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RESUMO

A informagao e um dos elementos principais para as empresas alcangarem vantagem

competitiva, e se esta afirma^ao e uma realidade para empresas em geral, e em especial para

empresas varejistas. Devido ao alto grau de competitividade no mercado atual, as

organiza^oes se veem obrigadas a buscarem constantemente novas vantagens competitivas,

novos mercados, a segmentar seus consumidores para procurar compreende-los e atende-los

de forma diferenciada, a criar um relacionamento mais proximo com as outras partes da

cadeia de suprimentos. As organiza^oes se veem obrigadas a monitorar, coletar, organizar,

processor e manter a infbrmagao de forma a criar diferenciais competitivos de mercado.

Nota-se no varejo, que grande parte das empresas estao preocupadas em capturar dados sobre

suas vendas, porem poucos varejistas estao efetivamente empenhados em transformar tais

dados em informa^ao que leve a um diferencial competitivo. Segundo Marchand et al (2000)

pode-se medir o grau de orienta^ao de uma organiza^ao a informa^ao atraves das praticas de

tecnologia da informa^ao, praticas de gerenciamento da informa^ao e comportamentos e

valores de informa^ao. O foco deste trabalho sera estudar as praticas de tecnologia da

informa^ao e do gerenciamento da infbrma^ao em empresas brasileiras de varejo.
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Information is one of the main elements for companies to achieve competitive advantage, and

if this is true for companies in general, it is particularly true to retail companies. Due to the

high level of competition in the market, companies are being forced to search for new

competitive advantages and markets, and to segment their customers to understand and serve

them better in order to create a closer connection to the other parts of the supply chain.

Companies are now faced with the challenge of monitoring, collecting, organizing, processing

and storing information in order to create competitive advantages in the market.

Most retail companies have put out efforts to collect data about their sales, but few are

effectively committed to transforming such data into information that could result in

competitive advantage. According to Marchand et al (2000) one could measure how much a

company is oriented towards information through the use of infonnation technology,

information management practices and behavior and also the value of infonnation. The focus

of this work is studying information technology practices observed in Brazilian retail

companies.
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1. INTRODU^AO

“A revolu^ao da informa^ao esta modificando a natureza dos negocios, podendo criar

vantagens competitivas para os gestores que compreenderem seus efeitos.,,

Porter & Millar (1985).

De tempos em tempos, as empresas se veem obrigadas a buscar novas vantagens competitivas

para permanecer no mercado. Foi assim quando o modelo fordista de produ^ao em massa

comeqou a mostrar sinais de fraqueza, e as organiza^des tiveram que procurer ganhos de

produtividade com reflexo nos preqos, oferecer mais qualidade e servigos adicionais aos

consumidores.

O mercado globalizado, apresentando constantes transformagoes, novos produtos, serviqos e

descobertas, tem feito com que as organizaq6es se preocupem cada vez mais em identificar a

melhor forma de empregar seus recursos, de modo a obter um diferencial competitivo. Assim,

a realidade atual obriga as organizagoes a repensarem suas vantagens competitivas

estabelecidas decadas atras, ou baseadas em modelos consagrados no passado, uma vez que

essas nao sao mais suficientes para garantir sua sobrevivencia.

Frente a isso, a informagao ganha importancia, visto que e preciso antever necessidades,

personalizar produtos e servigos segundo os desejos dos clientes, interligar informa^oes ao

longo da cadeia de suprimentos, prospectar novos nichos de mercado, estudar cenarios

futuros, monitorar a concorrencia. A infbrma^ao e componente essencial para a sobrevivencia

das organiza^des no contexto atual. Na chamada "Era da informag如"，a riqueza das

organizagdes nao esta concentrada no seu ativo contabil, mas sim na sua capacidade de

manipular e utilizar a informa^ao.

A Tecnologia da Informagao (TI) em empresas varejistas durante muito tempo foi

considerada apenas uma ferramenta de suporte com a finalidade de automatizar processes,

sendo considerada muitas vezes uma fonte de despesas, sem influencia direta nos objetivos e

metas das organiza^des. No contexto atual, as empresas varejistas precisam rever sua

utiliza^ao, uma vez que e a TI que viab山za a coleta, armazenamento e utilizagao da

informa^ao nas organiza?des.
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O uso mais efetivo da tecnologia da infbrma^ao em empresas varejistas deve estar

concentrado em transformar os dados sobre vendas em informa^ao para a tomada de decisoes.

Atualmente, nota-se que grande parte das decisoes tomadas pelos varejistas brasileiros 6

baseada em suposigdes, e tendo-se em vista o crescente ambiente competitive do setor, e

crucial que tais decisoes sejam baseadas em criterios mais objetivos. Muitas empresas estao

preocupadas em criar sistemas que capturem dados sobre suas vendas, porem poucos

varejistas estao efetivamente conseguindo transformar esses dados em informagao que

sue睇恭* ； & tomada de decisao.

Ag 酬丘os investimentos em TI em empresas varejistas nas ultimas decadas, notamos que

os e彩史过沔 sido cada vez maiores, porem deve-se questionar se, apesar dos macigos

em TI, tais organiza?6es estao efetivamente trabalhando as informa^oes de

forma a ob^er vaniagem competitiva e como poderemos medir tai resultado.
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2. OBJETIVOS

2.1 Objetivos especificos da pesquisa

O objetivo principal deste trabalho 6 analisar de que forma a TI esta sendo utilizada pelas

empresas varejistas.

Como objetivos especificos, o trabalho pretende:

• Identificar, a partir da literatura, os principals sistemas de infomicicdc utilizados pelo

varejo:

• Identificar a partir de uma amostra de empresas varejistas, as pMHcas & Menologia

da infoE—cao；

• Identificar a partir de uma amostra de empresas varejistas, as pMticcis de

gerenciamerUo da infemnaedo:

• Comparar as prdHcas de tecnologici da infimnacdo e as prdlicas de da

inftmnacdo em empresas pequenas, medias e grandes do setor varejista.

Como objetivo secundario, o trabalho pretende pesquisar se boas prdticcis de tecnolgici da

infonnaWo e gerencicimenio da infi)口naga。podem auxiliar as empresas a obter maior

desempenho.

2.2 Defini^ao conceitual e operacional dos termos relevantes

A seguir serao definidos os principals termos que compdem os objetivos deste trabalho:

• Tecnologia da Informaq互o (TI): Segundo Manas (1999) o termo trata das rela?6es

complexas entre sistemas de informa^ao, o uso e inova?ao de hardware, sistemas de

automagao, software, serviqos e usuarios. TI pode contribuir para a solu^ao de

problemas empresariais, gerando informagao efetivamente oportuna ou conhecimento

e tendo como objetivos o auxilio aos processes de tomada de decisao da empresa,



determi nar fatores diferenciais de negocio e proporcionar lucratividade

competitividade (CAMPOS FILHO, 1994).
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• Sistemas de informagao: segundo Laudon & Laudon (1999) um sistema de informa^ao

pode ser definido como um conjunto de componentes inter-relacionados trabalhando

juntos para coletar, recuperar, processar, armazenar e distribuir informa^ao com a

finalidade de facilitar o planejamento, o controle, a coordenagao, a analise e o

processo decisorio em empresas e outras organizagdes. Sistema de informagao e "o

corijunto interdependente das pessoas, das estruturas da organiza?ao, das tecnologias

de infbrma^ao (hardware e software), dos procedimentos e metodos que deveria

permhir a empresa dispor, no tempo desejado, das informagdes que necessita (ou

^cessitara) para seu funcionamento atual e para sua evoluq互o" (MANAS 1999).

• Var&jo: Segundo Mason et al (1993) Mqualquer um que venda um produto ou servigo

para o uso pessoal ou domestico esta realizando uma transa^ao no varejo".

• Praticas de Gerenciamento da Informagao: Segundo Marchand et al (2000) e a

"capacidade da empresa em gerenciar a informa^ao de forma efetiva ao longo de todo

seu ciclo de vida, incluindo sua coleta, monitoramento, organiza^ao, processamento, e

manutenq  我 o".

• Praticas de Tecnologia da Informa槌o: segundo Marchand et al (2000) e a "capacidade

da empresa de gerenciar de forma efetiva aplica^oes apropriadas de tecnologia da

informagiao, ou seja, softwares, hardware, redes de telecomunica^des, entre outros, de

forma a fornecer uma infra-estrutura para tomada de decisao,*.

2.3 Justificativa do tema

Durante muito tempo, as teorias economicas privilegiaram a relagao industria-consumidor,

dando enfase a marca do produto sem preocupar-se com a rede de distribui?ao dos produtos,

que era vista como uma atividade de baixo valor agregado. Porem, durante as tres ultimas 
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decadas, o varejo vem evoluindo consideravelmente, motivado principalmente pelas

exigencias do consumidor e as pressdes competitivas. (SPROESSER, 1999).

Assim, o varejo como atividade de intermedia?ao das relagdes industria x consumidor assume

uma importante fun 海 na economia, sua forte influencia sob re as preferencias dos

consumidores faz dele uma atividade-chave dos sistemas produtivos. Segundo McGoldrick

(1990) o varejo e a forma mais visivel da atividade economica e uma das que exercem maior

influencia dentro da vida dos consumidores.

Segundo Levy & Weitz (2000), 5% de todos os trabalhadores mundiais estac empregados no

varejo, o que faz com que este setor seja o segundo empregador mundiai, ficando atras

somente do setor de manufaturas. No Brasil, segundo IBGE 2002, o comercio varejista e

responsavel por 77,8% do total de pessoas ocupadas no segmento comercial. Alem disto,

segundo a pesquisa nacional por amostra de domicilios publicada pelo IBGE (2002), em

1999, o nivel de emprego no Brasil deste setor estava em tomo de 57% (44% servigos; 13%

comercio), com tendencia a crescimento.

No Brasil, o varejo e um setor representative da economia, de acordo com dados da Pesquisa

Anual do Comercio - PAC 2002, o setor obteve em 2002 um faturamento liquido de 549,30

bilhoes de reais. As atividades do comercio varejista registraram, segundo o IBGE 2002, a

maior parcela no faturamento do comercio em geral (45,5%), alem disto, o comercio varejista

reiine 85,3% do total de empresas com atividade comercial no Pais.

Com rela?ao as ferramentas de TI no varejo, nota-se uma crescente expansao das mesmas nas

ultimas decadas, porem o objetivo central destas ferramentas foi a substitui^ao do trabalho

operacional pelo automatizado. Atualmente, nota-se que ainda persiste uma tendencia de

investimentos em sistemas operacionais, porem existe uma preocupa?ao crescente com a

utiliza^ao e a confec?ao de sistemas analiticos.

Concluido, o tema do presente trabalho 6 justificado tanto pela importancia do setor varejista

na economia mundial como no Brasil, pela importancia da TI na realidade das organiza?6es

varejistas, alem da latente necessidade de estudos a respeito das praticas de TI do setor.
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3. REFERENCIAL TEORICO

3.1 O sistema varejista

Segundo Mason et al (1993) "qualquer um que venda um produto ou serviqo para o uso

pessoal ou domestico esta realizando uma transa^ao no varejo".

Sega瞄)Levy & Weitz (2000) o varejo e um conjunto de atividades de negocios que adiciona

a prcdutos e services vendidos aos consumidores para seu uso pessoal e familiar. As

jiessctsis frequenteinente consideram o varejo somente como a venda de produtos em lojas.

买琲;代，，o varejo envolve tambem a venda de services: estadia de uma noite em um hotel

de e；s牡么日初，x-m exame medico, um corte de cabelo, locagao de fitas de video ou pizza entregue

em casa.

A American Marketing Association define varejo como um negocio de compra de

mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores, para a venda junto aos

consumidores finais. Assim, a atividade varejista engloba o processo de venda de produtos e

services visando satisfazer as necessidades pessoais do consumidor final.

Meyer (1988) afirma que as principals atividades do varejista sao: compras, armazenamento,

demonstra^ao, precifica^ao, propaganda, venda, financiamento, e elabora^ao de services.

Sandhusen (2000) descreve as diferentes fun^oes do varejista:

• Compras: de bens e serviqos e os oferecendo para venda. Cada varejista toma decisoes

individuals sobre a variedade de bens e serviqos a serem ofertados.

• Manuse io: armazenagem, preqo e exposi^ao dos produtos.

• Informa(;do: aos clientes, atraves de material promocional e pessoal de atendimento e

vendas, alem de comunicar aos outros elementos do canal de distribui^ao os resultados

de pesquisas e de vendas.

• Vendas: de produtos, devendo contar com a oferta de serviqos ao cliente para

contribuir no fechamento da transa^ao. Os serviqos podem incluir credito, politicas de

retomo e entrega, horarios e locais convenientes, e o pessoal prestativo no ponto de

venda.
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Canais de dislribui^ao ou canais de marketing sao definidos por Kotler (2000) como

conjuntos de organiza^oes interdependentes que envoivein o processo necessario para tomar

um produto ou serviqo disponivel para uso ou consume.

Segundo Meyer (1988) o varejista ocupa um lugar de destaque nos canais de distribui海,

uma vez que o mesmo e responsavel pela liga^ao direta com o consumidor final. Assim, o

objetivo dos varejistas e alcanqar o lucro servindo os consumidores segundo suas

necessidades por produtos e services, e para tanto e fundamental que ss conhega o

comportamento dos consumidores alvo.

Kotler (2000) cita que o fabricante raramente vende sens produtos ao consumidor final. O

mercado consumidor atual esta geograficamente disperso e o sistema de distribui^ao, que sao

as aqdes para tomar possivel a chegada do produto ate as maos do consumidor final, tem

atualmente um papel fundamental. Nesse cenario, os distribuidores assumem um papel

bastante decisivo, uma vez que sao eles que detem o contato direto com o consumidor final.

Stem et al (1996) afirma que “embora a distin^ao entre vendas no varejo e atacado possa

parecer banal, na verdade ela e muito importante, porque as razoes para a compra sao

fundamentals para se segmentar os mercados". Assim, empresas que vendem a varejo ou

atacado precisao entender as diferengas comportamentais dos seus consumidores para atende-

los de forma diferenciada.

Para Cunha Junior (1996), a atividade de varejo e entendida como o conjunto de opera^oes de

negocio que adiciona valor a produtos e serviqos vendidos para os consumidores para seu uso

pessoal ou familiar. O varejo e visto como o negocio final em um canal de distribuiq我o que

liga fabricantes a fomecedores. De um modo simplificado, os fabricantes fazem produtos para

vender aos varejos ou atacados, por outro lado, os atacadistas compram produtos de

fabricantes para revende-los a varejistas, enquanto os varejistas revendem produtos adquiridos

de fabricantes ou atacadistas para os consumidores finais. A fun海 do atacado e satisfazer as

necessidades de varejo, por conseguinte a fun?ao dos varejos e satisfazer as necessidades dos

consumidores finais.
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O crescimento do setor varejista explica-se, segundo Cobra (1997), pelo fato de que "a venda

direta do produtor ao consumidor e onerosa, e nem sempre 6 possivel". A inser^ao do

intermediario, principalmente o varejista, no processo de distribui^ao, faz-se necessaria para

que se possa atingir a eficiencia na oferta de produtos e serviqos a um niimero cada vez maior

de clientes, onde quer que eles estejam.

