que caracteriza as pessoas que tenham respondido malings
anteriores. Este perfil ¢ levado entdo como um preditor de resposta a lista de
mailing atual. A lista ¢ filtrada tal que os produtos de promogédo sdo mirados para
aos que se emparelham ao perfil do produto.”

Destaca-se que as arvores de decisdes, ¢ o raciocinio baseado em memodria
sdo técnicas bastante adequadas & classificagdo, mas também algoritmos neurais
baseados em classificagfio de cadeia sfo utilizados. A anélise de ligagdes é util

também para a classificagdo em certas circunstincias. .
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B) Associa¢io ou agrupamento por afinidade

As ferramentas de associagfo procuram relagdes relacionadas a um evento
que acontece em particular. Estas ferramentas tentam gerar regras de estado as quais
expressam que quando um evento particular acontece, entdo também outro tipo de
evento acontece em uma certa porcentagem de casos. Uma exposi¢do mais detalhada
pode ser observada nas palavras de DILLY (1995), segundo a qual “dada uma
coleg¢dio de artigos e uma série de registros, cada qual cohtendo alguns nimeros de
artigos da cole¢fio dada, , uma fungfio de associagio é unhla operagdo contra estes
registros que retorna afinidades ou padres que existem entre a cole¢fio de artigos.
Estes padrdes podem ser expressados através de regras como “72% de todos os
registros os artigos A,B e C também contém os artigos D e E”. A porcentagem de

ocorréncias é chamado de Fator de Confianga de Regra

Para a utilizagdo de associagdo normalmente séo utilizados algoritmos de
indugfo de regra.
Dentre as possiveis utilizagdes para tarefas de associag¢do pode-se encontrar:
o Market Basket
o No setor Financeiro de acordo com MOXON (1996) “podem ser usadas as
aproximagdes de associagdo para analisar as pastas de contas de clientes e
identificar jogos de servigos financeiros que as pessoas compram freqiientemente
junto. Eles podem ser usados, por exemplo, para criar um pacote de servigos

como parte de uma campanha de vendas de promogéo.”$

C) Segmentacgiio ou Clustering

Constitui-se em um processo de agrupamento de uma populagdo heterogénea
em varios subgrupos ou clusters mais homogéneos. A segmentagio é utilizada para
resumir os conteidos de um banco de dados, ou antes de executar a criagdo de um
modelo e andlise de vinculo, assim esta é freqiientemente um dos primeiros passos
em andlise de Data Mining por identificar grupos de registros relacionados que
podem ser usados como um ponto de partida para explorar relagdes adicionais.

O que distingue a segmentacdo da classificagdo é qﬁe esta Gltima ndo depende

de classes predeterminadas. Conforme HARRISON (1998:180-181) quando se
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utiliza a classificacdo “a populagdo ¢é subdividida atribuindo cada elemento ou

registro a uma classe predefinida de acordo com um modelo desenvolvido a partir de

exemplos pré-classificados. Na segmentagdo, ndo hd classes nem exemplos
predefinidos. Os registros séio agrupados de acordo com a semelhanga.”
A sua utilizagfio constitui-se em um referencial inicial de uma anélise de

“Data Mining”, assim entre suas utilidades pode-se encontrar:

e segmentagdo de mercado, em vez de tentar estabelecer uma regra uniforme para o
“tipo de promogdo que tem melhor resposta dos clientes”, pode-se dividir a
clientela em grupos de pessoas com habitos de compras semelhantes e entfio
analisar que tipo de promog&o funciona melhor para cada grupo;

e analise de questionarios de pesquisa.

As técnicas mais utilizadas para anlise e criagio de uma segmentagfio sfio a

estatistica, as redes neurais e indugfo de regra.

D) Previsiio’

Pode ser entendida como uma forma de classificagdo ou estimativa, exceto
pelo fato de que os registros sfio classificados de acordo com alguma atitude futura
prevista ou valor futuro estimado. Segundo McLAREN (1997) “uma tarefa de
previsdo gera um jogo de regras que predizem o. valor de um atributo numérico
baseado nos atributos em um outro registro. Estas regras sdo geradas de um jogo de
exemplos histéricos, como no processo de classificagdo”. Assim o que se encontra é
um processo de aproveitamento de dados histéricos para predizer possiveis agdes
futuras.

Dentre as possiveis utilizagdes da previsido pode-se encontrar:

o previsdo da quantia de dinheiro que um cliente utilizara caso secja oferecido a ele
um certo limite de crédito;

e previsdo de quais clientes sairfio nos proximos 6 meses;

" E importante ressaltar que esta terminologia na literatura obsérvada, varia entre "previsio" e
Predigdo”. Para efeito deste trabalho estaremos adotando o primeiro, visto que o segundo caso engloba
o primeiro, mais o felling do administrador.
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o previsio de quais assinantes de telefone usaria um servigo extra, como
segmentacdo por telefone, CPA, ou redirecionamento de ligagdo.
Na tarefa de previsdo podem ser utilizadas principalmente as técnicas de

arvores de decisfio e redes neurais.

E) Sucessdes ou padrdes seqiientes

Esta técnica analisa as compras ou eventos, que ad‘c;ntecem com o passar do
tempo em uma sucessdo. A sucessfo ¢é similar a associa(;ii(?', exceto pelo fato desta
Gltima ndo levar em consideragdo a varidvel tempo. Assim as ferramentas que
utilizam tarefas de sucessfio geram regras que dizem quando um evento em particular
acontece, e a probabilidade que outro tipo de evento ocorra dentro de um periodo
especificado de tempo.

Este tipo de tarefa utiliza muito do reconhecimento da identidade do cliente
para definir seus padrdes ao longo do tempo, segundo SIMOUDIS (1995) “quando
dados de um ponto-de-venda sfio analisados, nomes de clientes sdo freqlientemente
desconhecidos. Quando disponiveis, entretanto, uma anélise pode ser feita das
compras dos clientes em visitas separadas, ajudando a identificar os padrdes em um
periodo de tempo. Poderia ser descoberto, por exemplo, que se um cliente compra as
camisas de homens e gravatas durante uma visita, ele comprara os sapatos de homens
da proxima vez. ”

A utilizagfo da tarefa de sucessdo pode ser utilizada em algumas atividades
como:

e produgdo, de acordo com McLAREN (1997) “usando uma tarefa de sucessdo,
poderia identificar ao fabricante que se uma maquina perde pressfio, entdo
poderia ela ter 95% de chance de falhar na semana seguinte”

¢ medicina, se um procedimento cirirgico X € executado, entfio a infecgdo Y pode
ocorrer em 45% dos casos com o tempo

o mercado de ag¢des, se uma agdo A subir mais que 12% e o indice da bolsa cair,
entfio a a¢do B subird 68% em dois dias.

o finangas, pode ser usado para analisar sucessdes de ventos que afetam os pregos

dos instrumentos financeiros.
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e mailing, de acordo com DILLY (1997) “um comerciante de catdlogos tem a
informagdo, dos jogos de produtos que os clientes compram em suas ordens de
compra baseado em seus catdlogos. Uma tarefa de sucessfio analisa a colegio de
registros relacionados e descobrird a freqiiéncia que acontecem o padrio de

certos produtos comprados com o passar do tempo”.

F) Estimativa

A classificagdo lida com resultados discretos como: sim ou nfio; a existéncia
ou ndo de sarampo, rubéola ou catapora. A estimativa por sua vez trabalha com
resultados continuos. Desta forma, fornecidos alguns dados, usassem a estimativa
para estipular um valor para alguma variavel continua desconhecida como receita,
altura ou saldo de cartfio de crédito.

HARRISON (1998:178) mostra esta diferenga quando afirma que:

“na prdtica, a estimativa é usada geralmente para executar uma tarefa de
classificagiio. Uma empresa de cartio de crédito que deseja vender um espago
para aniincios em seus envelopes de cobranga para um fabricante de botas de
esqui poderia montar um modelo de classificagfio que colocasse todos os seus
clientes de cartdo em uma de duas classes ‘esquiador’ e ‘ndo-esquiador’. Outro
método € montar um modelo que atribua a cada cliente uma pontuagio de
‘propensdo de esquiar’. Esse poderia ser um valor de 0 a 1, indicando a
probabilidade estimada de o cliente ser um esquiador. A tarefa de classificagiio
agora se reduz a estabelecer uma pontuagdo limite. Qualquer um com uma
pontuagfio maior ou igual ao limite ¢ classificado como um esquiador e, em caso
contrario, como um nfo esquiador.”

Constitui-se em exemplos de utilizagfo de estimativa as seguintes tarefas:

e estimar o nimero de filhos de uma familia;
e estimar a renda total de uma familia;
» estimar o valor em tempo de vida de um cliente;
o estimar a probabilidade com que alguém respondera ao pedido de transferéncia
de saldo.
A tarefa de estimativa se adapta bem ao uso de redes neurais como

ferramenta.
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4.3 Processo de desenvolvimento da andlise

As operagGes necessdrias para se efetuar uma anélise por Data Mining pode
ser dividida em 4 fases: Analise do Problema, Preparagdio dos dados, Modelagem e

Andlise e Validagdo dos Resultados.

a) Anilise do problema: o processo de andlise deve se iniciar declarando-se um

objetivo a ser requerido, ou seja, deve-se definir que tipo de conhecimento esta se

lidando através do problema exposto. A importincia desta andlise concentra-se na

possibilidade de se selecionar os dados necessérios e da definicio das técnicas a

serem utilizadas na analise.

b) Preparacio dos Dados: Esta fase, segundo EDELSTEIN (1998:37) consiste em 5

sub fases: coletinea de dados, Avaliagdo, consolidagio e limpeza, sele¢iio dos dados

¢ transformagfo. De uma forma resumida, esta fase consiste na aquisigdo, limpeza e

enriquecimento dos dados, que segundo MANILLA (1994), “pode tomar até 80% do

tempo necessario para todo o processo, devido is bem conhecidas dificuldades de
integragdo de bases de dados heterogéneas”.

o Coletinea dos dados: Os dados podem vir de diversas fontes, desde as
capturadas nas operagdes internas e de transagdes, até as fontes externas como
dados demogréficos, informagGes de cartdo de crédito e outros, vinculando a
selegdio ao problema a ser analisado.

o Avaliagiio: Um exame dos dados identifica possiveis caracteristicas que afetarfio
a qualidade do modelo. Os dados necessérios podem residir em uma ou muita
bases de dados. Os dados de fonte podem residir nas bases de transagdes ou nos
armazéns dos dados. Ainda outros, podem residir em uma base que pertenca a
uma outra companhia tal como um departamento de crédito. Quando os dados
vém de multiplas fontes, devem ser consolidados em uma unica base de dados.
Nesse tempo pode-se ter problemas na consolidagio como inconsisténecia dos
dados, codificagdo diferente, e valores inconsistentes para o mesmo artigo de
dados. Mesmo quando os dados vém de uma unica base de dados, deve-se

examind-la com cuidado para problemas tais como dados ou valores faltando.
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o Consolidagiio e limpeza: Nesta etapa € feita a construcio da base de dados a ser
trabalhada. Assim, consolidam-se os dados e repara-se os problemas identificados
no exame dos dados. Desta forma, deve-se buscar obter as informacgdes
Necessarias para CorTigir 0s erros, ou remover os registros com campos vazios e/ou
incompletos ou mesmo colocar um valor comum nos campos vazios. E importante
ressaltar que solugdes que parecem simples a estes problemas podem gerar
problemas. Por exemplo, ignorar linhas com os dados vazios, podem fazer
diferenga no resultado de uma predigdo. E ainda segundo PARSAYE (1996)
alguns algoritmos como a arvore de decisfio, sdo mais sensiveis a dados ruidosos
ou perdidos.

e Selegfio dos dados: Com os dados recolhidos para a construgio do modelo, é
necessdrio selecionar os dados especificos para o modelo. Para um modelo de
predigéio, isto significa geralmente selecionar as varidveis independentes (ou
colunas), as varidveis dependentes, ¢ os casos, sendo este ltimo utilizado para
treinar o modelo.

e Transformacdo: Apos a selegdo dos dados, algumas transformagdes adicionais
dos dados podem ser necessarias. A ferramenta escolhida pode também ditar
como se deve representar os dados. Redes neurais, por exemplo, trabalham melhor
quando os dados categorizados tais como os estados sfio quebrados acima em
varidveis dicotdmicas multiplas, cada um com valor de “sim” ou “ndo”. Muitas
arvores da decisfio usadas para a classificagdio requerem dados continuos, tais
como a renda, estejam agrupados em escalas como elevado, baixo, ou médio.

¢) Modelagem: Baseando-se na definigdo dos problemas e na base de dados

construida, tem-se nesta fase a definigfio das tarefas serem utilizadas e quais técnicas

estardo associadas a tarefa definida, visto que uma tarefa pode ser executada por
diversos algoritmos. Assim cria-se um modelo que devera ser analisado.

d) Analise e Validagio dos Resultados: Nio importa o quiio exato um modelo

promete ser, ndo hd nenhuma garantia de que este refletird o mundo real. Um modelo

vélido ndo € necessariamente um modelo correto. Uma das razées principais para
este problema € que sempre ha suposi¢oes implicitas no modelo. Varidveis tais como

a taxa de inflagfo podem ser parte de um modelo para predizer o propenséio de um

individuo a comprar, mas se ocorrer um salto da inflagio de 3% para 17% isto
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afetard certamente o comportamento deste. Uma outra razdo porque um modelo pode
ndo estar sempre correto € porque pode haver problemas com os dados.
Conseqiientemente, € importante testar um modelo no mundo real. Assim, pode-se
selecionar um subconjunto de um modelo para uso de mailing e elaborar um teste
com este. No caso de um modelo de predi¢do de risco de crédito, testa-se o modelo

em uma pequena amostra de pretendentes.

4.4 Aplicagdes comerciais mais utilizadas em Data Mining

A tecnologia de Data Mining pode ser aplicada em diversas atividades
comerciais ou nio. Nas organizagdes, suas principais utiliza¢tes referem-se a estudos

de marketing, finangas e produg#io, dentre estas destacam-se:

A) Cross Selling (Venda Cruzada)

Com base nos produtos ou servigos que um cliente ja comprou, poderiam ser
identificados quais outros produtos poderiam ser oferecidos e que provavelmente o
cliente efetuaria a compra. Além de identificar quais sio os melhores candidatos a

compra de um produto melhorado.

B) Anilise de Market Basket

Como se pode exatamente determinar quais combinagdes de produtos e
servigos sdo comprados tipicamente juntos na mesma transa¢fio? Desenvolvendo um
entendimento mais claro destas cestas de mercado complementares comuns de
produtos, pode-se explorar os padrdes de recompra de produtos muito mais
lucrativamente. Por esta analise pode-se determinar o verdadeiro impacto de
promogdes nfdo sé examinando a renda gerada pelos artigos promovidos, mas

também olhar o seu efeito, positivo e negativo, em outros produtos que se vende.

C) Detecciio de fraude

A fraude € um problema central para vérias industrias onde se agrupam
bancos, administradoras de cartfio de crédito, planos de saide. Como estas empresas
podem identificar rapidamente padrdes caracteristicos de comportamento suspeito

que sejam o sinal de uma provavel fraude ?
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Os produtos Data Mining aprendem e reconhecem padrdes de transagdes que
estdo além da capacidade normal de uma pessoa que executa esta atividade. Usando
estas ferramentas, pode-se em tempo real ter um indicador de transagdes suspeitas
para verificar a validade destes. O que se procura assim ¢ a economia de tempo e
recursos na identificagdo de padrSes mais sutis ¢ complexos de comportamento

fraudulento.

D) Retengdo de clientes

A Retengiio de cliente € critica em quase todos os ramos empresariais, devido
especialmente ao clima crescentemente competitivo de hoje. A lealdade do cliente
deve ser continuamente conquistada.

Pode-se ter gigabytes ou terabytes de dados sobre clientes que trocam
padrdes. Porém, a derivagdo da informagfio utilizavel e litigavel desses dados ¢ uma
missfio completamente diferente. Os Data Mining podem ajudar a entender que a¢des
devem ser utilizadas para maximizar a retengfio e minimizar o atrito no negécio. As
pericias e tecnologias identificam os condutores do atrito de seus clientes. O mais
importante nessas ferramentas ¢ que estas entregam um plano de agfio que aplicam o

dominio e conhecimento do cliente para produzir uma boa estratégia de retengéo.

IY) Prospecgio de clientes 7

Valioso seria saber quais clientes potenciais seriam provavelmente os mais
interessados em novos produtos. O Data Mining pode usar informagio sobre clientes
passados e atuais identificar qual dos clientes previdentes seria mais lucrativo. De
fato, ndo s6 pode-se achar os melhores clientes novos para se atingir, mas também
proporcionar um planejamento de marketing para ajudar a conquistar estes clientes.
Este plano incorporaria dados de transagdes armazenadas e dados demogréficos de

fontes externas e assim, determinar a resposta para campanhas de marketing,

I') Qualidade e garantia de manufatura
O Data Mining automaticamente identifica as densidades de dados incomuns
que sdo sinais indicadores de variagdes de processo dentro das operagbes de

manufatura e de conjunto. Este ajuda automaticamente a identificar a combinagso
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dos modelos da planta e do produto que tém um maior ou menor taxa de mau
funcionamento, permitindo aos engenheiros de qualidade eliminar rapidamente a
fonte dos problemas. Obtém-se uma melhora na qualidade dos produtos identificando
os fatores que causam problemas, assim a satisfagdo de clientes é crescente e se
reduzem as reclamages. As ReivindicagSes de garantia também podem ser
reduzidas identificando aberturas no treinamento e na instrugio do negociante, assim
pode-se descobrir a afinidade e as associagdes dos problemas que sfio mais provéveis
dentro de negociantes especificos, reduzindo a sobrecarga, reivindicagdes impréprias

e atividades improprias.

G) Webmining

Atualmente os servidores Web geram um grande volume de dados
proveniente do registro das agdes que estes realizam. Cada requerimento do clients
(browsers, agentes) € registrado nos logs gerados constantemente. Este grande
volume de dados contém informagfio valiosa que ndo € visivel de forma evidente, e
normalmente s6 € utilizada para obter poucas estatisticas. Os dados obtidos permitem
o uso de diversas tarefas Data Mining como as regras de associagfio onde se pode
observar que X% das pessoas que acessaram uma URL (Uniform Resource Locator)
Y também acessaram outra URL W, assim o descobrimento de regras no 4mbito do
coméreio eletrdnico pode ajudar no desenvolvimento de estratégias de marketing. A
tarefa de classificagfio pode mostrar que X% dos pedidos on-line emitidos em uma
URL Y s#o feitos por pessoas com idade de 20 a 25 anos e que vivem em uma
determinada regido Y.