Assim, percebe-se que o varejo inclui todas as atividades envolvidas na venda de bens ou

services aos consumidores finais, e que suas fun^oes sao multiplas:

Q raciiitador das rela?6es entre o fabricante e o consumidor (KOTLER, 2000);

g rrovedores de insumos aos consumidores (KOTLER, 2000);

事 Adicionando valor, a fim de aumentar a satisfa^ao do consumidor (CUNHA JUNIOR

逐6);

• Vendendo os produtos que o cliente necessita para o uso pessoal (DIAS, 1997).

Demonstrando assim a indiscutivel importancia do sistema de distribui^ao varejista as

comunidades atuais.

Numa tentativa de sintetizar as defini^oes apresentadas, pode-se dizer que o varejo representa

o negocio conclusive da cadeia de distribui^ao, em que o contato com o cliente final deve

significar a perfeita uniao entre mercado fomecedor e o mercado consumidor.

Uma das fun^oes mais importante do varejista e agregar valor ao sistema de distribui^ao.

Existem vantagens tanto para as empresas que participam na distribui^ao dos produtos quanto

para seus consumidores. Entre as vantagens para as empresas tem-se que o varejista

proporciona uma redu^ao dos custos dos fabricantes ou atacadistas que teriam de assumir os

custos da distribui^ao. Entre as vantagens para os consumidores, o varejista proporciona

basicamente facilidade de acesso aos produtos, esta facilidade pode ser atraves de di versos

pontos de venda, amplo sortimento de produtos num mesmo local, credito, serviqos de

entrega, entre outros. O varejo esta tao presente em nossas vidas que se toma dificil imaginar

como seria o acesso dos consumidores aos produtos sem sua existencia. Entretanto, Levy &

Weitz (2000) ressaltam que nao e tarefa facil para um varejista obter vantagem competitiva, ja

que sens produtos sao si mi lares ou quase sempre identicos ao dos concorrentes; por isso, as 
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decisoes de gerenciamento que os varejistas necessitam tomar para estar h frente dos seus

concorrentes devem ser rapidas, flexiveis e, principalmente, eficientes.

3.1.1 Os formatos do Varejo

Segundo Mason et al (1993) os esquemas de classifica^ao do varejo podem ser agrupados em

dois formatos basicos: classifica^oes descritivas e estrategicas. As classifica^oes descritivas

normalmente descrevem as informa^oes do varejista, tais como: tipo de propriedade, tipo de

mercadoria comercializada, localiza?ao, ou ainda se possui loja ou nao. A classifica^ao

estrategica busca segmentar os varejistas segundo suas estrategias de posicionarnento e o

acesso as oportunidades de mercado, incluindo por exemplo, margem, preqo, mix de servi?os,

entre outras variaveis.

Seguindo a classifica^ao estrategica, Mason et al (1993) segmenta o varejo segundo a

margem e a rotatividade dos produtos comercializados, con forme a figura 1.

Alta margem

k

Joalherias

Baixa .

k

Lojas de conveniencia

. Alta
rotatividade

INVIAVEL

1

rotatividade

Hipermercados

，

Baixa margem

Figura 1 - Classifica^ao de Varejistas por Margem e Rotatividade 
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Segundo o autor, margem 6 a diferenqa entre o custo e o prego de venda, e rotatividade 6 o

numero de vezes que o inventario da loja 6 vendido num dado ano. Assim, na figura 1 temos

quatro quadrantes que sao definidos segundo a margem e a rotatividade. Com isto, o autor

classifica os di versos tipos de empresas varejistas em quatro formatos. O autor ainda

descreve os principals elementos que diferenciam as empresas com alta margem e baixa

rotatividade, e as empresas com baixa margem e alta rotatividade, caracterizando que

empresas que apresentem baixa margem e rotatividade estao fadadas ao fracasso. No primeiro

caso, tem-se empresas empenhadas em fomecer aos consumidores um excelente conjunto de

serving normalmente com pouca variedade de produtos, preqos acima da media de mercado,

2萨建£ de sercm empresas extremamente orientadas para a^oes de merchandising no ponto de

*任五宓a. No segundo caso, tem-se empresas que normalmente atendem os clientes atraves de

a溢豚【如 corn grande variedade de produtos, preqos normalmente abaixo da media de

mercado, aism de serem empresas orientadas para promo^oes de desconto.

Kotler (2000) descreve os niveis de servi?o do varejo:

1. Auto-servi^o'. a base das chamadas opera?6es de desconto, que muitos clientes se dispoem a

procurar, comparar e selecionar produtos para economizar gastos;

2. Sele^ao: o proprio consumidor identifica o produto que deseja comprar, embora tenha

algum vendedor para orientar. O cliente completa a transa^ao pagando ao vendedor pelo item

escolhido;

3. Serviqo limitado: existe uma exposi^ao de um grande volume de mercadorias a venda, onde

os clientes necessitarians de maiores informagdes e ajuda na escolha. A loja oferece, ainda,

serviqos como credito e privilegios de devolugao, ou troca de mercadorias;

4. Servi^o cornpie to: os vendedores estao sempre de prontidao para auxiliar os compradores

em todas as fases do processo, tais como: procurar, comparar e selecionar o que pretende

comprar. As pessoas que preferem ser atendidas procuram esse tipo de loja. No entanto, o alto

custo de pessoal, juntamente com maior estoque de produtos especializados e itens de menor

movimenta^ao e com os muitos servigos, resulta em um varejo de alto custo.

Ainda com relagao aos formatos do varejo, Kotler (2000) apresenta as principals categorias do 

setor: 
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• L（）ja de especialidade\ apresentam uma linha restrita de produtos com uma grande

variedade, como lojas de vestuario, artigos esportivos, moveis, floriculturas e livrarias.

Uma loja de cal^ados seria uma loja de linha unica, uma loja de calqados masculinos

sen a uma loja de linha limitada, e uma loja de calgados masculinos esportivos seria

uma loja superespecializada;

• Lx）ja de departamentos'. oferece varias linhas de produtos, tais como: produtos para o

lar, vestuario, utensflios domesticos, artigos de caqa e pesca, produtos de decora^ao,

etc. Cada linha em seu departamento separado;

• Lojas de conveniencia: estrutura de pequeno porte, localiza^ao proxima as areas

residenciais, funcionando em horarios prolongados, preqos ligeiramez:te mais altos.

Apresenta uma variedade limitada de produtos;

• Lojas de descontos: mercadorias do tipo padrao, vendidas a preqos mais ba»xos, com

margens menores e volume maior. As verdadeiras lojas de desconto vendem

normalmente mercadorias a preqos mais baixos e oferecem principalmente marcas

nacionais. O varejo de descontos se deslocou para o varejo de especialidade, como as

lojas de artigos esportivos, lojas de produtos eletronicos e livrarias;

• Varejistas off-price: oferecem produtos, que foram comprados a preqos inferiores aos

preqos normais de atacado, a preqos inferiores aos de varejo. Sao freqiientemente

sobras de mercadorias, pontas de estoque e produtos com pequenos defeitos ou

avarias;

• Lojas de fdbrica: sao pontos de venda de propriedade dos fabricantes e por eles

administradas. Normalmente vendem sobras de estoque, itens fora de linha ou

produtos defeituosos;

• Clubes de atacadistas: atendem a pequenos negocios e membros de grupos de orgaos

govemamentais, organiza^oes sem fins lucrativos e algumas grandes corporaqdes.

Operam em grandes instala^des de baixo custo operacional, semelhantes aos

depositos, e dispoem de poucos artigos superfluos. Oferecem pregos menores que os

praticados na media do mercado;

• Showroom de vendas por catdlogo: ampla se^ao de mercadorias de alto preqo, alta

rotatividade e marcas vendidas com descontos. Os clientes encomendam as

mercadorias de um catalogo na loja e entao retiram essas mercadorias em uma area de

entrega dentro da loja;
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• Superrnercado: opera?des de auto-servi^o relativamente grandes, de baixo custo, baixa

margem e alto volume. Projetado para atender a todas as necessidades de alimenta^ao,

higiene e limpeza domestica.

Segundo Kotler (2000), embora muitos varejistas sejam independentes, urn numero crescente

de lojas ja faz parte de alguma forma de varejo corporativo, assim como:

® Rede coi-porativa: composta por duas ou mais lojas de propriedade da mesma empresa

勺 sob seu controle, utilizando um sistema central de compras e de exposi^ao e

linhas si mi lares de mercadorias;

o 展eWc voluntaria: formada por grupo de varejistas independentes sob o patrocinio de

畚桃 琰sdista que compra grandes lotes de mercadorias;

的 Cc^pei'aziva de varejo: esse sistema e composto por varejistas independentes que

estabelecem uma organiza?ao central de compras e realizam esforqos conjuntos de

promogao;

• Cooperativa de consumo: grupo de consumidores que contribuem com dinheiro para

abrir a sua propria loja, votam em suas politicas, elegem quem vai gerencia-la e

recebem dividendos com base em seus niveis de compra;

• Franquia: sistema formatado de negocio, uma especie de associa^ao contratual entre o

franqueador (fabricante, atacadista, organiza^ao de services) e franqueados

(empreendedores independentes que compram o direito de possuir ou operar uma ou

mais unidades com a bandeira ・ marca 一 e produtos do franqueador).
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Dias (1997) resume os formatos do varejo apresentando a seguinte tabela:

Tipo de linha

de produto

Tipo de

propriedade

Grau de

esforqo de

compra

Tipo do

servi^o

oferecido

Estrategia

de preqos

Tipo de

localiza^ao

Loja de

departamentos

Loja

independente

Loja de

conveniencia

Auto-

servi^o

Loja de

descontos

Centro

cornercial

Loja de

descontos

Loja de cadeias

ou redes

Lojas

especializadas

Servigo

limitado

Ponta de

estoque
BauTO

Loja de

conveniencias

Loja de

fabricante

Servigo

pleno

Shopping

Center

Regional

Loja de

variedades
Franchising

Shopping

Center

Comunitario

Feiras ou

mercado de

pulgas

Cooperativa de

varejistas

Shopping

Center de

Vizinhanqa

Pontas de

estoque

Cooperativa de

consumidores

Superlojas

Hipermercados

Supermercados

Loja de

especialidades

Tabela 1 - Formas alternativas para classifica^ao descritiva da estrutura do varejo com
loja
FONTE: DIAS, 1997

A autora enfatiza o fato de que nos Estados Unidos o varejo tende a ser mais van ado e mais

maduro do que na maioria dos outros paises, existindo similaridades com cidades como Sao 
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Paulo que e mais desenvolvida. Ressaltando ainda, que a defasagem media entre um novo

formato de varejo norte-americano e brasileiro gira em tomo de 20 anos.

Segundo Parente (2000), a Internet tem provocado a ruptura dos atuais paradigmas referentes

ao relacionamento entre produtos, clientes e concorrentes, principalmente, no que se referem A

distribuigao e comercializa?ao de produtos e serviqos. Ao mesmo tempo, a Internet vem

atender as necessidades dos consumidores cada vez mais avidos por services que facilitem

suas iarefas rotineiras, como, por exemplo, a realiza^ao de suas compras. A utiliza^ao da

IrUecn就 pelas empresas representa uma forma de amplia^ao de seus canais de marketing para

o g口洵切心 de produtos e serviqos. A convergencia destes dois fatores: a necessidade dos

cm宓2对枉恋e o interesse das empresas parece sinalizar que o varejo virtual, pela internet,

seri i t祕泣采打 cada vez mais como forma de comercializa^ao de bens e servigos, substituindo

(ou con^Sementando) o varejo tradicional e fisico por meio de lojas.

Varejo eleironico 6 um formato de varejo que oferece, pela Internet, produtos e services,

possibilitando que consumidores finais comprem e completem a transa^ao por meio de um

sistema eletronico interativo. A comercializa^ao de produtos e serviqos via Internet faz parte

da evolu^ao tecnologica do marketing direto, que, por sua vez, e uma das modalidades do

varejo sem loja.

O desenvolvimento da tecnologia da informa摊o e das novas formas de comunica^ao tomou

possivel aos consumidores terem acesso a mais informa^des sobre os produtos para poder

escolhe-los e a diversas maneiras de comprar, seja em uma loja tradicional, feita de tijolos,

seja em uma loja virtual, por meio de algum meio eletronico. A Internet tem proporcionado

novo potencial aos intermediaries pelo fato de fomecer uma infra-estrutura de Comunica^ao e

transa^ao que lhes permite a redugao de seus custos de transa^ao, alem da expansao da base

de clientes potenciais, pois toma suas operates globais. Com a utiliza^ao da Internet os

varejistas podem desempenhar um papel crucial nas etapas de negocia^ao: dar suporte aos

consumidores na identifica^ao de suas necessidades, encontrando o produto mais adequado,

fomecer meios eficientes para a troca de informagdes entre ambas as partes, efetuar a

transa^ao comercial e dar assistencia no pos-venda (PARENTE, 2000).
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3.1.2 O varejo no Brasil

Apos sua chegada ao Brasil, no inicio da decada de 50, o supermercado firmou-se como um

elemento essencial de qualquer cidade brasileira de medio porte para cima, integrando-se

definitivamente ao modo de vida dos consumidores. Na decada de 70, o setor conheceu uma

vertiginosa expansao em todo o pais, com o surgimento das grandes cadeias e dos primeiros

hipemiercados. Os anos 80 foram marcados pela forte concorrencia e grandes dificuldades

geradas pela infla^ao alta, a persegui^ao do govemo ao setor e a baixa rentabilidade. Nesse

penodo, resultado de uma situa^ao que perdurava por quatro decadas, o process。inflacionario

afetava negativamente a eficiencia produtiva, uma vez que os investidores preferiam a

especula^ao financeira ao investimento em capital produtivo.

Em meados da decada de 90, na gestao do Presidente Itamar Franco, o cenario comeqou a

melhorar com a queda da infla^ao e a estabilidade economica do pais. Esse periodo tambem

foi marcado pelo processo de modemiza^ao das lojas e a evolugao dos conceitos gestao

voltada para o cliente. Com o aumento do poder aquisitivo da populagao menos favorecida, o

setor teve um significative crescimento nas vendas, alem de ganhar forqa no processo de

negocia^ao com as industrias.

Atualmente, o setor supermercadista movimenta-se em intenso ritmo de fusdes e aquisi^des,

inauguragoes de lojas, automa^ao, informatiza^ao, contrata^oes e treinamento de

funcionarios. 4<Efetiva-se uma acentuada profissionalizagao do setor, podendo ser comparado

ao que ha de mais avanqado na Europa e nos EUA" (SUPERHIPER, mai. 2000).

Na rota de expansao intemacional do varejo, o Brasil ganhou destaque no mapa dos

investimentos, desde meados dos anos 90. Segundo informa^oes da Associa^ao Brasileira de

Supermercados, os motivos sao: a estabilidade da economia no pais, com o advento do Real e

os niveis de satura^ao dos mercados mais avanqados da Europa e America do Norte, onde ha

um significativo aumento na concentra^ao e na competi^ao, promovendo queda na

rentabilidade e exigindo elevados niveis de investimento. Com isso, tem provocado um

acirramento da concorrencia, colocando-a em niveis nunca antes pensado. (ASSAF, 2000).

A tabela a seguir, apresenta alguns numeros do setor:
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N.D.: Nao disponivcl

* A prunes de 2003 - lodos os valores I'oram trazidos para 31/12/2003

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 Varia^ao %
2003 x 2(X)2

N". de lojus (lolal
aulo-servivo)
Cense ACNicIsen

4633.7 47.787 51.502 55.313 61.259 69.396 68.907 71372 3.6

Faluraincnlo Aiiual
(cm RS bi 1 hoes nominais)

46,8 50.4 55.5 60.1 67.6 72.5 79.8 87.2 9.3

No. de empregos dirclos 625.000 655.000 666.752 670.086 701.622 710.743 71X.631 739.846 3

Area de vendas (cm
m2 billhvs) n.d. 12 12.7 13.1 143 15.3 15.9 17.9 12.6

N". de check ouls n.d. 123.170 125.867 135.914 143.705 156.022 157.446 163.216 3.7

T;菸感e 2 • O Setor no Brasil de 1996 a 2003
FCN茶对：Associa^ao Brasileira de Supermercados 一 ABRAS

AnaUsxsnGG a tabela 2, nota-se que houve evolu^ao do numero de lojas ate 2001, com ligeira

queda 朝 2002 e recuperagao em 2003.

Faturamento medio por m2 em R$
Inflacionados retroativamente a 2002 (Base IPCAmedio)

■ Media ano  Media mes

Grafico 1 ・ Faturamento medio por m2 em R$ (adaptado pelo autor)
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Grafico 2 - Evolugao do lucro liquido do setor supermercadista brasileiro (adaptacSo
pelo autor)

Analisando o grafico 2 , verifica-se a queda da evolu^ao do fatu ramen to medio por metro

quadrado nos ultimos anos, enquanto o lucro liquido medio apresentou oscilagoes no mesmo

periodo.
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3.2 Os grandes desafios brasileiros e mundiais do varejo - Tendencias do varejo

Di versos au tores estudam as tendencias do varejo mundial. Entre eles, Berry (1999) cita que

"os tempos da concorrencia simples, baseada no prego, estao ficando para tras. Daqui para

frente, os varejistas deverao se adequar ao modelo de cria^ao de valor para os seus clientes, o

que implica em maximizar beneficios valiosos, minimizar os custos, e adotar algum

difer^cial em relagao aos concorrentes, diferencial esse que esteja em muta^ao para nao ser

iniis 或

Gon^aJves (1995) afirma que '*o  caminho para o fiituro sera trilhado por aqueles que

considerarem a imprevisibilidade dos desejos e necessidades de cada consumidor nao como

um probleina, mas como uma oportunidade de diferencia^ao, de agregar valor a services e de

tomar fieis os seus clientes".

Nota-se que as diversas tecnologias incorporadas nos mercados de varejo mais avanqados,

como EDI (Electronic Data Interchange), ECR (Efficient Consumer Response), CRM

(Customer Relationship Management), Comercio Eletronico (CE) e outros (que serao

detalhadas posteriormente), criaram uma grande cadeia de liga^ao entre produgao,

distribui^ao e cliente. Este tipo de cadeia viabiliza o surgimento no mercado de organizagoes

que estejam cada vez mais aptas a responder as necessidades dos clientes. Estas organiza^oes

terao como base arquiteturas de informa^des, que garantam aos seus clientes acesso e

disponibilidade dos produtos.

Outro ponto importance e que o varejo estd avangando alem do ponto fisico e estabelecendo

pontos virtuais, possibilitando o acesso do consumidor aos fomecedores remotos. Assim, o

comprador virtual se desloca de um ponto para o outro em questao de segundos, onde quer

que esses pontos estejam localizados.

Por outro lado, uma outra tendencia, aparentemente antagonica, e mostrada nas pesquisas

realizadas em 2000, pela Associa^ao Brasileira de Supermercados - ABRAS, juntamente com

a ACNielsen. Tais pesquisas mostram que pessoas visitam os pontos de venda pelo prazer de 
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ver as novidades, de tocar nos produtos e de escolher. Contemplando tambem a conveniencia

do cliente como uma das principals tendencias do varejo, que se compoe de localiza^ao,

variedade de produtos, conheciniento dos funcionarios, rapidez de pagamento, qualidade e

horarios de atendimento, layout de loja, relacionamento e vagas disponiveis no

estacionamento.

O varejo, de modo geral, esta passando por importantes e significativas mudangas. O seculo

que se inicia vem trazendo consigo novos paradigmas, que precisam ser identificados e

decodificados pelos empresarios do setor.

Kotler (2000) lembra aos varejistas que e preciso considerar, ao planejarem suas estrategias,

as tendencias apresentadas pelo mercado, tais como:

• Surgimento contmuo de novos formatos e combinagdes de varejo;

• Curto ciclo de vida dos formatos, que sao rapidamente copiados e perdem seu carater

de novidade;

• Expansao do varejo sem loja, gragas ao avango dos recursos tecnologicos;

• Concorrencia intraformatos, com as superlojas mostrando poder e capacidade de

oferecer pre^os menores por causa do volume de compras e pressao sobre os

fomecedores;

• Shoppings centers tomando o lugar das lojas de departamentos;

• Hipermercados e supercentros oferecendo, em um mesmo lugar, um amplo sortimento

de produtos;

• Ado^ao dos sistemas de leitura otica de codigos de barra, transferencia eletronica de

fundos, troca eletronica de dados, circuito intemo de TV e sistemas de manuseio de

mercadorias;

• O varejo esta assumindo uma caractenstica mais ludica e de lazer, com espaqos de

convivencia, onde as pessoas possam se encontrar, tais como as cafeterias, casas de

cha, livrarias, cervejarias e bares.

Kotzab et al (2002) assinala as seguintes tendencias para o Varejo:

• A transforma^ao da era industrial para era da informagao, onde mais e mais pessoas

trabalharao por conta propria, como autonomos;
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• Os compradores estarao cada vez mais preocupados com o tempo gasto nas compras,

o que significa uma busca por compras mais rapidas. Neste campo a internet terd um

papel fundamental, uma vez que esta possibilita a compra 24 horas por dia;

• Transa^oes serao menos freqiientes, porem com um volume maior;

• Os consumidores darao mais importancia a artigos que apresentem maior custo

beneficio, em detrimento de artigos da moda.

Parente (2000) cita algumas das principals tendencias que vem impulsionando a

iransforma^ao no varejo.

£ Au men to da globaliza^ao: A globalizaq 互。tem causado grandes mudangas no varejo

brasileiro, principalmente pelo investimento e alianqas com grandes varejistas

nacionais. Muitos varejistas tambem se fixaram aqui durante a decada de 90, e pode-se

antever que na decada de 2000 tai movimento continuara acontecendo, e sera

intensificado em alguns setores pouco desenvolvidos (quando comparado com outros

paises), como e o caso do setor de nao-alimentos.

• Aumento da consolidagao: os negocios varejistas estarao cada vez mais concentrados

em poucas empresas. Isso foi e continuara sendo um fato, devido aos vultosos recursos

estrangeiros investidos no pais.

• Aumento do poder do varejo: nao resta duvida que com o aumento do capital

estrangeiro investido no setor varejista, e a conseqiiente concentrag互o do setor, tem-se

o surgimento de enormes grupos varejistas, que obviamente passaram e continuarao a

ter um grande poder entre os fomecedores (principalmente os pequenos). Sendo que

estes estao cada vez mais vulneraveis e dependentes destes grupos varejistas, que

passam a di tar suas condi?6es de fomecimento. E interessante notar que mesmo com o

poder dos varejistas atuais, estes nao deixam de investir pesado em suas marcas

proprias, como forma de enfraquecer o poder dos grandes fabricantes.

• Parceria e alianqas com fomecedores: tanto o fomecedor quanto o varejista deverao se

preocupar mais do que nunca com parcerias duradouras. Isto por uma razao muito

simples, ambos precisam oferecer valor ao mesmo consumidor, que garante retomo
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tanto para o varejo como para a industria. Assim, de nada vale a industria vender

grandes quantidades para o varejo, se este nao conseguir vende-la, o resultado sera

num primeiro momento diniinui^ao nas vendas do varejo e, impreterivelmente, num

segundo momento redugao nas vendas da industria. Para atingir tais objetivos as

empresas estao passando a adotar ferramentas como o ECR (que sera descrito em

detalhes a seguir), que so funcionam adequadamente quando existe parceria e

cooperagao entre as partes. Outra ferramenta muito utilizada no varejo e o

gerenciamento de categorias, que segundo Parente (2000) trata-se de "um processo

apoiado na intensa sinergia entre fornecedor e varejista, no qual o varejista gerencia

todos os produtos dentro de uma categoria de produtos e que, envolve a gssiao

simultanea do preqo, espaqo em prateleira, esforqos promocionais e outros ele^entcs

do composto de marketing de uma categoria, para melhorar as vendas e o desempenho

da categoria.".

• Massificagao versus especializa^ao: estas serao as duas estrategias sobreviventes no

varejo brasileiro. Isto por que se tem dois grupos muito nitidos no pais: um em que se

concentram os grandes varejistas, e outro com os pequenos varejistas. Os grandes

varejistas assumem um posicionamento de varejo de massa (exemplo: Carrefour, Pao

de A?ucar ou C&A), com foco principal em pre?os baixos, e uma redu^ao drastica de

custos, atraves de acordos especiais com fomecedores, sistemas de infbrmagao de

ultima geragao, tanto logisticos quanto de mercado. Assim, este grupo atende grande

parte dos consumidores, com um foco especifico: prego baixo. O segundo grupo e

composto por empresas cuja forma de sobrevivencia se encontra na estrategia de

especializagao, uma vez que nao conseguem as economias de escala ou o poder de

negocia^ao dos grandes, necessaries para entrar na guerra de preqos. Esta estrategia

tambem pode ser vencedora, mas para isso o varejista precisa realmente se

especializar, ou seja, conhecer em profundidade seu publico-alvo, atendendo suas

necessidades especificas.

• Aumento da concorrencia de fbrmatos substitutes: um problema para o varejista atual

e nao ficar miope em relagao a concorrencia, uma vez que muitas vezes esta nao mais

e exercida apenas entre varejistas do mesmo formato (ex.: padarias versus padarias ou

farmacias versus farmacias), mas tambem entre diferentes tipos de varejistas. Muitos
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varejistas tendem a menosprezar as ameaqas das varias altemativas existentes de

concorrentes substitutes, e poderao encontrar-se despreparados para enfrentd-los

satisfatoriamente. Assim, uma das tendencias para os prdximos anos e que a

concorrencia ocorra tambem entre os diferentes formatos do varejo. As padarias, por

exemplo, exercem e exercerao cada vez mais concorrencia para lojas de conveniencia,

e hipermercados disputam e disputarao cada vez mais com mercados ou com lojas.

® Tecnologia da informa^ao: a tecnologia da informa^ao tem diminuido o gasto de

tempo dos varejistas em atividade meramente operacionais, fazendo com que estes

possam dedicar mais tempo as atividades analiticas. Algumas das ferramentas

tecnologicas que vem provocando maior impacto no varejo segundo Parente (2000)

sao: eddigo de barras, leitoras oticas, EDI, reposi^ao continua, sofisticados sistemas

logisticos, transferencia eletronica de fundos, planogramas computadorizados,

etiquetas eletronicas, sistemas para previsao de vendas e sistemas de gerenciamento de

banco de dados, para possibilitar melhor relacionamento com os clientes.

• Capital humano e profissionaliza^ao: a alta rotatividade de funcionarios no varejo,

serve como um alerta de que algo nao esta caminhando corretamente. Assim, alguns

varejistas ja comegaram um movimento de profissionaliza^ao do varejo, e passaram a

reconhecer a importancia das pessoas para o crescimento da organiza^ao. As duas

principals formas para se alcanqar tai profissionalismo sao: investimento em

treinamento e capacita^ao profissional, e aumento dos requisites basicos para

contrata^ao de novos funcionarios.

• Novos formatos e composigoes varejistas: a conveniencia exigida pelo consumidor

atual tras consigo uma tendencia muito forte do varejo: o varejo integrado, isto e, dois

ou mais varejistas ocupando um mesmo local, tais como lojas de cafe dentro de

livrarias, padarias junto com farmacias, lojas de conveniencia em postos de gasolina,

locadoras de video em supermercados. O surgimento de novos formatos vem

reduzindo o ciclo de vida das institui^oes mais tradicionais, que precisam ceder espa。。

para o desen vol vi mento dos novos modelos.

• Expansao do varejo sem lojas: vendas pela televisao, pelo catalogo, varejo pela

Internet, vendas porta a porta, as maquinas automaticas de venda sao exemplos de
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varejo sem loja que registram continua expansao. Estes formatos tendem a aumentar,

sendo que o varejo virtual e o de crescimento mais explosivo, e com maior potencial.

• Varejo virtual: o consumidor faz muitos canais de vendas surgirem e muitos

desaparecerem, nos ultimos dois anos, tem-se registrado um aumento constante nas

vendas do varejo eletronico, mostrando-o como um importante canal de vendas.

Assim, parece que o consumidor encontrou no varejo virtual uma fbrma de maximizar

sua comodidade derrubando os limites de tempo e de espago, alem de um canal de

vendas que amplia as altemativas de escolha e o nivel de controle em suas decisdes de

compra. Porem nem tudo esta solucionado para o varejo virtual, longe disso, as

empresas de varejo eletronico precisam encontrar solugoes mais satisfatonas e

economicas para a distribuigao e entrega dos produtos na residencia dos clientes, entre

outros fatores que foram abordados anteriormente.

• Aumento do varejo de services: nota-se que um aumento crescente nos ultimos anos

do varejo de services, tais como: saloes de beleza, locadoras de video, lavanderias,

services de manuten^ao de carro, restaurantes, academias de ginastica, escolas,

clinicas medicas, etc. Segundo Parente (2000) tai fendmeno e fruto do aumento da

renda per capita das ultimas decadas. Assim, uma das tendencias do varejo e o

aumento do varejo de serviqos, que devera continuar expandindo-se para responder a

essas novas necessidades do mercado.

• Maior foco no cliente e no marketing de relacionamento: esta claro para os varejistas

que seus lucros sao diretamente proporcionais a satisfagao dos seus clientes, alem

disto, para que este lucro seja maximizado, a relagao cliente/varejista deve ser longa.

Com isso o varejo esta deixando de lado o chamado marketing de massa, e entrando

no marketing de relacionamento. Tecnologias como o CRM (que sera abordado em

detalhes nos proximos capitulos) estao possibilitando que os varejistas (mesmo os

grandes) desenvolvam um relacionamento mais individualizado e duradouro com seus

consumidores, procurando atender a suas necessidades, mediante procedi mentos de

segmenta^ao, cultivando assim a fidelidade dos clientes.
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• Mudanqas no comportamento do consumidor: as grandes mudanqas no

comportamento do consumidor segundo Parente (2000) sao: "busca da conveniencia11

e a "falta de tempo". Assim, tais comportamentos vem mudando os habitos de compra

dos consumidores, fazendo com que os varejistas se adaptem a essa nova realidade.

Com isso tem-se notado algumas preocupa^des dos varejistas como: maior agilidade

no atendimento e nos caixas, uma departamentaliza^ao mais bem sinalizada, para

facilitar o processo de compra, services que agregam conveniencia, como

funcionamento 24 horas, entregas em domicilio, vendas por telefbne e internet, e

amplia^ao da gama de produtos e services em um unico local por meio de lojas

maiores e de centres de compras planejados (shopping centers). De forma

aparentemente antagonica, em muitas situa^oes os consumidores tambem buscam uma

experiencia de socializagao e lazer quando vao as compras. Os varejistas respondem a

essa tendencia oferecendo espaqo em suas lojas, com balcoes de cafe, de sucos e salas

de estar, nao so para o consumidor, mas tambem para seus acompanhantes.