Segundo KOBLINC (1999) muitas sfio as vantagens da utilizagio do
Webmining como a melhora da navegabilidade do site, melhorar o desenho das
aplicages Web, descobrir potenciais clientes de e-commerce e identificar lugares e
horérios principais para colocar banners. Também existem problemas que afetam a
exatiddo da andlise como a impossibilidade de registrar os acessos de paginas via
caché, dados ambiguos dos logs devido as mudangas de identidade realizadas por
proxys e firewalls, e também o fato de a estrutura dos logs nflo ser perfeitamente

adequada para as técnicas Data Mining.
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4.5 Consideragdes finais e limitagdes de estudos com Data Mining

A Tecnologia de Data Mining exemplifica o estado de acesso a base de dados
no dmbito da empresa e o software da andlise. As ferramentas tém alta capacidade de
questionamento, com o acesso aos dados e melhor capacidade de indexaco. Os
principais inconvenientes ao negécio s&o o custo, o tempo ¢ o esforgo envolvido na
mineragdo dos dados. Segundo ARUNASLAM (1996) problemas com grandes
bancos de dados empresariais também podem ser considerados como fatores
limitadores.

Com relagdo ao custo, tempo e esforgo, destaca-se que a instalagfio do Data
Mining pode ter um custo de milhares de délares. Devido a necessidade de muitos
homens/hora de desenvolvimento, envolvendo etapas complexas e escolhas
processuais do produto. Ha a necessidade de programas de limpeza dos dados.
Algumas das fungdes envolvem curvas ingremes de aprendizagem para os usuarios
finais.

As grandes bases de dados empresariais apresentam problemas referentes a
identificagdo de algoritmos eficientes para regras da associagfio. Um grande niimero
de campos, ou atributos, aumenta a necessidade para o espago da busca , além de
aumentar as possibilidades que o algoritmo encontre os testes padrdes que sio
invélidos no geral. Uma caracteristica de bases de dados empresariais ¢ a natureza
dindmica de seus dados - varidveis talvez modificadas, suprimidas ou aumentadas
com medidas novas com o passar do tempo. Outro fator a se considerar, ¢ a limitagiio
dos atuais bancos de dados relacionais quanto a sua estruturagfio e 0 seu acesso a
informag#o.

Assim, de uma forma geral o Data Mining pode ajudar as organizagdes na
descoberta de padrdes ocultos em seus dados. Entretanto, alguns pontos importantes
devem ser levados em consideragfio para a implantagfio deste nas organizagées como:
a melhor organizagéio dos dados; as ferramentas devem ser utilizadas por usudrios

que compreendam o negdcio, os dados e a natureza geral dos métodos envolvidos.
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CAPITULO 5 - PESQUISA DE CAMPO

5.1 Metodologia

A pesquisa desenvolvida neste trabalho € de natureza exploratéria. Segundo
AAKER etal. (2001) a pesquisa exploratéria ¢ usada quando se busca um
entendimento sobre a natureza geral de um problema, as possiveis hipoteses
alternativas e as varidveis relevantes que precisam ser consideradas. Normalmente,
nessas condigBes, existe pouco conhecimento prévio daquilo que se pretende
conseguir. Os métodos sdo muito flexiveis, ndo estruturados e qualitativos, para que
o pesquisador comece seu estudo sem pré-concepgdes sobre aquilo que sera
encontrado. A falta de estrutura rigida permite que se investiguem diferentes idéias e
indicios sobre a situag@o. Os autores ainda ressaltam que neste tipo de pesquisa, as
hipoteses podem ser vagas e pouco definidas, ou até aparentemente inexistentes.
MENDES (2000) complementa que os estudos exploratdrios sio indicados quando
ndo hé preocupagdo com generalizagdes, mas com a ampliagdo da compreenséo do
fendmeno. Nessas condi¢gdes o essencial é por em evidéncia idéias e intuigdes.

A andlise exploratéria foi desenvolvida através de pesquisa de campo onde
foram feitas entrevistas com diretores comerciais de industrias alimenticias e
supermercados de pequeno e médio porte da regido de Ribeirdo Preto no interior do
Estado de Sdo Paulo. No que concerne a defini¢do da amostra trabalhada, ela foi do
tipo ndo probabilistica, intencional. A amostra intencional, ou por julgamento, ocorre
quando o pesquisador, através de um bom julgamento e estratégia adequada, escolhe
os casos que acredita serem necessarios para que a amostra atenda as necessidades da

pesquisa.

A pesquisa de campo foi trabalhada sob o enfoque de estudo multicaso.
Diferencia-se do estudo de caso, que segundo GIL (1999) é caracterizado pelo estudo

profundo e exaustivo de um ou de poucos objetivos, de maneira a permitir o seu
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conhecimento amplo e detalhado. De acordo com BOYD e WESTFALL (1987),
estudos multicaso, por sua vez, podem ser (teis na descoberta de trés fatores: fatores
que sdo comuns a todos os casos no grupo escolhido; fatores que nfio so comuns a
todos, mas apenas em alguns subgrupos e fatores que sdo uUnicos num caso

especifico.

5.2 Entrevistas

As entrevistas foram desenvolvidas predominantemente com diretores
comerciais e responsaveis pela 4area de informética (quando existia) tanto de
supermercados como de Industrias Alimenticias. As entrevistas duraram em média
uma hora. Os principais pontos captados nas entrevistas foram sintetizados ¢ sio

apresentados no topico 5.4 deste capitulo.

5.3 Roteiro

Para o desenvolvimento das entrevistas, optou-se pela utilizagio de um
roteiro aberto que pudesse ser trabalho livremente, conforme o andamento e os
“rumos” das entrevistas. A utilizagfo de roteiro “fechado” foi evitada pois poderia
deixar a entrevista menos livre, em desacordo com os objetivos de um estudo
exploratorio.

Os roteiros ndo se prenderam diretamente ao ECR e a Data Mining, mas sim

aos processos que norteiam sua colocagfo. Os roteiros compdem o anexo A.

5.4 Apresentaciio e andlise dos dados
5.4.1 Caracterizacio das Industrias
As entrevistas foram desenvolvidas em um frigorifico, uma fabrica de

refrigerantes, uma torrefadora de café e um fabrica de doces. Seus faturamentos

variam de 10 a 45 milh&es de reais em 2001.
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A) Frigorifico

Caracteristicas Gerais da Empresa

H4 empresa estd no mercado ha quase 40 anos e possui atualmente 80
funcionarios. Trabalha principalmente com abate de suinos, produzindo cerca de 41
produtos embutidos, entre alguns deles temos salsichas, lingliicas e presunto; além
dos produtos embutidos também vende cerca de 30 pegas de diferentes cortes. Seu
mercado consumidor estd contido principalmente, em um area de 200Km de raio de
sua sede, e todas as grandes redes varejistas da regido vendem seus produtos. Tem
espago para crescer, mas tem gargalo de produgdo de armazenagem. Sua gestdo ¢
familiar e o processo de informatizagiio ¢ pouco trabalhado, foram observados

muitos controles importantes ainda feitos de forma manual.

Politica de Venda e distribuicio

Seu processo de vendas € trabalho na totalidade com representantes, que
fazem a venda e distribui¢iio com caminhdes proprios. Nfo existe qualquer processo
automatizado na venda, no mdximo ¢ feito o uso de Fax pelos representantes. Foi
avaliada a possibilidade de uso de Palm Top para os vendedores, mas a idéia foi

descartada frente ao custo de aquisi¢do dos mesmos.

Politica de Promocio e Marketing

A empresa claramente ndo tem uma politica de promogdo, e as poucas
atividades desenvolvidas trabalham no curto prazo. A empresa também nfio tem
estrutura para trabalhar mais eficientemente com promogdes. As promogodes se
restringem a pregos especiais, quando da apari¢io em folders de propaganda e,
principalmente trabalhar com degustagfio e pregos especiais. Este tltimo tem dado
bons resultados, porém, ¢ importante ressaltar que mesmo esta atividade ¢ restringida
por falta de estrutura e investimento, e sé € efetuada quando o supermercadista
solicita. Acreditam que o processo de promogdo ¢ dificultado pela forga das grandes
empresas do setor e que a saida estd no bom relacionamento com os varejistas.
Mesmo a empresa trabalhando com representantes, a area comercial do frigorifico
mantém contato com dirigentes das redes varejistas.

A Tnica negociagdo mais concreta foi desenvolvida com uma rede varejista

onde foram projetados valores mensais de pedidos, entretanto os dados exibidos
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mostram que a politica foi quebrada no primeiro més, o que de certa forma tirou a

confianga da industria.

Desenvolvimento de Novos Produtos

A empresa sempre procura desenvolver novos produtos e retirar aqueles que
ndo tem vendido muito, entretanto, nfo existe um setor especifico desenvolvido para
a criagdio de novos produtos. Em média eles produzem trés novos produtos ao ano, e
vem procurando agora desenvolver o paladar dos produtos, para que os mesmos
tenham um maior valor agregado.

O desenvolvimento se d4 através de sugestdes de alguns funcionérios, e ndo
hd qualquer observagfio externa das necessidades dos consumidores. O varejo
também nunca foi procurado para trabalhar no processo de desenvolvimento,
entretanto, acredita que se tivesse ajuda do mesmo principalmente se houvesse
fornecimento de dados de venda de seus produtos seria grande interesse. Porém, tem
clareza de sua pequena estrutura de informatica, que o impede de trabalhar qualquer
dado que venha de fora da empresa.

O que dificulta principalmente o desenvolvimento de novos produtos, ¢ a
percepgdo da dificuldade do varejo em absorver tantos novos produtos langados

anualmente, principalmente pelos grandes produtores.

ECR e relacionamento com o varejista

O entrevistado nunca ouviu falar do ECR, exceto algum contato de
informag#o a respeito de ED] com gerentes da CBD.

Acredita que de uma forma geral, tem um bom relacionamento com os
varejistas, mas deixa claro que ndo existe fidelidade neste setor, porque os varejistas
procuram prego.

Tem a percepgdo de que o grande varejista € um mal necessario, pois a perda
de um pode significar uma grande queda no faturamento, e os pequenos e médios
varejistas sfo a base de sustentacéo.

Acredita que o principal fator delimitador para um melhor relacionamento
com os vargjistas € gandncia dos mesmos de quererem o0 maximo que puderem, e
para tentar achar a saida para esta solugfio é questdo de muita conversa entre as partes

envolvidas.
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B) Fabrica de Refrigerantes

Caracteristicas Gerais da Empresa

Hé4 empresa estd no mercado hd mais de 30 anos e possui 50 funcionarios.
Produz refrigerante com sabores e embalagens diferenciadas, totalizando 17
produtos. Sua area de atuagdo ¢ de 200 km ao redor de sua sede, seus principais
compradores sfio: pequenas e médias varejistas da regifio. Seu maquindrio foi
modernizado recentemente, com nova sede construida para ampliar a capacidade
produtiva da empresa. A empresa trabalha com estoques pequenos, que garantem no
maximo dois dias de vendas. A empresa possui gestio familiar e uso da informaética é

pouco difundido.

Politica de Venda e distribuicio

A empresa trabalha com vendedores proprios que atuam num raio de 100K,
¢ trabalha também com representantes comerciais que atuam num raio de 200Km,
sendo que estes fazem o pedido via fax e carregam o pedido em dois dias. Nenhuma
forma eletrénica de venda ¢ feita, entretanto a empresa teria interesse em ter controle
de seus estoques no varejo. Porém, acredita ndo ter volume para negociar este tipo de
relaglo com varejistas, bem como, ndo tem capital para investir na tecnologia

necessaria.

Politica de Promocdo e Marketing

Trabalha somente com promogdes de curto prazo, ja tentou estabelecer
politicas de longo prazo com dois médios varejistas, mas enfrentou problemas frente
ao ndo cumprimento de cotas de compra por parte do varejista, bem como tem
dificuldade para manter prego, visto que também ndo tem politica com fornecedores
dos insumos. As promogdes em curto prazo restringem-se a participagdo em jornal de

varejistas, e fazer algumas campanhas de prémios que veiculam via radio ¢ jornal.

Desenvolvimento de Novos Produtos

A empresa ndo tem uma politica definida para criagdo de novos produtos. Os
novos produtos sdo criados a partir de dois focos; o primeiro, é a pesquisa com
fornecedores de esséncia para verificar novos sabores do mercado; o outro foco é

direcionado a partir de pedidos e sugestdes de vendedores e representantes. Estd em
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fase de pesquisa para produtos Diet e Light. Todos sabores ou novas embalagens séo
testados na cidade. Ndo tem qualquer relagdo com redes varejistas para a introdugéo

de seus novos produtos.

ECR e relacionamento com o varejista

O diretor da empresa entrevistada nunca ouviu falar do ECR. No que tange ao
relacionamento da empresa com redes varejistas, ele acredita que a relagdo com as
médias e pequenas redes ¢ melhor, visto a facilidade de contato. A empresa estd em
um setor com grande niimero de concorrentes, assim como grandes redes trabalham
com uma ou duas marcas de refrigerantes populares, estas exigem pre¢os muito

baixos e bonificagdes, o que muitas vezes dificulta sua entrada nestas redes.

C) Torrefadora de café

Caracteristicas Gerais da Empresa

Empresa fundada no fim da década de 60 e possui atualmente cerca de 250
funciondrios. Trabalha atualmente com oito marcas de café, mais alguns produtos
relacionados ao café, como cappucino e café solivel, que terceirizou a produgéo. Seu
mercado de atuagfio estd no interior de Sdo Paulo e parte de Minas Gerais onde tem
duas filiais. Apesar de ser uma empresa familiar sua gestdo estd em fase de
profissionalizagéo, nesse foco também a informatizagéo e a geragdo de informagdes

tem caracteristicas positivas.

Politica de Venda e distribuicio

Trabalha com vendedores que séo funciondrios da empresa, estes fazem a
venda e a distribuigdo dos produtos em pequenos varejos da regido, os maiores
pedidos para médios e grandes varejistas so feitos diretamente com a empresa. Em
outras regides utiliza-se de representantes que levam as cargas que vendem.
Atualmente ndio existe nenhum processo informatizado nas vendas, entretanto, ja
estdio iniciando um processo, pois perceberam que muitas informagées das vendas
sdo perdidas com os vendedores, porém esse processo estd comegando de forma lenta
visto que muitos vendedores t€m muitos anos de casa e tem resisténcias as

mudangas. Em relagdo a controlar seus estoques em redes varejistas, ndo vé tanta
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necessidade frente ao seu volume de vendas, e porque tém esta informagfo a partir de

seus demonstradores.

Politica de Promocio e Marketing

O mercado de café € muito competitivo e os pregos nos ultimos tempos estio
cada vez mais em baixa, o que faz com que a margem das torrefadoras fique cada vez
menor. As politicas de promogdo sdo quase sempre de curto prazo, sendo gue 0s
contratos de longo prazo com grandes varejistas quase nunca sfio cumpridos pelos
mesmos. As atividades de promogfo sfo trabalhadas principalmente com os
demonstradores, hoje mais de 100, que além de fazerem o trabalho de campanhas e
de degustagdo, ¢ o principal sistema de informag¢do da empresa. Através de um
sistema desenvolvido para a empresa, estes demonstradores ligam para um 0800 e
fornecem informagdes dos estoques, dos precos de venda dos concorrentes, de
pedidos e davidas de clientes e todas outras informagdes que forem estratégicas para
a empresa. Estas informag@es sdo processadas pelo atendente do 0800 e repassadas

para um sistema que ¢ fornecido 2 toda geréncia da empresa.

Desenvolvimento de Novos Produtos

A empresa trabalha de forma organizada com o desenvolvimento de novos
produtos, atualmente tem buscado colocar produtos acessoérios ou feitos a partir do
café e que sdo produzidos por terceiros, sendo que o processo de selegdo destes
terceiros € feito de forma criteriosa. A fonte para o desenvolvimento vem
principalmente da perspectiva do consumidor captada pelos demonstradores e
também por necessidade de mercado como o desenvolvimento de café embalado a
vicuo, que dura mais tempo e esta sendo solicitado nas licitagdes publicas. Para o

desenvolvimento néio ha qualquer relagdo com os varejistas,

ECR e relacionamento com o varejista

A empresa tem nogdo do ECR e com alguns grandes varejistas ja utiliza
algum processo automatizado de venda, mas este tipo de relagdo ainda ¢ inicial.
Entretanto ainda ndo busca um aumento da relagdo com o varejista nos formatos do
ECR. Acredita que sua relagido com os grandes varejistas ainda tenha problema de ter

grande foco na negocia¢fio de pregos e no uso de bonificagdes, bem como, ter
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concorréncia com o préprio varejista que tem marca propria de café. No pequeno
varejista usa a forga de sua marca nas regides em que é mais forte, nestes ainda o
vendedor tem um contato forte e procura sempre que possivel fortalecer a marca do

café.

D) Fabrica de doces

Caracteristicas Gerais da Empresa

A Empresa tem quase 60 anos no mercado e tem atualmente 350
funciondrios. Trabalha atualmente com 7 linhas de produtos que totalizam cerca de
90 produtos, sendo que 85% deles sdo a base de amendoim. A fabrica vende para
todo Brasil ¢ tem uma pequena parte de sua produgfio voltada para exportagio
principalmente para a Africa e Japdo. E uma empresa familiar, mas sua gestdo ¢
profissionalizada, nestes sentido observa-se principalmente o uso de tecnologias para

o processo de venda.

Politica de Venda e distribuicio

As vendas da empresa tém dois direcionamentos, o varejo e o atacadista de
doces. Para os atacadistas de doces, as vendas sfo efetuadas a partir de
representantes comerciais, entretanto a empresa procura sempre que possivel manter
contato com estes atacadistas. O micro varejista é coberto pelos atacadistas, os
restantes dos varejistas sdo cobertos por distribuidorés e Brokers.

O gerente entrevistado expds que, os distribuidores estavam preocupados
principalmente em atender o grande varejista, que para ele dava maior volume e para
industria pouco resultado. Para alcangar o varejo como um todo, a empresa comegou
a criar centros de venda e distribui¢do administrados por um Broker, Este centro faz
a venda, Merchandising e distribui¢fo, tudo com nota da prépria indlstria. O
resultado imediato foi um melthor conhecimento dos clientes. Ressalta-se que este
processo de criagiio de Brokers, estd sendo feito de forma planejada e de acordo com
as possibilidades da empresa.

O ponto mais importante do processo de vendas da empresa estd na
informatizagdo do mesmo. Ela desenvolveu uma extranet, onde, distribuidores,

representantes e Brokers fazem seus pedidos. Também tem com os grandes varcjistas
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um relacionamento online de pedido de compra quando estoques dos mesmos esté

baixo.

Politica de Promocio e Marketing

As politicas de promogdo sdo desenvolvidas em conjunto com representantes
e distribuidores, entretanto trabalha principalmente no curto prazo, e principalmente
em épocas como festa junina e dia das criangas. Os contratos de longo prazo ja foram

desenvolvidos quando grandes varejos e os varejistas nunca cumpriram acordos.