• Aumento do sistema de auto-servi?o: dentre as vantagens do sistema de auto-servi^o

destacar-se a liberdade de escolha, que por conseqiiencia leva a personaliza^ao dos

produtos e os preqos baixos, decorrentes da diminui^ao dos custos com atendimento.

Nos ultimos anos nota-se que muitos setores varejistas, que tradicionalmente

operavam no atendimento por meio do serviqo de vendedores, vem atravessando uma

transforma^ao para adotar o estilo do auto-servi^o. E o caso das lojas de material de

constru^ao, material de escritorio, brinquedos, autope^as, confec^oes e restaurantes

por quilo vem utilizando o sistema de auto-servigo para atender a seus clientes.

• Mudanqas nas caractensticas do mercado brasileiro: devido a melhoria das condi^des

economicas e sociais que o Brasil passou nos ultimos anos, destacam-se algumas

tendencias especfficas do mercado consumidor brasileiro: aumento do poder de

consumo nas cidades do "interior• **,  crescimento da importancia econdmica das regides

Norte e Centro-Oeste, aumento da participa^ao do segment© da terceira idade, a

popula^ao mais velha adota estilo de vida mais jovial, cresce o numero de domicilios

com uma s6 pessoa, melhora o padrao educacional da popula海，aumenta o numero

de mulheres no mercado de trabalho, consumidores prestam mais aten^ao a saude, a

alimenta^ao e ao condicionamento fisico.
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Segundo Griffith (1998), a TI modificou e continuara modificando o varejo de forma

substancial. Os avanqos em TI auxiliaram significativamente os processes logisticos,

possibilitarain analises sofisticadas de marketing, que possibilitaram aos varejistas

compreender melhor as necessidades dos consumidores, alem de viabilizar a abertura de

canais pioneiros de distribui^ao, como o comercio eletronico. O autor preve que a TI continue

nos proximos anos, auxiliando os varejistas no sentido de construir rela^oes mais fortes dentro

da cadeia de suprimentos, alem de intensificar as a^des de marketing direto com os

consumidores.

Analisando as tendencias descritas pelos diversos autores sob a otica de TI, destacam-se as

seguintes:

• Todos os autores citados afirmam que a estrategia de operar com foco em pregos

baixos, nao e uma tendencia do varejo. A tendencia apontada pelos autores e a

diferenciagao e a especializa^ao. Berry (1999) afirma que "os tempos da concorrencia

simples, baseada no preqo, estao ficando para tras. Daqui para frente, os varejistas

deverao se adequar ao modelo de cria^ao de valor para os seus clientes”. A Associagao

Brasileira de Supermercados (ABRAS), aponta a conveniencia do cliente como uma

das principals tendencias do varejo. E interessante notar que esta tendencia esta

fbrtemente ligada a TI, uma vez que, se o varejista precisa realmente se especializar,

ou seja, conhecer em profundidade seu publico-alvo (GRIFFITH, 1998), atendendo

suas necessidades especificas, a TI tem papel fundamental, pois da suporte atraves de

informagdes e ferramentas como o gerenciamento da relagao com o consumidor final

(CRM);

• E interessante notar que apesar da tendencia aponta pelos autores no item anterior, os

mesmos afirmam que os grandes varejistas continuarao com uma estrategia voltada

para a redu?ao de custos, uma vez que esta tambem e uma forma de cria^ao de valor

para os seus clientes, e segundo Parente (2000) a TI deve estar presente tanto no

varejo cuja estrategia e a massifica^ao, como no varejo com uma estrategia de

especializa^ao. No primeiro caso o foco principal esta em proporcionar ao consumidor

pre?os baixos, e em uma redu^ao drastica de custos, atraves de acordos especiais com

fomecedores e sistemas logisticos de ultima gera^ao. Parente (2000) ressalta que
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mesmo os grandes varejistas que adotarem uma estrategia focada em redu^ao de

custos, terao que se preocupar com o relacionamento com o consumidor, e

consequentemente devem adotar sistemas como o CRM (KOTZAB et al, 2002).

Segundo o autor ^esta claro para os varejistas que seus lucros sao diretamente

proporcionais h satisfagao dos seus clientes, alem disto, para que este lucro seja

maximizado, a relaq务o cliente/varejista deve ser longa. Com isso o varejo esta

deixando de lado o chamado marketing de massa, e entrando no marketing de

relacionamento";

印 Todos os autores ressaltam que uma das tendencias do varejo e sua expansao sem loja,

gramas ao avango dos recursos tecnologicos. Parente (2000) tambem cita tai tendencia

"Dentre todos os formatos do varejo sem lojas, o varejo virtual e o de crescimento

inais explosivo, e com maior potencial,,;

• Todos os autores citados ressaltam a importancia da parceria entre varejistas e

fornecedores "Tanto o fomecedor quanto o varejista deverao se preocupar mais do que

nunca com parcerias duradouras. Isto por uma razao muito simples, ambos precisam

oferecer valor ao mesmo consumidor, que garante retomo tanto para o varejo como

para a indilstria". Assim, sistemas de gerenciamento da cadeia de suprimentos, que

estreitam essa relagao terao papel fundamental tanto no varejo como na industria;

• Segundo Kotzab et al (2002), Parente (2000) e Griffith (1998) outros sistemas de

gerenciamento da cadeia de suprimentos como : codigo de barras, leitoras oticas, EDI,

reposi?ao continua, sistemas logisticos, planogramas computadorizados, etiquetas

eletronicas e sistemas para previsao de vendas, sao uma tendencia para o varejo, uma

vez que os mesmo tem diminufdo o gasto de tempo dos varejistas em atividade

meramente operacionais, fazendo com que estes possam dedicar mais tempo as

atividades analiticas.
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3.2.1 ECR

Uma das tendencias do varejo mais ressaltadas por diversos autores 6 o ECR- Efficient

Consumer Response. O ECR e um programa de trabalho voltado para a resposta eficiente ao

consumidor, buscando a melhoria da qualidade, simplifica?ao de rotinas e procedimentos,

padroniza^ao a racionaliza^ao do processo de distribui^ao. Assim, o ECR e uma estrategia de

como os parceiros na cadeia de suprimentos podem melhor sincronizar o fluxo dos prod秋tos

atraves do encanamento de distribui^ao do ponto da manufatura ao ponto de vends f^al.

Varias tentativas de definir o ECR demonstram que este e primeiramente relacion^do aos

parceiros estrategicos no canal de distribui^ao do mercado de grocery para melhorar o

desempenho aos consumidores. A visao do ECR deve e definir um sistema de distribuigao

dirigida ao consumidor, na qual a produ^ao e controlada permanentemente pelos

consumidores.

O ECR vem sendo amplamente utilizado pelos varejistas nos Estados Unidos da America a

partir dos anos 90, objetivando a melhoria da qualidade, eficiencia e produtividade no sistema

de distribui?ao, tendo por objetivo final a satisfa^ao do consumidor.

A viabilidade do ECR esta fundamentada na parceria entre os elos que compdem a cadeia de

suprimentos: fabricante, distribuidor, atacadista e varejista, voltados para o consumidor final.

Tecnologia para a otimizaqdo do ECR

Para que haja a otimiza^ao do ECR se faz necessario a utilizagao de tecnologia em todas as

etapas do processo de distribuigao, partindo do ponto de venda.

A intera^ao fabricante-varejista, permite que os dados gerados nas lojas sejam compartilhados

pelas partes, buscando a otimizagao do atendimento ao consumidor nos pontos de venda. O

banco de dados gerados permite informa^des compartilhadas, tais como: giro de estoques,

sazonalidade de vendas, ponto otimo de pedidos e perfil do consumidor por ponto de venda.
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O ECR permite a analise, para as partes integrantes do processo, em fun^ao dos dados

gerados, tendo por enfoque:

• Varejista: o varejista passa a ter informagdes quanto h preferencia do consumidor, o

perfil de cada loja em fun?ao da clientela, sazonalidade de produtos. Embasado em

tais informa^des, o varejista pode adequar o seu mix de produtos por loja e adotar

estrategias de promotes e preqos. Quanto a Central de Distribui^ao do varejista, as

informa9oes geradas permitirao um melhor reabastecimento, evitando faltas de

produtos e proporcionando uma melhor gestao dos estoques, vida util dos produtos e

ctimiza^ao do fluxo de caixa.

o Fabricante: para o fabricante, as informa^oes compartilhadas, lhe permite uma melhor

programagao da produ^ao e entrega de produtos. Por extensao, passara a melhor

otimizar o seu fluxo de caixa, em fun^ao de uma melhor adequagao do seu estoque em

fun?ao de uma programa?ao firme de compras, produ^ao e programagao de entregas

ao varejista em de conformidade com o seu giro.

• Consumidor: as vantagens proporcionadas pela ado^ao de tecnologia pelo varejista e

fomecedor, proporcionam a melhor otimizagao do ECR, agilizando as decisdes,

reduzindo custos e otimizando os fatores de produ^ao e, por extensao, os resultados.

Tais ganhos de escala sao repassados ao consumidor, buscando melhorar a

participagao do varejista no mercado, em relagao a concorrencia.

Como se pode notar neste capitulo sobre as tendencias do varejo, este esta passando um

momento de defini^des, ou indefinites, entre o grande e o pequeno, o avanqado e o

ultrapassado, o agil e o lento, o proximo e o distante.

Um novo mundo se desenha para os empresarios, com novas perspectivas, novas tecnologias

disponfveis, nova era economica e novos perfis de consumidores. Em fun^ao disso, eles

precisam reaprender a cada dia a desenvolver seus negocios para conseguirem sobreviver a

pressao do mercado, as exigencias crescentes dos consumidores e a corrida da tecnologia.
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3.3 Tecnologia da Informagao aplicada ao varejo

A introdu^ao da tecnologia de informa^ao nas lojas de departamento, supermercados e

magazines ocorreu ha aproximadamente duas decadas.

Primeiramente, automatizando os sistemas de informa^ao administrativa: conUbiiidade,

estoques, compras/vendas, folha de pagamento, cujos principals clientes eram os

administradores, gerentes e pessoal de escritorio. A fungao dos primeiros sistemas era

proporcionar um maior controle do que ocorria na empresa por parte da dire?ao da mesiiia.

O uso de computadores externos, CPDs (Centros de Processamentos de Dados) prestadores de

serviqos, ou mesmo intemos, compreendiam maquinas de grande/medio porte com

processamento diario das informa^oes, assim a informagao obtida era, por exemplo, a

consolidagao do movimento diario da empresa.

Com a evolugao dos equipamentos e sua oferta no mercado, outros sistemas puderam ser

desenvolvidos de modo a nao somente satisfazer as exigencias administrativas de controle

gerencial, mas tambem criar sistemas que proporcionassem melhoria no atendimento ao

cliente. Com isto surgiram microcomputadores, as redes locais, os pontos de venda (PDV)

dotados de leitores opticos e ligados a sistemas de transferencias de fundos, os displays que

apresentam ofertas de produtos e dao informa^des mais detalhadas a partir da leitura do

codigo de barra (como, por exemplo, pre?o por quilo, peso, pre?o total), alem de sistemas de

controle de estoques.

Essas tecnologias contribuiram para diminuir o tempo de espera nas filas dos caixas,

permitiram que o pagamento deixasse de ser apenas em especie, ou em cheque, e deram maior

confiabilidade no registro de pre?os das mercadorias para totalizagao das despesas do cliente,

alem de proporcionar um cupom mais informative sobre suas compras. Ou seja, ao mesmo

tempo que tais tecnologias tinham um papel importante, no sentido de colher as informaQdes

necessarias para um controle maior da gerencia sobre o negocio, contribufam para a melhoria

do serviqo, na busca de uma maior satisfagao do cliente.
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A introdugao de tecnologias da informagao nao ficou limitada h automatiza^ao de processes

existentes. Houve tambem uma demanda por ferramentas de analise, e os varejistas passaram

a descobrir que a TI nao deveria apenas automatizar processes e coletar dados, deveria

tambem responder questoes complexas em rela^ao a estrategia e opera?des de varejo 一 para si

proprios. clientes, fomecedores e outros parceiros. Estas ferramentas analiticas estao

fortemente ligadas ao movimento, descrito anteriormente, de automatiza^ao do varejo. Assim,

sao os dados coletados nos di versos sistemas que automatizaram o varejo, mais as novas

ferramentas analiticas, que possibilitam responder a tais questoes, e suas respostas serao tao

prec^as e corretas, quanto for a confiabilidade dos dados originados nos diversos sistemas.

Os dsdos sao geralmente captados atraves de varias fontes, como por exemplo:

。 Transa^des com clientes, que uma vez analisadas, produzem informa^oes abrangendo

desde as caractensticas de uma compra tipica ate informa^oes sobre o comportamento

de compra do consumidor;

• Inventarios e atividades de estocagem, que produzem informa^oes a respeito do nivel

de estoque de cada ponto de venda, ou ainda se o estoque mini mo operado e o

suficiente. Produz tambem analises sobre o tamanho e crescimento ou queda

geografica das vendas, desempenho e crescimento das lojas e novos produtos. Estas

informa^oes quando cruzadas com informa^des sobre o comportamento de compra do

consumidor, auxiliam o varejista a verificar se o sortimento de produtos em estoque

esta alinhado com as necessidades do publico-alvo no ponto de venda.

Assim, algumas empresas de software passaram a oferecer solu^oes que abordam o problema

no nivel analftico, tais solu^des sao denominadas Business Intelligence (BI).

Segundo Barbieri (2001), o conceito de BI, de forma mais ampla, pode ser entendido como a

utiliza^ao de variadas fontes de informa^ao para se definir estrategias de competitividade nos

negocios da empresa. De acordo com Serra (2002), o grande desafio de todo individuo que

gerencia qualquer processo e a analise dos fatos relacionados a seu dever. Ela deve ser feita de

modo que, com as ferramentas e dados disponiveis. O gerente possa detectar tendencias e

tomar decisoes eficientes no tempo correto. Com essa necessidade, surgiu entao o conceito de

Business Intelligence.
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Os principals componentes do Bl segundo Barbieri (2001) sao: Data Warehouse (DW), Data

Mining (DM) e OLAP (Online Analitical Process).

Data Warehouse

Segundo Barbieri (2001), o DW pode ser entendido como estruturas especiais de

armazenamento de informa^oes, com o objetivo de se montar uma base de recursos

informacionais, capaz de sustentar a camada de inteligencia da empresa e possivel de ser

aplicada aos seus negocios. Data Warehouse, cuja tradu^ao literal e armazem de dados, pode

ser definido como um banco de dados, destinado a sistemas de apoio de decisao.

De maneira geral, um DW armazena grandes quantidades de dados e os DSS sao utilizados

para analise de dados do DW. Um DW converte os dados de todas as fontes para um formato

comum, e os apresenta da forma mais util aos usuarios. Assim uma empresa pode combinar

informa^ao que foi processada pelo seu sistema de mainframe com infoimagoes de outras

fontes para construir uma base de dados maior que possa ser acessada rapidamente.