Desenvolvimento de Novos Produtos

A empresa tem uma politica clara de desenvolvimento de produto, fazendo
mesmo de forma profissional. O inicio se d& principalmente pela detec¢iio de
oportunidades no mercado, avaliando a concorréncia pelos 4P além de fazer uma
analise SWOT do mercado a ser pesquisado, bem como a analise financeira e de
capacidade produtiva. Sendo essas andlises positivas a empresa testa seu produto em
um mercado teste, normalmente Campinas no interior de SP, todo este processo ¢
acompanhado por pesquisas que buscam melhorar a qualidade do produto. Entretanto
neste processo ndo ha participagdo do varejista. A unica informagéio que a empresa
pode ter do varejista, ¢ acompanhar suas vendas com alguns grandes varejistas de

forma online.

ECR e relacionamento com o varejista

A empresa tem conhecimento do ECR, mas ndo trabalha diretamentc com
alguma de suas estratégias, principaimente por acreditar que os grandes varejistas
que podem trabalhar com o ECR estdo preocupados em trabalhar estas estratégias
com as grandes industrias.

Acredita que seu relacionamento com o pequeno e médio varejista ¢ muito
bom, mas que com o grande ¢ ruim, visto as suas exigéncias e ganincia. Visualiza
duas saidas para este problema. Uma baseada em concentragfio, para combater a
concentrago do varejo, assim como fez a Ambev com cerveja e a exemplo do setor
de chocolate que trés marcas detém 90% do mercado. A oufra saida é investir cada
vez nos pequenos e médios varejistas, principalmente os chamados supermercados de

bairro.,
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5.4.2 Caracteriza¢io dos supermercados

Os supermercados entrevistados faturam entre 2 e 80 milhdes anuais, ou seja,
foram entrevistados pequenos e médios varejos, procurando abranger um grande
nimero de cidades diferentes na regido pesquisada. Os roteiros serdio apresentados do

maior para o menor varejista.

A) Supermercado A
Caracteristicas Gerais da Empresa

Héa quase 20 anos no mercado estd presente em seis cidades do interior
paulista totalizando 7 lojas. A empresa também tem outras atividades fora a rede
supermercadista, o grupo todo conta com cerca de 700 funcionarios. A empresa tem
boa parte de seus processos comerciais internos informatizados, e estd em fase de

testes para inicio para trabalhar os mesmos com seus fornecedores.

Processo de Compra

O processo de compras ¢ feito quase que 80% do volume por uma unidade
central de compras. O restante das necessidades de compras ¢ feito por cada loja que
trabalha principalmente com fornecedores locais.

A empresa comegou a desenvolver um trabalho com a Gessy Lever, para
utilizagéio do EDI. Apds dois meses de tentativas e erros, na semana da entrevista o
primeiro pedido correto havia ocorrido. A empresa sabe que, com o acerto do uso
desta tecnologia a tendéncia e ampliar esta iniciativa.

Entre as dificuldades expressas pela empresa para acelerar este processo
estdo: problemas de logistica dos produtores, problemas com cédigos de barras e o
desenvolvimento e barateamento do processo eletronico de distribuig#o.

Para melhorar o processo, é necessario muito treinamento e também reduzir
os erros das industrias, principalmente de caixas com produtos diferentes dos

conteudos internos.

Politica de Promociio e Marketing

A politica de promogdes ¢ definida em planejamento a cada trés meses, além
de trabalhar com atividades sazonais como festas especificas. O trabalho de

promogdes no longo prazo é desenvolvido com grandes produtores principalmente
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frente a fidelidade que os consumidores tem com seus produtos. Acredita que os
pequenos ndo tém capacidade de ftrabalhar com contratos de longo prazo. As
campanhas desenvolvidas junto a industria, sdo incentivadas pelo varejista e as
principais atividades desenvolvidas sfio o uso de promotores, degustagéo, cuponagem

e distribuigdo de panfletos.

Sortimento Eficiente e Gerenciamento de Categorias

A empresa esté iniciando o processo de andlise de sortimento com a Gessy
Lever, mas sabe que poucas industrias estdo desenvolvendo este trabalho e acham
que ¢ dificil funcionar. Outro fator que dificulta o processo de gerenciamento de
categorias, ¢ que, como a empresa trabalha com lojas em cidades diferentes, as
caracteristicas de uma unidade dificilmente se repetem em outras unidades, forgando

uma analise detalhada em cada uma das lojas.

Desenvolvimento de Novos Produtos

A empresa comegou a trabalhar com produtos de marca préopria, atualmente
trabalha com aguicar, arroz e café. Ela objetiva a expanséo dos produtos coberto com
marca propria, mas expdem que o processo de sele¢do do fornecedor e criterioso e
demorado, além de ter problema de ndo ter volume suficiente para conseguir cursos
menores.

Diz nunca terem sido procurados pela industria para o desenvolvimento de
novos produtos, mas expde que os promotores dos produtos normalmente passam
para a industria a impressdo captada, sobre a qualidade do produto pelos

consumidores.

ECR e relacionamento com o Produtores

O varejista conhece bem as estratégias e tecnologias que envolvem o ECR,
através de material de leitura e de cursos efetuados. Iniciou o processo de pedido
pelo EDI com um de seus fornecedores, mas disse que ainda sdo necessarios alguns
ajustes para saber quais os ganhos que virdo.

Acredita que o ECR ¢ uma solugéio para a melhoria dos processos entre as
partes envolvidas na cadeia, entretanto no interior seria necesséario algum ajuste do

ECR, criando o “ECR Caipira” que entre algumas de suas mudangas, a necessidade
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da industria fazer a distribuigdo com pallets mesclado com produtos diferenciados.
Outro problema ¢ relacionado com a falta de estrutura que as lojas hoje oferecem e
que muito dificultam os processos do ECR. O exemplo exposto é de que em muitas
lojas a descarga dos caminhdes ¢ feita no meio da rua.

Quanto ao relacionamento com os produtores acredita que seja razodvel tanto
com pequenos quando com os grandes. Entretanto, expdem que o pequeno muitas
vezes tem problema com atraso de entrega e o grande muitas vezes procura impor
suas necessidades.

Para superar as dificuldades no relacionamento com os produtores e
alcangaras estratégias do ECR, a empresa deve adequar a estrutura de suas lojas ¢ ¢é
necessario que haja um avango nos processos de logistica tanto na industria como no

varejo.

Informatizaciio e utilizacfio da informacio

A automacfio das lojas se iniciou em 1994 e hoje todos os processos de
entrada e de saida passam pelo sistema utilizado pela empresa. O sistema escolhido
para trabalhar a automagio das lojas é da Nova Zelandia e se chama Kalipso € o
banco de dados usa uma modelagem chamada Cetrix. Cada loja possui o seu servidor
onde as informagdes sfio armazenadas e ao fim do dia ¢ repassado para a matriz, que
faz o processamento das informagdes e os encaminha as 4reas que necessitam das
informagdes como o setor de compras o fiscal e o financeiro.

A empresa que implantou o software também vende os equipamentcs que
trabalham com a tecnologia do Kalipso o que de certa forma encarece o custo de
cada check out. O maior problema, entretanto ¢ de que o pessoal da drea de
informdtica ndo sabe trabalhar com o Cetrix, assim toda necessidade de algum
relatorio especifico € necessario solicitar a revendedora do software. Mas na
avaliagdo geral da empresa, o software supre quase todas as suas necessidades.

Nio existem relatérios de caracteristicas mais gerenciais ou de analise como
de cestas de compras. Porém, foi exposto que a empresa estd em processo de
auditoria interna, feita por uma consultoria que atualmente desenvolve um relatério
das necessidades de informagdes que o varejista estd precisando, a partir deste
relatério acredita-se que poderdo ser solicitados ao distribuidor do software pacotes

com as necessidades da empresa.
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B) Supermercado B

Caracteristicas Gerais da Empresa

A empresa estd no mercado ha mais de 15 anos, presente em cinco cidades do
interior paulista totalizando sete lojas, todas elas com checkouts automatizados. O

quadro de funcionarios contempla 320 pessoas. A gestdo da empresa é familiar.

Processo de Compra

O processo de compras da empresa € centralizado, porém, a distribuigfo é
descentralizada para cada loja. Ndo existe ainda qualquer processo automatizado com
fornecedores para a reposi¢do das mercadorias. Expde que ainda, nfio tem processos
automatizados de reposi¢do por dois fatores; falta de interesse da industria com
médios varejistas e o alto custo que envolve o investimento na automagido destas

operagoes.

Politica de Promocfo e Marketing

A politica de promogio da empresa restringe-se quase sempre ao curto prazo,
visto que, mostra o produtor raramente procurando o varejista para trabalhar
contratos de longo prazo. Trabalhando no curto prazo as principais agdes estdo
focadas nas agdes do concorrente, trabalhando “olho no olho” e cobrando da
indlstria as mesmas condig¢des sempre que possivel.

Suas acgfes de marketing estdo focadas principalmente no folheto langado
quinzenalmente e nas promog¢des com premiagdes, neste dois casos diz ser mais facil

trabalhar com o pequeno ¢ médio produtor para trabalhar conjuntamente.

Gerenciamento de Categorias

Atualmente a loja ndo faz gerenciamento de categorias, o processo de selegio
do que vender e o espago a ser ocupado sfo resultado da andlise de vendas do
produto mais a negociag¢do e a percepgdo que cada gerente das necessidades de sua
loja. Entretanto, a empresa ja percebeu a importincia de se fazer o gerenciamento de
categorias, € ja estd em seus planos fazer o mesmo em sua maior loja, que ¢ a mais
organizada e informatizada o mais breve possivel, conforme os resultados o projeto,

serd repassado para outras lojas.
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Desenvolvimento de Novos Produtos

A empresa ja comegou a trabalhar com produtos de marca propria, atualmente
trabalha com cinco deles (vinagre, café, alho, refrigerante e feijio). A expansio de
produtos € feita com “pé no chdo” conforme expdem a geréncia. Uma caracteristica
exposta em relagéio aos produtos marca propria, é que existe a percepgiio de cue os
clientes preferem prego a boa qualidade, assim seus produtos marca prépria ndo sdo
de primeira linha, mas tem qualidade para aceitagfo dos clientes e oferece prego.

Sobre o langamento de novos produtos pelos produtores, nunca recebeu
qualquer contato no sentido de trabalhar desenvolvimento de novos produtos, nem

mesmo de empresas regionais.

ECR e relacionamento com o Produtores

A geréncia tem bom conhecimento nfo sé do ECR como também de outras
estratégias e tecnologias existentes que melhoram os procedimentos e estratégias do
varejista ¢ do produtor. Entretanto, acha que suas adogdes sfio prematuras para as
necessidades da empresa, bem como a mesma nfio tem capital para investir nas
tecnologias necessarias.

Quanto ao relacionamento com os produtores, acredita que de uma maneira
geral tenha bom relacionamento, mas nfio tem clara a existéncia de aliangas.
Preferem trabalhar com médios e pequenos produtores visto a facilidade de

negociagdo e a proximidade com a geréncia da empresa.

Informatizaciio e utilizaciio da informaciio

A empresa iniciou o processo de automagfo comercial ha seis anos,
comprando um software para gestdo do checkout. Hoje suas lojas sfio totalmente
automatizadas e o processo de compra, recepgdo e distribuigio também sHo
automatizados. O software utilizado ¢ desenvolvido em COBOL e nfo utiliza banco
de dados, os dados sdo arquivados de forma indexada. Este software que atualmente
¢ considerado de boa qualidade pela geréncia apesar de ndo permitir analises
gerenciais nem a extragdo de seus dados para analises isoladas. Existe, porém a
possibilidade de se fazer estas anélises mais gerenciais através da compra do médulo
especifico da empresa que desenvolve o software. Entretanto, o varejista expds nfio

ser prioridade sua compra neste momento.
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Existe j4 a percepgdio da necessidade de se trabalhar com bancos de dados
para trabalhar melhor os dados e ja foram analisadas possibilidades de utilizagfio de
Banco de dados da Oracle. Entretanto para esta mudanga seriam necessérias diversas
alteragSes e investimentos para a atual estrutura e a prioridade exposta para o

momento ¢ de melhorar os processos de organizagio da empresa.

C) Supermercado C

Caracteristicas Gerais da Empresa

A empresa estd a quase 15 anos no mercado e atualmente tem trés lojas
distribuidas em duas cidades do interior paulista. Tem 80 funcionérios em seu quadro
e sua gestdo ¢ familiar. A empresa estd em processo de expansio de sua
informatizago e de automagdo comercial de suas lojas, visto que apenas uma delas

trabalha com leitores 6pticos nos checkouts.

Processo de Compra

As compras da rede sdio feitas de forma centralizada, mas a estocagem a
distribuigfio ¢ feita diretamente para cada loja. Nenhuma forma eletronica ¢ efetuada,
entretanto demonstra interesse em ter estoques controlados por produtores, mas
acredita que com a tecnologia ainda em desenvolvimento e estando a mesma ainda

com altos custos, nfo teria chance de ser procurado por grandes empresas.

Politica de Promocfio e Marketing

A empresa ndo expds ter claramente alguma politica de promogdo que
desenvolva no longo prazo com seus fornecedores. Suas campanhas sdo
principalmente, feitas a partir de folhetim desenvolvido semanalmente, com ofertas

trabalhadas com os produtores; este € espalhado pelas cidades cobertas pela rede.

Gerenciamento de Categorias

Apesar de conhecer o gerenciamento de categorias a empresa ainda nio
utiliza software especifico para tal atividade. O processo de gerenciamento ¢ feito
atraves da andlise do volume de vendas dos produtos mais a percepgiio que cada
gerente de loja tem dos produtos mais desejados pelos clientes, o chamado felling do

gerente como disse o entrevistado.
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Desenvolvimento de Novos Produtos

A empresa ainda néio trabalha com produtos de marca prépria e expdem nio
ter interesse no curto prazo, também nunca foi procurada por qualquer indstria para
testar ou desenvolver novos produtos. A empresa percebe que o volume de novos
produtos e produtores no mercado, nesse sentido pede bonificagdes para estes novos

ocuparem seus espagos e assim verificar a demanda dos mesmos.

ECR e relacionamento com Produtores

A empresa tem bom conhecimento do ECR, e aponta a APAS (Associagio
Paulista de Supermercados) como principal difusora do ECR. Esta difusiio ¢ feita
principalmente através de cursos, semindrios e de material produzido pela entidade.
Apesar da empresa conhecer bem o ECR e ter interesse no mesmo, acrediia que
ainda € muito pequena em volume de vendas para investir nas tecnologias
necessarias,

Acredita que seu relacionamento com o grande produtor é voltado para uma
relagdo de volume, e que, o pequeno produtor é mais maledvel e mais proximo para

se trabalhar e desenvolver atividades.

Informatizaciio e utilizacfio da informacio

Dois pontos sdo importantes de serem expostos neste topico. O primeiro é de
que apenas uma das lojas esta automatizada ha seis meses, o software utilizado é
desenvolvido por uma empresa de Londrina-PR. O outro ponto observado é jue, a
empresa ndo tem uma area especifica de informatica que possa dar suporte ou
desenvolver algum material para andlises de seus resultados. O software utilizado
oferece apoio operacional de frente de caixa e de controle de processos internos
como recepgiio e estocagem. Anélises mais detalhadas dos dados s6 sdo possiveis
através da compra de software da empresa fornecedora, que ainda nio foi comprado
pela empresa por nfio achar necessidade. A pessoa entrevistada nfio soube informar

como os dados sfo armazenados.

D) Supermercado D

Caracteristicas Gerais da Empresa

Empresa criada hd trés anos conta com apenas uma unidade toda
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informatizada e tem 12 funciondrios, tem caracteristicas de mercado de bairro. A
gestdo ¢ familiar, mas tem caracteristicas de profissionalizagio no que tange o

aspecto de controle financeiro.

Processo de Compra

A empresa faz compras de duas formas, a principal é feita através de
atacadistas com cotagio de pregos e prazo, e a secunddria é feita com alguns
produtores que vendem para varejos menores. Procura trabalhar com o minimo de
estoque, no méaximo para uma semana. Esta opgéo ¢ tomada pela falta de espago para
estocagem ¢ por andlises financeiras efetuadas que demonstram trabalhar com
estoques pequenos. O relacionamento com o atacadista é pequeno, entretanto, com os

produtores € mais estreito, principalmente se o fornecedor for empresa pequena.

Politica de Promoc¢iio e Marketing

No que tange a politicas de promog#o, a empresa analisa primeiramente que o
grande produtor ndo precisa do pequeno vargjista. Suas promog¢des trabalham
principalmente de acordo com pesquisa de mercado que fazem com os dois
concorrentes diretos que tem. Desenvolve folheto semanal com ofertas e trabalha
com prazos. Neste Gltimo quesito, criou cartfio da loja com uma operadora de crédito,
este fato garante prazo de pagamento para o consumidor e garantia de recebimento
para o varejista. Sua utilizagdo € necessaria pois todos concorrentes da cidade
oferecem o chamado cheque pré-datado, também oferecido por este varejista, mas

que tem risco de retorno.

Gerenciamento de Categorias

J4 ouviu falar, mas ndo tem software especifico. As variedades sfio expostas

de acordo com volume vendido e percepgdo de necessidade dos clientes.

Desenvolvimento de Novos Produtos

Nido trabalha com marca propria nem foi procurada para auxilio de

desenvolvimento de produto de algum produtor.

ECR e relacionamento com o Produtores

Sobre ECR leu em algumas das revistas do setor, que assina, porém n#o
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observa interesse em atuar nesta drea. O relacionamento com os produtores que faz
compra direta € de certa forma razodvel. Entretanto, exp&e que o pequeno produtor é
mais préximo para se negociar e que o grande ¢ um mal necessario que o consumidor

exige.

Informatizacio e utilizacio da informaciio

O estabelecimento desde a sua inauguragdo ja trabalha com checkout
automatizado. Frente a sua estrutura, nfio tem drea especifica de informatica para
tratar o sistema ou dados. O software ¢ desenvolvido por uma empresa de Ribeirfio
Preto-SP, que mensalmente faz manutengfio dos equipamentos e das atualiza¢des do
sistema cobrando meio saldrio minimo. As informagdes fornecidas pelo sistema
permitem ao gerente controlar estoques e fazer filtros para analisar vendas. Analises
mais detalhadas nunca foram expostas pelo produtor e nem sio de interesse atual

para o varejista.

5.4.3 Caracteristicas Gerais Detectadas

Seguem-se alguns dos pontos detectados em comum para varejistas e
industrias e que merecem destaque para efeito da andlise dos objetivos destacados

deste trabalho.

Induastrias

O conhecimento ¢ o uso das estratégias ou tecnologias do ECR ainda ¢
praticamente nulo nas industrias analisadas.