Data Mining

O objetivo central do Data Mining e examinar as tendencias e as inter-rela?6es dos dados nas

variaveis selecionadas e ter com isso ter acesso a informa^des que de outra forma estariam

ocultas.

Segundo Serra (2002), Data Mining e a exploragao e analise de grande quantidade de dados

classificados para descobrir modelos e regras. Em outras palavras, pode-se dizer que o

objetivo do Data Mining 6 permitir que uma organizagao improvise suas opera^oes de

marketing, vendas e suporte ao cliente por intermedio de uma melhor compreensao de seus

clientes.

Segundo Barbieri (2001), a tecnica de Data Mining busca algo mais que a interpretagao dos

dados existentes. Data Mining visa fundamentalmente realizar inferencias, tentando como que

desvendar possiveis fatos e correlagoes nao explicitadas em uma grande quantidade de dados

de um Data Warehouse.



35

O Data Mining tambem busca identificar atributos e indicadores capazes de melhor definir

uma situa^ao especifica. Por exemplo, numa empresa de credito, as tecnicas de OLAP

produziriam graficos mostrando os percentuais comparatives de compras com cartdes de

credito roubados e validos. As ferramentas de Mining indicariam os padroes associados a

certo comportamento fraudulento com cartoes de credito. Os conjuntos de dados extraidos ou

minerados do Data Warehouse sao o resultado dessas analises mais sofisticadas (Data

Mining).

SisU^as OLAP

Sao ?,Gmialmente utilizados em conjunto com um DW. Utilizando uma linguagem amigavel

ao 洎"$ de tecnica, este sistema permitiu juntar dados rapidamente dados proveniences de

varia^ fontes.

Alguns exemplos de questdes dos varejistas que podem ser respondidas por um DW:

• Qual e a posigao no estoque e taxa de vendas dos 15 mais rentaveis itens no

departamento masculino de uma de minhas lojas, na semana passada?

• Mostre-me o inventario por varejista de todos os itens que estao ha n dias consecutivos

sem vender numa determinada semana?

• Mostre-me a variagao das vendas em rela^ao ao ano passado para minhas lojas na

regiao oeste;

• Para todas as pessoas que compraram um PC, mostre-me os 5 outros itens que quase

fbram comprados durante esta visita a loja.

De maneira objetiva, pode-se classificar as solugdes de TI para o varejo agrupando-as da

seguinte forma:

• Sistemas de Gerenciamento de Marketing

• Sistemas de Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos

• Sistemas de Gerenciamento dos Recursos Humanos

• Sistemas Financeiros
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Figura 2 ・ Solu^oes de TI para o varejo

Historicamente nota-se que o varejo sempre tratou com maior enfase os Sisteinas de

Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos. Isto porque englobam as principals fun^oes do

varejo, trazendo ganho em estoques, aloca^ao de mercadoria na loja, entre outros. Com isso,

tais sistemas conduzem a um retomo mais rapido sobre os investimentos alocados.

O sistema de gerenciamento da rela^ao com o consumidor trabalha a interface do varejista

com os clientes, sendo muito importante nao apenas no varejo como em qualquer negocio.

O presente trabalho dara maior enfase aos Sistemas de Gerenciamento da Cadeia de

Suprimentos e aos Sistemas de Marketing.

A seguir serao detalhados cada um dos sistemas descritos anteriormente.
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3.3.1 Sistemas de Marketing

Kotler (2000) define Marketing como "a arte e a ciencia da escolha de mercados-alvo e da

captag我o, manuten^ao e fideliza^ao de clientes por meio da cria^ao, da entrega e da

comunica^ao de um valor superior para o cliente". O autor ainda coloca que "o conceito de

marketing fundamenta-se em quatro pilares principals: mercado-alvo, necessidades dos

consumidores, marketing coordenado e rentabilidade". Com rela^ao ao mercado-alvo, o autor

colcea que nenhuma empresa pode operar em todos os mercados e satisfazer a todas as

necessidades. O autor esclarece tambem o conceito de marketing coordenado: "Marketing

coof^enado significa duas coisas. Primeira, as varias fun^oes de marketing devem estar

coordtnadas entre si. Segunda, Marketing deve ser bem coordenado com os outros

depariarnentos da empresa". Com rela^ao ao conceito de rentabilidade o autor coloca que

"Uma empresa ganha dinheiro ao satisfazer as necessidades dos consumidores melhor do que

os concorrentes". Numa tentativa de sintetizar a defini^ao de Marketing, Drucker (1991)

coloca que "O objetivo do marketing e conhecer e compreender o consumidor tao bem que o

produto ou serviqo o atende completamente e, em conseqiiencia, vendem-se sozinhos”.

Nota-se pelas definigdes citadas que as atividades de Marketing estao baseadas em analises do

comportamento e da lucratividade dos clientes. Assim, a fun?ao central dos sistemas de

marketing que sera abordada neste trabalho, e o gerenciamento da rela^ao com o consumidor.

3.3.1.1 Sistemas de Gerenciamento da Rela^ao com o Consumidor Final • CRM

Segundo Parente (2000), uma das tendencias mais marcantes do varejo e o aperfei^oamento

do gerenciamento da rela^ao com o consumidor final. Nota-se que o varejo de grande porte

esta procurando mecanismos de tomar a relag我o com o consumidor final extremamente

intima, conhecendo em profundidade os gostos, costumes e comportamento de cada um de

seus clientes.

Com a proliferagao das grandes lojas de departamentos, e do varejo de auto-servi^o na decada

de 50, os grandes varejistas tiveram que abrir mao de um relacionamento estreito com seus

clientes, em favor da venda em larga escala, uma vez que as variaveis relacionamento e venda

em massa, pareciam ser incompativeis. Com o avanqo da tecnologia da informa^ao na ultima 
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decada, nota-se uma nova tendencia no relacionamento com o cliente, principalmente por

parte dos grandes varejistas. Atraves do CRM, estes varejistas podem tratar seus clientes de

fonna mais personalizada, mesmo com um grande niiinero de clientes.

Peppers & Rogers (2000) conceitua CRM sob o ponto de vista tecnologico, ressaltando o

CRM como uma ferramenta da TI: "Do ponto de vista tecnologico, CRM envolve capturar os

dados do cliente ao longo de toda a empresa, consolidar todos os dados capturados interna e

extemamente em um banco de dados central, analisar os dados consolidados, dislribuir os

resultados dessa analise aos varios pontos de contato com o cliente e usar essa infbnnaQao ao

interagir com o cliente atraves de qualquer ponto de contato com a empresa.".

Bretzke (2000) conceitua CRM sob o ponto de vista estrategico, ressaltando a contrlbuigao do

CRM para a empresa: "A estrategia de CRM oferece a possibilidade de a empresa ser

efetivamente orientada para o cliente, facilitando o uso da tecnologia da Informa^ao para a

tomada de decisao tatica e estrategica, com maior conhecimento dos clientes, do mercado, da

infra-estrutura da industria, dos fomecedores e dos concorrentes, conquistando

verdadeiramente uma vantagem competitiva.".

Morgan & Hunt (1994) afirmam que o conceito de CRM envolve a estrategia do negocio pois

objetiva, atraves dos relacionamentos existentes, gerar crescimento futuro, oferecer serviqos

de excelencia atraves do uso das informa^oes integradas e manter canais de relacionamento

consistentes com o cliente.

Brown (2001) define CRM como sendo o processo de aquisigao, reten^ao e evolu?ao de

clientes lucrativos. Isso requer uma concentrag我o clara nos atributos do serviqo que

representam o valor que o cliente procura e que por ele cria fidelidade. Alem disto, e preciso

diferenciar os clientes de alto custo dos de baixo custo. Clientes de alto custo fazem, por

exemplo, pedidos de produtos personalizados, em quantidades pequenas, exigem altos gastos

com suporte e atendimento. Em contra partida, clientes de baixo custo, fazem pedidos de

produtos padronizados, em grande quantidade, nao necessitando muitas vezes de suporte ou

atendimento. Percebendo essas diferengas, a informa?ao a respeito do cliente e seu perfil

toma-se algo importante, e a partir da constatagao das diferen^as existences entre os clientes,

ocasionadas pelas suas di vergentes necessidades e caractensticas (que podem implicar em

diferentes custos e resultados), surge a preocupagao com a rentabilidade proporcionada por 
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eles, e como definido anteriormente por Brown (2001), CRM 6 um processo de aquisiq我o,

reten^ao e evolu^ao dos clientes lucrativos, portanto atraves do CRM deve-se identificar tais

clientes e discrimina-los, tratando-os de forma diferenciada dos demais, e isto constitui uma

das bases do Marketing de Relacionamento. Segundo Kotler (2000), marketing de

relacionamento se refere a todas as atividades de marketing direcionadas a estabelecer,

desen vol ver, e man ter trocas relacionais de sucesso. A contra partida do marketing de

relacionamento e o marketing transacional, que foca apenas na transa^ao com o consumidor,

sem se preocupar com a constru^ao de um relacionamento de longo prazo, e tendo-se em

mente a acinada concorrencia atual no mercado varejista, um relacionamento de longo prazo

com o consumidor e fundamental para a sobrevivencia.

O CRM e a combina^ao da filosofia de marketing de relacionamento, que mostra a

importancia de atrair e reter clientes, cultivando um relacionamento estavel e duradouro em

busca da lealdade, com a tecnologia da informa^ao, que prove recursos integrados de

informatica e telecomunicagdes. Assim, o Marketing de Relacionamento e implementado

atraves do CRM.

Para Cooper et al (1998), as organiza^oes devem estar atentas as diferen^as de

comportamento de seus clientes, procurando encontrar formas de atender as suas

particularidades de maneira satisfatoria para estes, mas sem deixar de lado a rentabilidade das

opera^oes, uma vez que o processo de gestao deve estar voltado, dentre outras coisas, para a

rentabilidade.

A rentabilidade de clientes tern sido alvo de teorias e ferramentas gerenciais que enxergam

nela uma oportunidade de maximizaq我。de resultado para as empresas. Kaplan & Cooper

(1998) enxergam as seguintes oportunidades para os gerentes aumentarem a lucratividade

atraves do relacionamento com clientes:

• Proteger os atuais clientes altamente lucrativos;

• Redefinir os preqos de serviqos caros, com base no custo do servigo;

• Oferecer descontos, se necessario, para fechar negocios com clientes de baixo custo;

• Negociar relacionamentos, proveitosos para todas as partes, que reduzam o custo do

atendimento de clientes cooperativos;

• Deixar que os concorrentes conquistem clientes que tragam prejuizos constantes;
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• Tentar capturar clientes altamente lucrativos dos concorrentes.

Percebe-se que a proposta de Kaplan & Cooper (1998) diz respeito a uma atua^ao tanto

estrategica quanto operacional das empresas em rela^ao ao gerenciamento de clientes.

Contudo nao se pode esquecer que ao implementar politicas que tenham algum tipo de rela?ao

com as atividades desempenhadas no atendimento ao cliente, deve-se ter o cuidado de nao

afetar a qualidade do produto ou dos services fomecidos, sob pena de se criar insatisfa^ao

para o cliente ou desgastar a imagem da empresa. Deve-se observar tambem, que quanto mais

a empresa atua em um campo restrito de clientes ou em areas muito especificas, menor sera

sua liberdade na hora de implementar novas politicas e procedimentos.

Tanto Brown (2001) como Morgan & Hunt (1994) afirmam que se o cliente estiver trazendo

prejufzo, os gerentes poderao concentrar-se nos meios de aumentar a rentabilidade dos futuros

negocios com ele utilizando o CRM (o que seria uma altemativa mais prudence do que

simplesmente abandonar clientes nao-rentaveis), e somente abandona-los, quando tais

ferramentas se mostrarem ineficazes no aumento da lucratividade destes clientes.

Portanto, ha uma serie de beneficios que podem ser obtidos pelas empresas atraves do

gerenciamento de seus clientes, sendo que a medida basica de eficiencia se efetua pelo uso de

informagoes sobre a rentabilidade individual proporcionada por estes.

3.3.1.2 Estrategias de CRM

Peppers & Rogers (2000) propoe uma subdivisao do CRM em tres partes:

• CRM Operacional: trata os aspectos operacionais da rela?ao com o cliente,

melhorando a eficiencia do relacionamento entre ele e a empresa, inclui tambem todos

os sistemas de informa?ao da mesma (ERP, Call Center, Sistemas de Automa^ao de

Vendas, Sistemas de e-cotntnerce, sistemas legados, etc.);

• CRM Analitico: trata de aspectos que envolvam analises para conhecer melhor o

cliente e trata-lo de fbrma personalizada;
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• CRM Colaborativo: engloba os pontos de intera^ao com o ciiente e a empresa; a

preocupa^ao estd em preparar os canais de contato, para garantir o fluxo adequado de

dados resultante deste contato, para o resto da organiza^ao.

A seguir, tem-se algumas das principals utiliza^des do CRM sob o ponto de vista de TI:

• Segmenta^ao do consumidor: a segmenta^ao e vital para o CRM. Uma vez que 6

impraticavel um relacionamento personalizado com todos os clientes, deve-se

segmentar os clientes em grupos com comportamentos homogeneos entre si, para que

se possa tratar cada um dos grupos de forma diferenciada. E atraves da segment呻。

que se pode separar os clientes rentaveis dos nao-rentaveis. A16m disto, a segmenta^ao

pode nos mostrar como diferentes os grupos respondem a mudanqas de moda,

lan^amento de novos produtos, descontos, entre outros. A seguir alguns exemplos de

segmenta?ao:

o Consumidores que respondem a novas promo^des;

o Consumidores que respondem a novos lanqamentos de produtos;

o Consumidores que respondem a descontos;

o Consumidores que mostram propensao a comprar determinado tipo de produto.

• Analise da eficiencia promocional: uma vez que uma campanha promocional e

lan^ada, sua efetividade pode ser estudada em termos de custos e beneficios. Essa

analise tambem e interessante porque auxilia o varejista a entender exatamente quais

variaveis efetivamente colaboraram para o sucesso da promo^ao, construindo um

historico que podera ser utilizado para previsdes dos resultados de campanhas futuras.

Assim, essa ferramenta procura respostas para perguntas como:

o Qual canal midia foi a mais eficiente nas ultimas campanhas promocionais?

o Quais regides geograficas responderam melhor a campanha?

o Qual segmento de consumidor respondeu melhor a campanha?

• Analise do Lifetime Value do consumidor, ou seja, o valor do consumidor para a

empresa, durante toda a sua vida. Esta analise e import ante, pois con forme foi

abordado anteriormente, nem todos os consumidores sao igualmente rentaveis. Alem

disto, consumidores que nao sao muito rentaveis hoje podem se tomar rentaveis no
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futuro. E fundamental para o varejista identificar os consumidores com ako valor

durante toda sua vida, e feito isso, o varejista deve estabelecer um logo relacionamento

com esse publico. A metodologia basica para se calcular o lifetime value de um

consumidor e deduzir os custos para servi-lo, das receitas futuras esperadas por este

consumidor, durante o periodo de tempo que a empresa espera que dure o

relacionamento.

• Analise de lealdade do consumidor: e mais economico reter um consumidor existente

do adquirir um novo. Para desen vol ver um programa efetivo de reten?ao dos

consumidores e vital que se efetue uma analise das razoes pelas quais o consumidor e

atraido para a loja e nao para a concorrencia. O CRM auxilia na compreensao destes

fatores, analisando os fatores que influenciam o consumidor e, se for necessario,

analisar suas transa^oes individuals que resultaram em mudanqa de lealdade.

• Cross Selling (ou venda cruzada): os varejistas utilizam uma vasta quantidade de

dados disponiveis sobre os consumidores para cruza-las com outras informa^des de

produtos comprados, e ofertar uma venda cruzada. Este esforgo e baseado em gostos

do consumidor, que podem ser analisados com ferramentas de CRM, com base em

compras anteriores. Os varejistas podem inclusive completar a transa^ao, efetuando

um up sell, ou seja, ofertar ao consumidor os produtos mais rentaveis.

• Os varejistas podem.otimizar seus esforgos de marketing, sobretudo no que tange a

promo^ao, direcionando suas campanhas para publicos especificos. O mercado alvo

pode ser definido atraves de uma simples analise dos habitos de consumo do

consumidor ou de um determinado grupo de consumidores, mas ferramentas de CRM

tambem podem ser utilizadas para definir um grupo de consumidores especifico que

sao mais provaveis de responder a um tipo especifico de campanha promocional.
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3.3.2 Sistemas de Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos

3.3.2.1 Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos

O gerenciamento da cadeia de suprimentos e baseado no controle da rede de trabalho e na

integragao de processes entre as empresas, tendo como foco o consumidor final. O seu

prinefpio basico esta fundamentado na convic^ao de que a <4eficiencia pode ser aprimorada

per nieio de compartilhamento de informa^ao e do planejamento conjunto" (BOWERSOX &

CLOSS. 2001).

Segurdo Angelo & Siqueira (2000) o gerenciamento da cadeia de suprimentos foi viabilizado

devido a disponibilidade de tecnologia da informagao. 4<A partir do momento em que estava

disponivel uma tecnologia capaz de integrar as empresas, a ideia de cadeia de abastecimento

ficou mais proxima da pratica, ja que se passou a contar com ferramentas que a viabilizassem.

A utilizagao de computadores para a administra^ao das atividades logisticas, a possibilidade

de conexao entre os di versos computadores da empresa e seus parceiros, com a troca de

informaqOes acontecendo de forma instantanea ou em "tempo real", conferem as empresas de

hoje um poder de planejamento, opera^ao e controle de seus processes que ha poucas decadas

atras era impratic我veL".

O interesse no conceito de gerenciamento da cadeia de suprimentos esta crescendo

rapidamente entre as empresas em todo o mundo. As formas que atuam por tras dessa busca

sao: o aumento da competitividade e a cren?a em que a vantagem competitiva pode ser obtida

trabalhando-se de forma cooperada na cadeia de suprimentos. As empresas estao buscando

um estilo de administra?ao mais integrado, focada na coordenagao das atividades ao longo da

cadeia de suprimentos, para alcangar ou sustentar sua posi?ao competitiva.

Esse conceito requer tanto a integra^ao funcional interna quanto a integra^ao externa.

Intemamente o gerenciamento da cadeia de suprimentos envolve a integra^ao da logistica

com as demais areas funcionais, enquanto a integra^ao externa significa desenvolver

relacionamentos cooperatives com os di versos parti ci pan tes da cadeia de suprimentos,

baseados na confian^a, capacitaq我o tecnica e troca de informa^oes.
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Um exemplo marcante do esforgo de integra^ao externa da cadeia de suprimentos e o

inovimento ECR, citado com detalhes no capitulo anterior. Originado nos EUA, na decada de

80, que tern como participantes redes de supermercados, fabricantes de produtos de consume

nao duraveis e prestadores de serviqos logisticos. Esse conceito chegou no Brasil no fim da

decada de noventa, ganhando fbr?a com a cria^ao da Associa^ao ECR Brasil.

Enquanto a logistica se preocupa com a otimizaq我o do fluxo dentro da organiza?ao, o

gerenciamento da cadeia de suprimentos reconhece que a integragao interna por si so nao e

suficiente.

A filosofia que esta por tras do conceito de gerenciamento da cadeia de suprimentos e a do

planejamento e coordena^ao do fluxo de materials da fbnte ate o usuario como um sistema

integrado. O impacto de uma decisao tomada em qualquer parte do sistema afetara o sistema

inteiro.

A competigao real nao acontece entre uma empresa e outra, mas entre uma cadeia de

suprimentos e outra. O novo paradigma competitive e cadeia de suprimentos concorrendo

com cadeia de suprimentos, e o sucesso de qualquer empresa dependera da maneira como

gerencia sens relacionamentos no fluxo logfstico.

Essa nova perspectiva altera a estrutura do canal de distribui^ao de um grupo de empresas

independentes, com vinculos pouco solidos, para um esfor^o coordenado, orientado para o

aperfeigoamento da eficiencia e para a maior competitividade (BOWERSOX & CLOSS,

2001). O gerenciamento da cadeia de suprimentos representa o esforgo de integra^ao dos

di versos participantes do canal de distribui^ao, por meio da administra^ao compartilhada de

processos-chave de negocios.

Bowersox & Closs (2001) definem o canal de distribuigao como sendo "sistemas de

relacionamentos entre entidades que participam do processo de compra e venda de produtos e

serviqos". Os di versos membros participantes de um canal de distribuigao podem ser

classificados em dois grupos: os primaries e os especializados. A diferen^a entre os dois e que

os membros primarios participam diretamente do canal, assumindo o risco financeiro pela

posse do produto (fabricantes, atacadistas e varejistas). Os membros especializados

participam indiretamente do canal, basicamente por meio da presta^ao de servigos aos 
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membros primarios, nao assumindo o risco financeiro pela posse do produto (empresas de

transporte, armazenagem, processamento de dados e prestadoras de servi^os integrados).

As dificuldades de se coordenar as atividades da cadeia de suprimentos sao em parte devido h

complexidade gerada pelo grande numero de atividades relacionadas e interdependentes da

cadeia de suprimentos. Muitas organiza^oes agem como unidades autonomas, ao inves de

parte de um sistema como um todo, negligenciando a sua grande interdependencia com as

outras empresas.

as interdependencias e as complexas relagdes de causa e efeito da cadeia de

s apK 於泌2os e essencial para o sucesso do gerenciamento de suas atividades.

Cooper et al (1998) alega que a complexidade da cadeia de suprimentos e resultado dos

seguintes fatos:

• A cadeia de suprimentos consiste na participa^ao de multiplas empresas;

• As empresas participam de inumeras cadeias de suprimentos sendo parciais;

• Como a integra^ao nao e baseada em grandes investimentos de integra?ao vertical,

mas sim das interfaces, a rede de trabalho se toma momentanea; maior numero de

barreiras existira quanto menor forem os investimentos compartilhados entre os

participantes da cadeia;

• O fbrmato da cadeia de suprimentos pode mudar com o tempo;

• Nem todas as interfaces da cadeia de suprimentos necessitam do mesmo grau de

integra^ao e coordena^ao.

Todo o desempenho da cadeia e melhorado com o compartilhamento da informa^ao entre os

seus participantes. Esse modo cooperativo de compartilhamento da informa^ao entre os

membros da cadeia de suprimentos 6 chamado de parceria da cadeia de suprimentos. Com a

parceria, o impacto negative do efeito de chicoteamento na cadeia de suprimentos pode ser

reduzido ou eliminado, porque ajuda os participantes da cadeia de suprimentos a compartilhar

mais informa?6es para reduzir as incertezas.

As incertezas em uma cadeia de suprimentos sao usualmente prevenidas acumulando-se

estoques, sendo causadas, pelo atraso nas entregas, quebra de maquinas, flutua^ao de pedidos, 
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entre outros, que necessariamente aumentam os estoques. As incertezas se propagam na

cadeia de suprimentos em fonna de amplifica^ao da varia?ao dos pedidos, que gera excesso

de estoque de seguran^a, aumentam os custos logisticos e a ineficiencia da utilizagao dos

recursos. Para se formular uma politica de controle de estoque efetiva, as incertezas nos

sistemas precisam ser identificadas.

As empresas devem enxergar a cadeia como um todo e tentar se aproximar o maxi mo possivel

do consumidor final, tendo como um dos beneffcios a diminuigao das incertezas na cadeia de

suprimentos. Os parceiros devem desenvolver uma arquitetura seguindo uma base de

informa^ao comum por meio da utilizagao de formatos de dados padrao, defini?ao de um

piano unico e compartilhado de suprimento e estabelecimento do comportamento dos lucros e

das anormalidades esperadas.

Em termos gerais os principios da parceria parecem ser simples, mas a sua aplicagao na

pratica 一 como usar a troca de informagoes para se obter beneffcios - e um problema para o

qual apenas solu^oes parciais foram encontradas. Apesar de o desejo geral de se trabalhar em

conjunto ter aumentado, ainda restam varias atitudes, preconceitos, culturas empresariais que

devem ser mudadas.

Segundo Bowersox & Closs (2001), os beneffcios da parceria nas principals areas sao:

• Redu^ao do estoque e do custo na cadeia de suprimentos;

• Melhora da disponibilidade dos produtos;

• Eliminagao da ruptura de estoque ou a falta de produto 一 maximizando as

oportunidades de venda;

• Melhora da circula^ao da informa^ao na cadeia (elimina a surpresa e o mal entendido);

• Suporte de um aumento de desenvolvimento;

• Melhora da qualidade e do serviqo;

• Melhora do lucro e do valor do dinheiro.
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Como se nota, o gerenciamento da cadeia de suprimentos 6 extremamente importante para os

varejistas. Segundo Rao (2000) as fun^oes, bem como os sistemas de gerenciamento da cadeia

de suprimentos, podem ser agrupadas em:

- Planejamento e previsao

- Compras e abastecimento

・ Recebimento de Mercadoria/ Logistica/ Controle de Estoque

- Aloca^ao de Mercadoria

- liAventario

- [Pianejamento de Promo^oes, Sistemas de Display e Planogramas

- POS (Point of Sale) e Sistemas de Frente de Loja

- EDI (Electronic Data Interchange)

・ Utiliza^ao de Sistemas Analfticos no gerenciamento da cadeia de suprimentos

Planejamento e Previsao

Sistemas de planejamento e previsao normalmente trabalham sobre uma serie historica de

vendas e produzem um piano detalhado que e utilizado para prever as vendas e o estoque

necessario na loja. Outra caractenstica interessante deste tipo de sistema e a habilidade do

mesmo em interagir com o usuario respondendo perguntas do tipo "o que aconteceria se...?",

e com isto pode se verificar, por exemplo, o impacto imediato das a?des de Merchandising no

que tange a lucratividade e os estoques.

Compras e Reabastecimento

Sistemas de compras nao se limitam a efetuar pedidos, eles gerenciam todos os processo de

compra, e todas as variaveis do fomecedor como, controle dos preqos e serviqos combinados,

devolu^des, politica de desconto, condi^oes e termos de entrega.

O EDI, que sera abordado em detalhes posteriormente, se tomou um importante aliado dos

sistemas de compras. Cada vez mais, varejistas estao transmitindo eletronicamente seus

pedidos diretamente aos fomecedores, que respondem ao varejista via EDI.
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Sistemas de reabastecimento tem como objetivo central reabastecer os itens basicos do

estoque. Estes sistemas sao baseados na serie historica de vendas, que normalmente esta

disponivel para os itens basicos. Essa serie historica e entao combinada com os niveis de

estoque para determinar o pedido ideal. Uma vez que o pedido de reabastecimento e feito,o

sistema automaticamente notifica o fomecedor.

Recebimento de Mercadoria/ Logfstica/ Controle de Estoque

Pode-se classificar o processo de recebimento de mercadoria, logfstica e controle de estoque

em dois tipos:

• Inbound', inclui a programa?ao de recebimento, gera^ao de etiquetas, rastreamento do

numero de serie, reposi?ao, detalhes de transa^oes e controle intemo dos movimentos

do estoque.

• Outbound: inclui picking, embalagem e despacho, gera^ao de etiquetas.

A ferramenta de TI que revolucionou o trabalho em centros de distribuigao e armazens foi o

codigo de barras, que pode eliminar completamente a necessidade humana de intervengao no

processo. Assim, tanto os processes inbound como outbound estao baseados no codigo de

barras.

O codigo de barra tradicional (1 dimensao) e muito eficiente em termos de velocidade,

flexibilidade, custo, exatidao e confiabilidade. Com codigo de barra de 1 dimensao, ha muitas

op?oes impressao, leitura e a inser?ao de dados de forma manual e eliminada.

Os scanners de mao industrials tem a habilidade de fazer o trabalho ate no armazem com as

condigoes mais dificeis, ou seja em codigos com alta densidade de informa^ao e que pode ser

lido de grandes distancias. Os scanners de longo alcance, por exemplo, sao versateis o

bastante para ler ate a 9m de distancia.

Os codigos de barra de duas dimensdes (2D) podem automaticamente ler, guardar e processar

milhoes de bytes de dados rapidamente, eficientemente e sem erros. Um eddigo de barra 2D

nao e simplesmente um dado que faz referencia a informa^oes de uma base de dados, esse 
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tipo de cddigo de barra armazena a prorpria informa^ao, nao sendo necessaria a busca em

uma base de dados.

Desenhado para detectar e corrigir erros, o codigo de barras 2D pode ser lido dentro nos mais

exigentes ambientes,e e essencialmente impermeavel a sujeira, h graxa, a poeira e aos danos

que tipicamente ocorrer em aplica^des de logistica. Com um codigo de barra 2D, a etiqueta de

transpcrte ou o comprovante de chegada, tomam-se um documento vivo.

Assim, os codigos de barra 2D tem o potencial de melhorar muito o processo de logistica para

receber e processar mercadorias em transporte por um custo muito baixo. Ha toda uma gama

觑 aplv^a^oes para 2D, incluindo notifica?ao de transporte, devolugGes ao vendedor ate

r^ivin ^cagdes e transferencias. Di versos varejistas e centenas de fabricantes estao usando-o.

Uma outra tecnologia de auto identifica^ao que complementa os sistemas 2Ds e PDF com

capacidade de dados mais elevada e potencialidade de leitura e grava^ao, e a freqiiencia de

radio ou RFID (Radio Frequency Identification). Esta ferramenta apresenta a alta capacidade

de armazenagem de dados, e pode ler e gravar sem contato, uma vez que a informa^ao e

emitida constantemente via ondas de radio.

Alocagao de Mercadoria

Sistemas que automatizam a aloca^ao de mercadoria possibilitam uma sofisticada distribui^ao

de tamanhos e cores na loja, baseada nos padroes das lojas e no comportamento de compra

dos seus consumidores. Por exemplo, tamanhos menores podem ser alocados em lojas que

tem um padrao demografico predominantemente de jo vens ou adolescentes.

Inventario

Uma vez que o estoque do varejista normalmente esta na loja, a maior parte do controle de

inventario esta nos softwares que gerenciam a opera。互o da loja. Tipicamente estes sistemas

tem as seguintes fun^oes: gerenciamento de vendas diretas feitas para a loja, recebimento de

mercadorias, transferencias entre lojas, devolu^oes para o fornecedor, contagem do inventario 

fisico.
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Plancjamento de Promogocs

Os sisteinas de planejamento de promo?ao gerenciam todos os aspectos das promotes de

venda, incluindo mudan?as de preqos, display de loja, propagandas e programagao de eventos.