A industria se sente muitas vezes “sugadas” pelos grandes e médios
varejistas; Vérios exemplos foram expostos, entre alguns deles temos:

e Grandes redes quando compram outra rede, reiniciam as operagdes de
cada loja do zero, assim cobram da indistria para estar no espago ¢
ainda pedem bonificagdo do primeiro pedido, ou seja, indiretamente
paga-se o investimento feito na aquisicao;,

e Redes regionais pedem apoio até para montar uniforme do time que
apoiam. Outros pedidos vdo desde de cestas basicas para funcionarios

e as bonificagdes iniciais de lotes gratuitos para o produto entrar na
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empresa. Entretanto, todos demonstraram que o relacionamento com
os varejistas regionais ¢ muito melhor;
o Grandes varejistas também impdem seus prazos de pagamentos e

muitas vezes costumam ser inadimplentes.

As industrias alimenticias tém dificuldade de manter contratos de longo prazo
por dois fatores. O primeiro ¢ frente & incapacidade dos varejistas em cumprir as
metas de compras estabelecidas, ¢ o segundo fator é que suas matérias-primas tém
muitas vezes, uma grande oscilagdo de pregos. Ainda sob este ultimo aspecto,
nenhuma das empresas demonstra interesse em produzir produtos de marca prépria
para os grandes varejistas, visto j4 conhecerem no mercado, muita empresas que
quebraram por ndo conseguir manter custos expostos em contratos com estes
varejistas.

Outro problema exposto pelos produtores, ¢ que, além do grande varejista
forgar pregos e prazos de compra e pagamento, também trabalha muitas vezes com
uma margem muito grande. Esta questdio tem dois pontos a serem analisados: o
primeiro é de que o grande varejo consegue impor suas vontades e nio deixa o
produtor trabalhar seu prego de venda para o consumidor para tentar angariar novos
consumidores, 0 outro aspecto ¢ que muitas vezes o pequeno varejista vé a grande
margem exposta pelo grande varejista e também acaba subindo seus pregos.

Também foi percebida em algumas empresas, dificuldade em analisar como
superar os problemas que enfrenta para melhorar os seus processos.

Outra observagéo ¢ de que o uso de tecnologias da informagdo é recente ou
estd iniciando, assim ainda nfo hd um grande aproveitamento das inforrnacGes

geradas pelas vendas.

Supermercados

Quanto ao ECR parecem conhecer bem as caracteristicas que o envolvem mas
ndo aparentam ter esforgos para implantd-lo. Foram claramente expostas a falta de
interesse das industrias em frabalhar tais estratégias com médios ou pequenos

varejistas.
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Outro fator importante sob o ponto de vista da pesquisa, ¢ a falta de
investimento em um setor de informatica das empresas e principalmente a falta de
capacidade para analisar de formas alternativas, o grande volume de dados gerado
diariamente por cada uma de suas lojas. As redes estdo quase sempre presas aos
desenvolvedores dos softwares que utilizam. Entretanto, demonstram interesse em
poder utilizar seus dados para melhorar suas operagdes e melhorar o relacionamento
com os produtores.

Um fator interessante é que muitos varejistas comegaram a adotar programas
de relacionamento a partir de cartes. Estes cartdes normalmente estdo associados a
uma operadora de crédito, neste sentido estes cartdes tém duas caracteristicas. A
primeira ¢ de ter um cadastro para liberagfio de vendas no cheque pré-datado, € a
segunda caracteristica ¢ a utilizagdo destes cartdes, com a operadora de crédito para
diminuir a incidéncia de devolugfo de cheques. Assim, quem assume o risco da
inadimpléncia é a operadora de crédito. Contudo, os dados associados a estes clientes
no que diz respeito a seu perfil de compras néo sio utilizados.

Ao contrario da forma como foi exposto pelos produtores de que ha
exploragdo para ocupagéo e manutengéo do espago das gdndolas, os varejistas ou néio
expdem este fato ou colocam de forma mais natural possivel expondo sua limitagfio
de espago e que tem que atender as necessidades dos consumidores.

Porém, o relacionamento com o produtor “torna-se” mais estreito quando o
varejista percebe que a industria oferece pregos melhores aos concorrentes, assim ele
procura exigir o mesmo para si. O problema é que isto muitas vezes acaba
indiretamente descobrindo-se, mas ndo se denunciando a existéncia de compra de

cargas roubadas.
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CAPITULO 6 — CONSIDERAGOES FINAIS E RECOMENDAGOES

6.1 Consideracgdes finais

A presente se¢do destaca os resultados obtidos a partir da pesquisa realizada.

Cabe lembrar, que se trata de um estudo exploratério, nfo tendo por preiensio

efetuar comentérios conclusivos ou que possam ser estendidos a outras organizagdes.

As observagdes aqui feitas t€ém por finalidade relatar os fatos observados nas

empresas pesquisadas sob o enfoque desta pesquisa, visando colaborar para uma

percepgdo maior do problema e assim contribuir em futuras pesquisas na érea,

Pode-se tirar as seguintes observagdes finais em relagdo aos objztivos
especificos definidos como norteadores do presente trabalho, os quais encontram-se
relacionados e detalhados a seguir:

a) visualizar a atual estrutura dos sistemas de informagdes das redes
supermercadistas e industrias alimenticias de médio e pequeno porte;

b) verificar as relagdes de troca de informagdes entre industria e supermercados;

c) apresentar melhores condigfes para o desenvolvimento das estratégias do ECR
de desenvolvimento de produtos e de promogdes, através de um raelhor
conhecimento do padrio de compras do consumidor que a ferramenta Data
Mining pode oferecer.

d) wverificar quais seriam os pontos de facilidade e dificuldade para o

desenvolvimento de aliangas pelo intercimbio de informagdes.

a) Visualizar a atual estrutura dos sistemas de informag¢des das redes
supermercadistas e indistrias alimenticias de médio e pequeno porte.

Em relagio as redes supermercadistas analisadas, observa-se um rapido

desenvolvimento do processo de automagfio comercial como o uso de checkouts

automatizados, processos eletronicos de pagamento, pesagem e outros. Entretanto, o
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volume de dados gerado por este processo de automagéo ¢ utilizado quase em sua
totalidade para atividades operacionais como controle de entrada e saida de estoques
e andlises simplificadas de volumes e percentuais de vendas.

Destaca-se ainda que parte da falta de investimento nesta drea vem da nfio
percepgiio total de suas potencialidades € mesmo que a tivessem nfo percebem
necessidade atualmente de investir em tecnologias de andlise gerencial.

Ja em relagdo a industria foi observado que as empresas que estdo mais
proxima ao grande centro da regido avaliada, tem maiores investimentos tanto em
informatizagdio de processos como da criagiio e utilizagdo de informagdo para uso
estratégico. As outras duas menores e com regido de atuagdo menor, até o processo
de informatizagfio € restrito, ¢ muitos relatérios sdo gerados ainda em papel.

Existe a potencialidade para investimento ainda maiores nos dois segmentos
analisados, mas deve-se também analisar os desenvolvedores de sofhwares,
principalmente os que trabalham com automagio e observar suas percepgdes das

necessidades de varejistas e industrias.

b) Verificar as relacdes de troca de informacgdes entre indistria e

supermercados

A troca de informagdes deve ser analisada sob dois dngulos, um sob o modelo

formal que pode ser observado de algumas maneiras, entre elas:

e Quando grandes redes varejistas como Wal-Mart e Bomprego, fornecem
informagdes de vendas para seus fornecedores de forma eletronica
conforme depoimento de algumas industrias entrevistadas;

e Solicitagdes de promogdes, degustagdio, cupons e outras que sdo feitas
pelas industrias, ¢ que depois s#o relatadas pelo varejo a indtstria de seus

resultados.

A outra analise se faz sob o ponto de vista informal e que pode ser observada

por alguns aspectos como:
o Redes regionais e indlstrias locais muitas vezes vém de familias
tradicionais, assim entre si muitas vezes estas familias trocam

informagdes estratégicas.
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o Conforme exposiges dos gerentes comerciais das inddstrias
entrevistadas, existe sempre conversa (Bate papos) entre gerenies de
varejos e gerentes de industrias ou mesmo com os vendedores, onde
informagdes de mercado s#o trocadas e a situagéo da industria ¢ anazlisada

naquela regido, para assim discutirem possiveis promogdes,

c¢) Apresentar melhores condi¢des para o desenvolvimento das estratégias
do ECR de desenvolvimento de produtos e de promogdes, através de
um melhor conhecimento do padrio de compras do consumidor que a

ferramenta Data Mining pode oferecer

Assim como ja percebido na literatura, o pouco de ECR que € trabalhado nas
empresas ¢ a questdo do processo de reposi¢do. As industrias de menor porte tém
pouco ou nenhum conhecimento do que venha a ser o ECR, e 0s pequenos e médios
varejistas conhecem, mas pouco se interessam visto nfio perceber sua necessidade
por ndo ter concorréncia direta em muitos locais. Nesse sentido, inicialmente cabe
uma maior divulgagio do que venha a ser o ECR, pelo ECR Brasil, principaimente
no interior ¢ nos pequenos negocios, mostrando suas vantagens e a facilidade de
utilizagfio de algumas ferramentas e estratégias.

No que se refere a possibilidade de utilizagdo de novas tecnologias da
informagé@o como o Data Mining a situagéio é ainda pior que o conhecimento sobre o
ECR, principalmente pelo fato das empresas analisadas, em sua maior parte, ndo
terem uma area de informdtica estruturada na empresa ¢ a mailoria das pessoas
responsaveis sfo apenas técnicos que operacionalizam os sistemas. Parte do
problema pode ser compreendida pelo fato da automag#o, principalmente no varejo,
estar ligada principalmente ao facilitamento de processos tanto operacional como de
andlise de resultado. Assim, estando estas necessidades supridas, as outras
possibilidades tornaram-se uma alternativa distante, somente existindo quando
houver or¢amento disponivel.