Dentre os sistemas de planejamento, os sistemas que elaboram planogramas sao os mais

utilizados pelos varejistas. Estes sistemas provem aos grandes varejistas ferramentas para que

estes gerenciem a aparencia e o ambiente da loja. Os sistemas provem normalmente mapas

detalhados que mostram onde as mercadorias devem estar expostas na loja. Por exemplo, um

software de planograma auxilia drogarias a apresentarem sens produtos da mesm/ fcrma em

todas as lojas da rede. Planogramas sao tambem utilizados para garantir que os foniecedores

tenham o espaqo correto na gondola.

POS (Point of Sale) ou Sistemas de Frente de Loja

POS ou sistemas de frente de loja trabalham com fiingoes de caixa registradora. Estes

sistemas normalmente operam sozinhos, comunicando-se com os sistemas centrais

periodicamente ou constantemente (online).

Uma tendencia do varejo e o autoservi^o. Devido as limitagdes de tempo atuais, os

consumidores quererem respostas rapidas, nao desejando gastar seu tempo em filas. Ao

manter esta tendencia, alguns varejistas passaram a trabalhar com o self checkout (caixa sem

atendente), com ele e possivel que o cliente faqa sozinho a leitura dos produtos e

posteriormente, efetue o respective pagamento. No fbrmato de um telefone, o scanner de self

checkout portatil tem teclas de mais, menos e igual. Pelo projeto, o dispositivo tern uma forma

familiar e uma interface simples. O cliente escanea a etiqueta de um artigo e o dispositivo

registra a venda. Se o cliente decidir nao comprar o item, a tecla com o sinal de subtra^ao

remove da conta. Os artigos sao classificado por categoria e embalados pelo cliente, mantendo

todos os alimentos congelados juntos, todos os artigos de higiene juntos e assim por diante.

Devido ao fato de nao mais ser necessario colocar os itens numa esteira do caixa no final das

compras, os itens sao manuseados somente uma vez, da prateleira da loja para prateleira a

pratileira de casa. Quando terminam as compras, os clientes proseguem para uma area

separada de pagamento.
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Electronic Data Interchange (EDI)

EDI e um termo para diferentes padroes eletronicos que permitem comunica^ao de baixo erro

computarizada e altamente estruturada (KOTZAB, 1996). E a troca de dados de negocios

entre ernpresas e computadores em um fbrmato estruturado e processavel por maquinas.

E-entrc zlo mercado europeu de supermercados, o padrao adotado e o EDIFACT que permite a

eletronica entre os parceiros da cadeia de suprimentos no mercado europeu de

pfodut-xi para o consumidor.

Uma das barreiras ao adotar o EDI e a dificuldade de se quantificarem os custos e os

beneficios envolvidos ao se adquirir e utilizar esta ferramenta (O'CALLAGHAN et al, 1992),

uma vez que , usuarios potenciais tern que devotar um or^amento para a implementa^ao e

desenvolvimento do EDI. Neste or^amento, a renda assim como os fluxos de custos tem que

ser levados em contas. Alem disso, o grau de integra^ao do EDI na companhia necessita ser

abordado, e isto depende dos custos e dos beneficios a serem obtidos.

Os beneficios diretos sao os mais faceis de identificar e medir. Sao compreendidos facilmente

por todos e obviamente, os primeiros serem experimentados; sao baseados na transmissao

eletronica de informa^ao e relacionados as economias de custo trazidas pela implementa^ao

do EDI, basicamente com as economias na manipula^ao de documentos. Assim, tem-se

economia com gastos em papel, despesas com preenchimento de formularios, possibilitando

diminui盘o do quadro pessoal administrativo.

Os beneficios indiretos sao menos tangiveis e sao relacionados a eficiencia melhorada na

organiza^ao interna da empresa e mudanqas no relacionamento com os fomecedores e

clientes; em resumo, a maneira que a empresa pode mudar seu negocio. Assim, tem-se

diminui^ao de erros, pagamentos mais rapidos, diminui-se as chances de parada da produ^ao

por falta de materia prima e redu^ao dos niveis de estoque.
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Beneficios estrategicos, diretamente relacionados aos beneficios indiretos. sao obtidos

graqas h grande quantidade de informaq我o gerada e a velocidade com que esta informa^ao

pode ser adquirida. Isto da on gem a habilidade de se criar ligagdes de negocios mais proximas

com clientes e/ou fomecedores. Assim, tem-se como beneficios estrategicos o estreitamento

das rela?des entre as empresas da cadeia, aumento da satisfa^ao do cliente, acesso rapido a

informa^oes, entre outros.

33.2.3 Utiliza^ao de Sistemas Analiticos no Gerenciamento da Cadeia de Suprimenlos

Com caixas registradoras equipadas com scanners de codigo de barra, o varejista pode

gerenciar automaticamente o fluxo de produtos e transmiti-lo para o estoque, gerando uma

ordem de compra para o fomecedor. Porem a maioria dos softwares de gerenciamento da

cadeia de suprimentos contem apenas o controle transacional, para o gerenciamento do

estoque, a maioria nao faz estudos analiticos que fomecem informa?des da cadeia de

suprimentos como um todo. E, assim como em outros sistemas de varejo, nao basta

automatizar o processo e capturar dados, deve-se analisa-los, transformando-os em

informa^ao, e tirar conclusdes que possibilite agregar valor ao negocio. A seguir sao citadas

algumas aplica^oes de TI para gerenciamento da cadeia de suprimentos:

• Analise de performance do fbmecedor: a performance de cada fomecedor pode ser

analisada com base em uma serie de fatores como custo, tempo de entrega, qualidade

dos produtos entregados etc.;

• Controle de estoque: normalmente esta ferramenta monitora os niveis de estoque, o

estoque de seguranqa, o pedido minimo e o tempo de entrega. Neste tipo de analise

tanto os dados atuais como as series historicas sao utilizadas auxiliando a tomada de

decisao estrategica e operacional sobre os estoques;

• Giro dos produtos e cadeia de suprimentos: alguns produtos vendem mais rapido, e

esvaziam as gondolas com maior velocidade, que outros. A reposi?ao imediata 6

fundamental para esses produtos. Analisando o movimento de produtos especificos,

utilizando ferramentas de TI, o varejista pode prever quando sera necessaria a

reposi^ao de produtos;
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• Previsao de demanda: 6 uma das aplica?6es chave do data mining. Modelos de

demanda podem ser elaborados utilizando alguns fatores como fatores economicos,

condi^oes ambientais, historico de vendas, etc.

Atualmente o gerente de loja nao pode se limitar a informa^des operacionais e do dia a dia, o

consuniicior atual e muito exigente, e para suprir tais exigencias o gerente de loja necessita

conhecer profundamente os gostos e as preferencias de compra. A TI pode ajudar muito o

gerente rie loja nesta tarefa, suportando o mesmo nas suas decisdes.

A segi.^r algumas aplica?6es de TI em opera^oes de frente de loja:

• Analise da cesta de compra: este recurso normalmente e utilizado para estudar as

preferencias de compra do consumidor, atraves da afinidade entre dois produtos. Um

exemplo classico desta analise e a afirma^ao que homens que compram fraldas

tambem compram cerveja. Esta afirmagao nasceu de uma analise de afinidade destes

dois produtos. Mas, na pratica, esta analise pode ser extremamente complexa, devido a

grande quantidade de itens de um varejista. Esta analise tem varios usos no varejo,

uma utiliza^ao muito comum e no reposicionamento de produtos na loja, ou ainda, em

websites ou catalogos. Outra utiliza?ao muito comum e em promo^des combinadas,

unindo dois produtos com afinidade em uma mesma embalagem promocional;

• Gerenciamento de categoria1: atualmente um gerenciamento eficaz de categorias e

vital para a sobrevivencia do varejista no mercado. A TI pode auxiliar o varejista no

gerenciamento de categorias fomecendo parametros sobre o numero ideal de itens a

serem estocados em uma categoria. O objetivo, neste caso, 6 conseguir uma maior

lucratividade da categoria, uma vez que o varejista normalemnte se encontra no

seguinte dilema: um numero baixo de itens significaria que o cliente teria o sortimento

adequado, em contra partida, um numero alto de itens, alem de acarretar custos

excessivos de estoque, implicariam em uma canibaliza^ao entre os produtos.

1 Gerenciamento de categoria 6 o processo de gerenciar as categorias como unidades
estrategicas, concentrando esfor^os para entregar maior valor ao consumidor final. Categoria
6 um grupo distinto e gerenciavel de produtos/servi^os (BOWERSOX & CLOSS, 2001).
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3.3.3 Sistemas de Gerenciamento de Recursos Humanos

Os sistemas de gerenciamento de recursos humanos podem auxiliar significantemente o

alinhamento da estrategia de RH com a estrategia geral da empresa. Podem apresentar uma

visao integrada da forqa de trabalho e auxiliar na elabora^ao de uma estrategia de reten^ao de

talentos.

Algumas aplica?6es sao:

• Relatorio analfticos de RH: relatorios e analises podem ser gerados para dar 务poio a

uma visao integrada da fbrga de trabalho. Varias analises incluem movirnenta^ao e

desempenhos das equipes. Desempenho da forqa de trabalho por loja, e outras analises

e relatorios. Os dados de RH podem ser integrados com os numeros de benchmark do

mercado, e varios relatorios podem ser gerados para medir a performance em rela^ao

aos numeros do mercado;

• Aloca?ao de recursos: isto inclui a alocagao de recursos baseada na proje?ao de

demanda, de acordo com a varia?ao sazonal da demanda, trabalhadores temporario

podem ser contratados para manter os niveis de servigos. Os niveis de demanda podem

variar ate mesmo no penodo de um dia, justificando a aloca^ao de recursos con forme

a necessidade;

• Portal de RH: o empregadores precisam manter dados precisos sobre os funcionarios,

os quais podem ser acessados pelos funcionarios para obter informa^oes como:

salaries, beneficios, aposentadoria. Os dados da folha de pagamento podem ser

integrados com outras aplica^des de RH, atraves do DW de RH. Esses dados podem

circular pela organiza^ao atraves do portal de RH;

• Planejamento de trainamento e sucessao: dados precisos sobre os conjuntos de

habilidades da fbr?a de trabalho podem ser mantidos no DW, isto pode ser usado para

projetar programas de treinamento e para planejamento de sucessoes mais eficazes.
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3.3.4 Sistemas Financeiros

O papel dos relatorios financeiros passou por uma mudanqa de paradigma durante a decada

passada, nao e mais restrito aos relatorios financeiros requeridos por lei tambem esta sendo

utilizados na tomada de decisao estrategica. Da mesma forma muitas organiza?6es adotaram

uma arquitetura de informa^oes livre, onde as informa^des financeiras encontram-se abertas

psra use interno da empresa. Muitas analises descritas ate agora usam dados financeiros,

i松!itas ^mpresas em varios mercados integraram os dados financeiros com o seu DW da

e汀preg, ou estabelceram um banco de dados separado para area financeira. A seguir algumas

危功icaq Ws analiticas de TI em finanqas:

• Analise or^amentaria: o DW facilita a analise de gastos reais versus orqados para

varios itens tais como: campanha de promo^ao, custos com energia, salaries,etc.

Ferramentas OLAP oferecem uma analise aprofundada para os motivos para custos

excessivos. Tambem pode ser usada para aloca^ao or^amentaria;

• Analsie de retomo sobre o imobilizado: utilizada para analisar a atividade financeira

do imobilizado de propriedade da empresa ou em leasing. Geralmente envolve

medidas tais como: rentabilidade por m2 do espago da loja, custos totais dos leasings

vs a rentabilidade, etc.
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3.3.5 A Importancia da Integra^ao dos Sistemas de TI

Infelizmente, enquanto os varejistas acumulam grandes quantidades de dados, estes

esqueceram a parte fundamental deste processo - prover uma mesma plataforma unica para

suas solufoes de TI. Ate mesmo o maior varejista ainda sofre com as barreiras para se utilizar

todos estes dados num piano estrategico.

Assim, muitas destas organiza^oes varejistas nao tem um sistema integrado de TI, que possa

capturar dados dispersos, combina-los de forma centralizada e efetuar relatorios, analises da

regras de negocio.

Os sistemas descritos pelo presente trabalho, normalmente operam em diferentes plataformas

que nao se comunicam. Na maioria das empresas, a informa^ao nestes sistemas nao esta

efetivamente integrada, em bases de dados comuns. Como resultado, ate o maior varejista, no

que tange a TI, pode ser surpreendentemente arcaico.

Muitas vezes, a informa?ao nao pode ser compartilhada pelas areas da empresa, como

exemplo, a redigita^ao de relatorios em planilhas.

Focando na arquitetura unica, tem-se bases de dados e aplica?6es para os usuarios comuns,

sendo com isto possivel para o varejista acessar diferentes informaqGes de diferentes

departamentos, e esta e uma variavel que aumenta muito o ROI (retomo sobre investimento)

de um projeto.

Surpreendentemente, mudar para uma plataforma completamente integrada de TI de varejo e

menos trabalhoso do que se costuma imaginar. Muitas vezes, todos os sistemas necessarios ja

existem, o unico link que falta e uma arquitetura comum e as aplicagoes que permitem a elas

se comunicarem. Usar uma empresa de consultora qualificada 一 preferencialmente uma com

consultores que entendam o ambiente de varejo e tenham pessoas com grande experiencia em

implementar solu^oes de TI para o varejo 一 6 geralmente a melhor maneira de ter o sucesso

num projeto de TI.
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Resumindo, sistemas de TI que buscam produzir dados corretos, no tempo correto, com as

aplica?des corretas, devem estar numa mesma plataforma.



58

3.4. Orienta^ao para Informa^ao

Como descrito nos capitulos anteriores, o varejo dispoe de sistemas de informagao que

abrangem todas as suas areas de atua^ao, automatizando processes e coletando dados. Esse

capitulo trata de um dos grandes desafios dos profissionais do varejo: o uso efetivo das

informaqdes no processo decisorio. Segundo Serra (2002), e muito comum se ter insuficiencia

ou o excesso de dados, sendo que estes nao se aplicam a uma tomada de decisao especifica.

Ainda segundo o autor, outro problema esta relacionado a defasagem das informaQoes, sendo

que muitas vezes estas nao estao no formato necessario para a tomada de decisao, e leva-se

muito tempo para serem transformadas. Em todos os casos o resultado e o mesmo, os

responsaveis pelas decisdes sao levados a tomar decisdes baseadas muitas vezes apenas na

intui^ao, quando a objetividade tambem deveria estar presente.