Mesmo frente a estas duas situagdes adversas de pouco conhecimento de ECR
e praticamente nenhum de Data Mining por parte de gestores e de responsiveis

técnicos, em algumas das entrevistas, quando o entrevistado tinha conhecimento do
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ECR, foram analisados quais potenciais de uso poderiam ser utilizados com as
informagdes geradas nos varejistas e que poderiam aprimorar algumas estratégias do
ECR, principalmente de promog#io e introdugdo eficiente de novos produtos. Entre
algumas possibilidades tem-se:

o Andlise de cestas de compras (Market Basket) comparando
comportamento de compra dos consumidores para produtos locais contra
produtos de grandes marcas;

e Agrupamento de compras casadas que pudessem originar possibilidades
de desenvolvimento de novos produtos;

e Andlise de perda de vendas para produtos concorrentes ou substitutos.

d) Verificar quais seriam os pontos de facilidade e dificuldade para o
desenvolvimento de aliangas pelo intercimbio de informacdes entre

pequenos e médios supermercados e indistrias alimenticias.

O crescimento tanto do setor varejista como da industria ja analisados
anteriormente, explicitam a necessidade que os menores negécios tém de se
reestruturarem para garantir tanto sua sobrevivéncia bem como indiretamente dos
empregos que geram.

Entre as dificuldades percebidas que podem dificultar um processo de
aliangas tem-se:

o A gestdo familiar das empresas regionais muitas vezes é um fator

limitador principalmente no varejo, porque muitas ainda nfio perceberam
a importancia de se criar processos de aliangas, por achar que seus nichos
de mercado no interior ndo sdo de interesse das grandes redes varejistas.
Empresas com administragfio profissionalizada conseguem visualizar esta
necessidade mais facilmente.

e O pequeno varejo acredita que precisa do grande produtor para chamar a
atengdo de seus consumidores, mesmo que este grande produtor ndo lhe
dé tantas vantagens que um pequeno produtor possa dar.

o O pequeno ¢ médio varejista ndo tem confianga plena de desenvolver

aliangas com os médios e pequenos produtores, por acreditarem que os
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mesmos ndo tem estrutura para manter acordos comerciais de longo
prazo.

Os sistemas de informagdes dos supermercados analisados, devem evoluir
para que possam garantir alguma vantagem competitiva a ser negociada

com a industria,

Entre as facilidades percebidas tem-se:

As pequenas empresas, tanto varejistas como de produtores, por terem
uma estrutura menor tem menos burocracia ¢ maior facilidade no
processo de negociagfio. Fator este que foi citado em quase todas as
entrevistas.

As entrevistas mostraram que as redes varejistas regionais tém uma
aproximagfo com as industrias locais com focos que variam de interesses.
Este fato porém apresenta-se como um facilitador.

A partir do conhecimento das potencialidades que o uso das informagoes
de checkout podem fornecer, os produtores analisados demonstraram
interesse em conhecer melhor as possibilidades de uma utilizagio

combinada do ECR com tecnologias Data Mining,

Como fechamento pode-se concluir através do objetivo central deste trabalho,

que foi de analisar a capacidade de desenvolvimento de aliangas entre supermercados

e industrias alimenticias de médio e pequeno porte regionais, pelo uso do ECR e de

ferramen

tas de tecnologia da informago que para que haja a possibilidade de tal

desenvolvimento s#io necessarios investimentos principalmente em:

Tecnologia para armazenamento e analise de dados gerados pelo varejo;
Forte treinamento em gestdo, ECR e novas tecnologias, tanto para o
varejo como para a industria, treinamento este que pode ser efetuado por
vérios 6rgfos, como Senac, ABRAS, Sebrae entre outros;

Relacionamento com estilo ganha-ganha para que haja mais confianga e
ndo as reclamagGes atuais da industria e os “choros” do varejo. Este

relacionamento deve expor ganhos aos dois lados.
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6.2 Sugestdes para trabalhos futuros

Algumas pesquisas podem ser recomendadas dentro dessa é4rea, que visem
aprofundar o trabalho iniciado com esta pesquisa e que possam contribuir para trazer

melhorias para o relacionamento entre industria e varejo.

e A realizagdo de um estudo quantitativo, com um maior nimero de amostras,
em outras regides do Estado de Sdo Paulo, principalmente na regifio da
capital para observar se o indice de desenvolvimento de parcerias e de uso de
tecnologia ¢ diferenciado do interior;

e Desenvolvimento de andlise em empresas desenvolvedoras de software para
automagfo de supermercado, visando a identificagdo de suas percepgdes
sobre as necessidades informacionais dos supermercados;

o Desenvolvimento de pesquisas com outras dreas produtoras como a de

higiene e limpeza.
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ANEXO A



ROTEIRO INDUSTRIA

Nome da Empresa (Fantasia):

Responsavel pelo Questionario (nome-cargo):
Ramo de Atividades:

Produtos (quantidade e tipos):

Tempo de Existéncia

Numero de funcionarios

Faturamento anual
Campo de Mercado

Reposi¢io Eficiente

- Qual a forma de venda e distribui¢do? (processo)

- Utiliza alguma forma eletronica no processo

- Tem interesse em controlar estoque, parceria de reposigao?
- O que dificulta este processo de parceria de reposigao?

- Como superar as dificuldades?

Promocio Eficiente

- Como sao definidas as politicas de promogoes

- Quais os principais tipos de parceria de promogio desenvolvidas com o varejo (prazo)
- Prefere politicas de curto ou longo prazo?

- Quais vantagens de politicas de parceria para promogdes? E as desvantagens?

- O que dificulta este processo de parceria de promogdes?

- Como superar as dificuldades?

Desenvolvimento de novos produtos

- Politica de desenvolvimento

- Ha um setor especifico?

- Como ¢ o processo do desenvolvimento de novos produtos (perspectiva de necessidade do consumidor,
desenvolvimento interno)

- Parceria com o varejo facilitaria? De que forma? Quais ferramentas?

- Utilizacdo de dados do varejo facilitaria?

- O que melhoraria com uma parceria?

- O que dificulta este processo de parceria?

- Como superar as dificuldades?

Geral

Conhece ou utiliza alguma ferramenta do ECR” Tem interesse
Reposigao Eticiente

Sortimento Eficiente

Promocio Efciente

introducao Eficiente de Novos Produtos

2

- Grau de Relacionamento com Supermercados. Satstatorio’

- Esse relacionamento e mais ditficultado contorme o porte do supermercade
) rinpe dinienlia™

=L OUe dihicuita

- Como superar as diticuldades



ROTEIRO SUPERMERCADO
Nome da Empresa (Fantasia):

Tempo de Existéncia

Numero de funcionarios

Fatyramento anual

Campo de Mercado (cidades)

Roteiro Area Comercial

Responsavel pelo Questionario (nome-cargo):

Reposicio Eficiente

- Qual a forma de compra e armazenamento? (processo) (diferenciagdo conforme tamanho?)
- Utiliza alguma forma eletronica no processo

- Tem interesse em ter estoque controlado pelo produtor (parceria de reposigio)
- O que dificulta este processo de parceria de reposmao"

- Como superar as dificuldades?

Sortimento Eficiente

- Qual a politica de defini¢ao das categorias de produtos?

- Utiliza gerenciamento de categoria? (software?)

- O que ganha com o gerenciamento?

- Gerenciamento em conjunto com a industria?

- O que dificulta sua utilizagdo?

- Como superar as difjculdades?

Promocio Eficiente’

- Como sdo definidas as politicas de promogdes

- qual seu conceito de promogao?

- Quais os principais tipos de parceria de promogao desenvolvidas com a industria

- Prefere politicas de curto ou longo prazo?

- Quais vantagens de politicas de parceria para promogdes? E as desvantagens?

- Prefere trabalhar promog¢&es com grandes ou pequenos produtores?

- O que dificulta este processo de parceria de promogoes?

- Como superar as dificuldades?

Desenvolvimento de novos produtos

Tem ou pretende ter produtos de marca propria’

- tendo ou pretendendo, como definir politica do que vender’

Acreditaria na possibilidade de trabalhar com a industria para desenvolver novos produtos Voce tem porte
pra trabalhar em conjunto? Quais suas vantagens’

- Trabalho nnne"m ser dificultado '3910 porte da empr resa’

utilizacdo de dados seria viavel”

- O que dificulta este processo de parceria
- Como superar as dificuidades”

Geral

{‘,\th & 0 .\nt i7a alovima t
A A S Lad Ldii

LG = 1 i<l

7

a T b e R T R
rramenta do ECR7 Tem interesse

Reposicdo Eficiente
Sortimento Eficiente

> conforme o pOI’IE do WYOOLUW' :



Roteiro Area Sistemas do supermercado
Responsavel pelo Questionario (nome-cargo):

- Tempo de utilizagdo de leitores de codigo de barras no check-out e balangas

Motivo da decisio e da escolha da tecnologia?

- Outras tecnologias Utilizadas

Processo de Armazenagem, que sistema de banco de dados

Variaveis armazenadas na entrada (compra) e saida (venda)

- Processo de analise dos dados (tipos de andlise, programas utilizados e sua escolha)

Conhecimento de Analise Data Mining

1

Acredita usar dados para melhoria da relagdo com produtor (confidencia dos dados?)

- Sugestdes de melhoria — dificuldades e como superar

»

i