Marchand et al (2000) introduz o conceito de Orienta?ao para Informagao (OI) como uma

medida da capacidade da empresa de gerenciar efetivamente e utilizar a informa^ao. O autor

efetuou um estudo com diversas empresas, e concluiu que existem tres competencias basicas

associadas ao uso efetivo da informa^ao, sendo que as empresas devem possuir as tres para

alcangar um desempenho superior nos negocios. As tres competencias colocadas pelo autor

sao:

• Praticas de Tecnologia da Informaq我o. Capacidade da empresa de gerenciar de forma

efetiva aplica^oes apropriadas de TI, ou seja, softwares, hardware, redes de

telecomunica^oes, entre outros, de forma a fomecer uma infra-estrutura para tomada

de decisao. Estao inclusos: TI para auxiliar os processes operacionais, os processes

dos negocios, a inova^ao e o suporte a tomada de decisao.

o TI para auxiliar os processos operacionais: inclui software, hardware, redes de

telecomunicagdes, e demais ferramentas para controle operacional do negocio,

de forma que todos os funcionarios possam efetuar suas tarefas de forma

eficiente e com alto padrao de qualidade. Empresas com alto grau de

orienta?ao para informagao reconhecem as competencias que as distinguem

das demais e concentram seus recursos nestas atividades, terceirizando as

demais;
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o TI para auxiliar os processes dos negocios: estd centrado no desen vol vimento

de software, hardware, redes de telecomunica?6es, e demais ferramentas para

controle operacional do negocio;

o TI para auxiliar a inova^ao: inclui software, hardware, redes de

telecomunica^oes, e demais ferramentas que fomecem suporte e auxiliam o

processo criativo das pessoas. Tais ferramentas facilitam o desen vol vimento e

o compartilhamento de novas ideias entre os funcionarios. Estao inclusos neste

item, hardware e software para o desen vol vimento e a introdu^ao de novos

produtos e services;

o TI para auxiliar o suporte a tomada de decisao: inclui software, hardware,

redes de telecomunica^oes, e demais ferramentas que facilitam a tomada de

decisdes dos executives da empresa. Estas ferramentas facilitam o

monitoramento, a analise interna e externa de variaveis que afetam os negocios

tais como: posicionamento de mercado, dire^des futuras do mercado ou ainda

analise de risco do negocio.

• Praticas de Gerenciamento da Informa^ao. Capacidade da empresa em gerenciar a

informa^ao de forma efetiva ao longo de todo seu ciclo de vida, incluindo sua coleta,

monitoramento, organiza^ao, processamento, e manuten^ao.

o Coleta: consiste em um processo sistematico de adquirir informa^oes

relevantes sobre: infbrma?6es que os empregados necessitam,

desenvolvimento de mecanismos de filtragem (automatizados ou nao) para

prevenir o excesso de informa^ao, prover acesso ao conhecimento coletivo da

empresa, treinar e recompensar funcionarios por sua exatidao e coleta completa

das infbrma^oes que sao responsaveis;

o Monitoramento: envolve como a informa^ao e detectada e identificada. O

processo pode seguir algumas categorias: economia, mudan^as sociais e

politicas, inova^des dos competidores que podem ter impacto nos negocios,

mudanqas de mercado e demanda dos consumidores por novos produtos, e

antecipa^ao de problemas com fomecedores e parceiros;

o Organiza^ao: inclui indexar, classificar e conectar as informa^oes aos bancos

de dados para prover acesso dentro e ao longo das unidades de negocio.

Exercendo tambem a fun?ao de treinamento e remunera^ao dos funcionarios

de forma a organizar com precisao as in formatoes pelas quais eles sao 
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responsaveis. Assim, empresas com alto grau de Orienta^ao para In forma宓o

apresentam seus di versos sistemas de forma integrada. Os sistemas de:

Internet, atendimento ao consumidor, telemarketing, entre outros, trocam

infbrma^oes entre si tanto dentro de uma mesma unidade de negocios, como

entre as mesmas;

o Processamento: consiste em acessar e analisar as fontes e banco de dados

apropriados de informagdes antes que as decisoes gerenciais sejam tomadas.

Contrata?ao, treinamento, avalia^ao e remunera^ao utilizando-se de

habilidades analiticas sao caracteristicas essenciais da transformaQ^o de dados

em informa^oes que possam ser utilizados para tomada de decisao;

o Manuten^ao: trata-se da reutiliza^ao das informa^oes existentes de forma que

se evite a coleta em duplicidade das mesmas. Atualiza^ao dos bancos de dados

para que estes permaneqam atuais para assegurar que os funcionarios estejam

utilizando a melhor informagao disponivel.

• Comportamentos e Valores de Informa^ao. Capacidade da empresa em promover

comportamentos e valores nas pessoas para utilizar efetivamente a informagao, como

por exemplo, garantir que as informa^oes estejam acuradas, sejam distribuidas e

compartilhadas entre os empregados, para que estes a utilizem para a tomada de

decisao. Estao inclusos: integridade, formalidade, controle, compartilhamento,

transparencia e pro-atividade.

o Integridade: valor organizacional manifestado atraves do comportamento

individual caracterizado pela ausencia da manipula^ao das informa?6es para

ganhos pessoais, tais como, transmitir informagOes imprecisas, distribuir

informagoes para justificar decisoes depois de tomadas ou monopolizar

informagoes. Considera-se que a integridade adequada quando ha uma

distribui^ao eficiente de informages essenciais;

o Formalidade: refere-se ao grau de utiliza^ao e confianga dos funcionarios nas

fontes de informa^ao;

o Controle: disponibiliza^ao das informa^oes sobre o desempenho da empresa

aos funcionarios, de forma a influenciar o comportamento das pessoas e

conseqiientemente o desempenho da empresa;
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o Compartilhamento: 6 a livre troca de informa^oes dentro da empresa. Entende-

se por livre troca de informa^oes o seu compartilhamento dentro das equipes

de funcionarios, entre os di versos departamentos da empresa e alem das

fronteiras organizacionais, como por exemplo, entre os clientes, fomecedores e

parceiros;

o Transparencia: uma empresa e transparence quando seus funcionarios

acreditam que poderao revelar seus fracassos ou erros sem receio de

repercussdes injustas;

o Pro-atividade: considera-se uma empresa pro-ativa aquela cujos funcionarios

estao buscando aprimoramento e sao receptivos as mudanqas no seu ambiente

corporativo. Alem disto, os funcionarios tomam iniciativa de utilizar as

informa^oes para aprimorar produtos e serviqos existentes ou criar novas

linhas.

Orientagao para

Informacao (OI)

Praticas de

Tecnologia da Informacao

. TI Dara auxiliar os
Drocessos operacionais

• TI para auxiliar os

processos dos negdcios

• TI para auxiliar a inova^ao

. TI Dara auxiliar o
suporte a tomada de
decis9o

Praticas de

Gerenciamento da

Informacao

. Coleta

. Monitoramentn

. Oi•双 anizacM

. Processamento

• Manutenciio

Comportamentos e

Valores de Informacao

• Integridade

• Formalidade

• Controle

• Compartilhamento

• Transparencia

• Pr6-atividade

Figura 3 - Orienta^ao para Informacao
FONTE: Marchand et al,, 2000
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Confonne o modelo descrito por Marchand el al (2000) e resumido na figura 3, o presente

trabalho pretende estudar as Praticas de Tecnologia da Informa^ao no varejo brasileiro, mais

precisamente, os topicos: TI para auxiliar os processos operacionais (conforme as divisoes

descritas nos capitulos anteriores) e TI para auxiliar o suporte a tomada de decisao. Alem

disto, pretende coletar informa^oes para que seja possivel conhecer as Praticas de

Gerenciamento da Informa海 no varejo brasileiro.
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4. METODOLOGIA DA PESQUISA

4.1 Modelo da Pesquisa

"A metodologia aponta o caminho a ser seguido, norteando as a?6es do pesquisador, atraves

das fontes e ferramentas disponiveis. Diferentes metodologias requerem formas diferentes de

coleta e de analise de dados, de maneira a atender aos objetivos da pesquisa, tanto tecnica

corno economicamente” (MATTAR, 1993).

A carac^ciza^ao do tipo de pesquisa depende fundamentalmente dos seus objetivos. Segundo

al (1974), existem basicamente tres tipos de estudos: exploratorios, descritivos e

expricauvos.

Selltiz et al (1974) afirma que estudos exploratorios, em geral, ntem como objetivo a

formulagao de um problema para a investiga^ao mais exata ou para a cria^ao de hipoteses**.

Os mesmos autores reconhecem que um estudo exploratorio pode ter outras fun^des, como,

por exemplo, au men tar o conhecimento do pesquisador acerca do fenomeno que deseja

investigar em estudo posterior, mais estruturado. Os estudos exploratorios se baseiam numa

pesquisa bibliografica, que, segundo Lakatos & Marconi (1989), e um apanhado geral sobre

os principals trabalhos ja realizados, revestidos de importancia, por serem capazes de fomecer

dados atuais e relevantes relacionados com o tema. Uma pesquisa desenvolvida a partir de

material ja elaborado e de conhecimento publico em rela^ao ao tema em estudo, desde

publica^des avulsas, boletins, jomais, revistas, livros, pesquisas, monografias, dissertaqdes,

teses e grava^oes audiovisuais. Segundo Samara & Barros (1997), a pesquisa exploratoria

tem como principal caracteristica a informalidade, a flexibilidade e a criatividade,

proporcionando o primeiro contato com o fenomeno a ser pesquisado, ou um melhor

conhecimento sobre o objeto de pesquisa. Ainda segundo os autores, "a pesquisa exploratoria

utiliza metodos bastante amplos e versateis, compreendendo o levantamento de fontes

secundarias, levantamento de experiencias, estudos de casos selecionados e observa^ao

informal".

Con forme Gil (1998), a pesquisa descritiva procura fazer a descri^ao das caracterfsticas de

determinada popula^ao, estabelecendo rela^oes entre varidveis, levantamento de opinides,

atitudes e crenqas. A pesquisa descritiva interessa-se em descobrir e observar acontecimentos 
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e descreve-los, classifica-los e interpretd-los, porque objetiva conhecer a natureza, a

coniposi海 e processes que os constituem ou neles se realizam. Pode ser apresentada na

forma de pesquisa de opiniao, motiva^ao, estudo de caso, para analise de trabalho, historica e

pesquisa documental. E interessante notar que Gil (1998) afirma que algumas pesquisas,

embora definidas como descritivas, a partir de seus objetivos acabam sendo utilizadas para

proporcionar uma nova visao do problema, o que as aproxima das pesquisas exploratorias.

Finalmente Gil (1998) define as pesquisas explicativas com aquelas em que o pesquisador tem

como preocupa?ao central identificar os fatores que determinam ou que contribuem para a

ocorrencia dos fenomenos. Este tipo de pesquisa leva a um conhecimento profundo da

realidade, uma vez que explica a razao e o porque dos fenomenos observados.

O presente trabalho pode ser considerado um estudo exploratorio, pois vai abordar tema

inovador, objetivando um melhor conhecimento sobre o objeto de pesquisa. Ao mesmo

tempo, pode ser considerado um estudo descritivo, pois ira descrever as diversas variaveis e

suas rela?6es, objetivando conhecer a natureza, a composi?ao e os processes que os

constituem.

4.2 Amostra

Na maioria dos projetos de pesquisa, costuma-se utilizar amostras ao inves de popula?ao total,

pois seria muito caro e demorado pesquisar a popula^ao inteira. Os pianos e metodos de

amostragem foram desenvolvidos para permitir o conhecimento, com certa confian?a, das

caractensticas do universo sem ter de pesquisar toda a popula?ao (PARENTE 2000).

Segundo Gil (1998) as pesquisas com levantamentos por amostragem sao caracterizadas pela

interroga^ao direta das pessoas cujo comportamento ou preferencia se deseja conhecer.

Basicamente, procede-se a solicita^ao de informa?6es a um grupo significativo de pessoas (a

amostra) sobre o problema em estudo para, em seguida, mediante analise qualitativa, obter as

conclusoes correspondentes aos dados coletados.

Gil (1998) aponta as seguintes vantagens dos levantamentos por amostragem:



65

• Conhecimento direto da realidade 一 na medida em que as prdprias pessoas dao

informa^oes sobre o seu comportamento e preferencias, a investiga?ao toma-se mais

livre das interpreta^des calcadas no subjetivismo dos pesquisadores;

• Economia e rapidez 一 por se poder levan tar, tabular e disponibilizar os dados com

bastante objetividade, principalmente em se tratando de questionario;

• Quantifica^ao 一 permite a andlise estatistica atraves de di versos agrupamentos, o que

possibilita a realiza^ao de varias correla^oes, com o conhecimento das margens

estatisticas de erros amostrais.

Por outre iado, Gil (1998) reconhece algumas limita^des neste metodo. A primeira seria a

sub>etiv：.ciade embutida, ja que as pessoas estarao falando de si mesmas, o que pode gerar

subjetivas. A segunda seria a pequena possibilidade que esse tipo de levantamen to

pen nite para grandes aprofundamentos teoricos a respeito do tema em estudo.

E a terceira seria a limitada possibilidade de capta^ao das tendencias ou mudanqas em rela?ao

ao tema, visto que o levantamento capta um determinado instante, correspondente ao

momento da pesquisa.

Podem ser definidas amostras probabilisticas - aquelas onde estaria garantida a participa?ao

relativa de cada grupo selecionado na constitui?ao da popula?ao - ou amostras nao

probabilisticas - onde sao considerados apenas os casos que atendem os requisites

necessaries, ate que a amostra tenha um determinado tamanho.

Na amostra probabilistica, segundo Parente (2000), cada elemento do universo tem uma

probabilidade conhecida de ser escolhido, o que permite que seja calculada a margem de erro

da amostra. Nesse metodo, adotam-se os procedi men tos que eliminam a subjetividade na

sele^ao do respondente. Nos metodos nao probabilisticos, nao se sabe se as amostras sao

representativas, pois nao se consegue estimar a margem de erro dos resultados. Sao metodos

faceis de serem aplicados e adequados a pesquisas de carater exploratorio. Neste

procedimento, o pesquisador escolhe as pessoas a serem pesquisadas por meio de criterios

subjetivos, com base em sua conveniencia.

Como este trabalho nao tem a pretensao de considerar os resultados obtidos como

representativos para todo o varejo brasileiro, o criterio amostral foi nao-probabilistico. Alem 
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disto, o criterio foi intencional ou por conveniencia, em que os elementos da amostra sao

selecionados de acordo com a conveniencia do pesquisador e as caracteristicas estabelecidas

(LAKATOS & MARCONI, 1989). Assim, foram selecionadas as empresas de interesse do

projeto. A decisao de se utilizar este tipo de amostra justifica-se principalmente pelo fato do

pesquisador estar familiarizado com a amostra a ser pesquisada e pela acessibilidade deste

para com ela. Ou seja, os respondentes junto aos quais ira se aplicar a pesquisa podem ser

contatados com certa facilidade, dai ajustificativa da escolha deste tipo de amostragem. Outro

motivo desta escolha e a rapidez e a redu?ao de custos ao se utilizar este tipo de amostragem.

Segundo Mattar (1993) "a suposi?ao basica da amostra intencional e q*,  com bom

julgamento e estrategia adequada, podem ser escolhidos casos a serem incluidos e, assim,

chegar a amostras que sejam satisfatorias para as necessidades da pesquisa,,. O autor chama a

aten^ao para o fato de que nesta tecnica a variabilidade amostral nao pode ser estabelecida

com precisao e, portanto e impossivel a generaliza^ao dos resultados da pesquisa a populagao.

Neste caso, o pesquisador se dirige intencionalmente a grupos de elementos dos quais deseja

obter informa?6es e conhecer as opinioes.

Foram chamadas para participar da pesquisa, empresas de diversos segmentos varejistas,

sendo as mesmas de pequeno, medio e grande porte. Foi tornado o cuidado de criar uma

amostra heterogenia dentro dos segmentos varejistas. Assim procurou-se chamar para

participar da pesquisa empresas de pequeno, medio e grande porte de cada um dos segmentos

varejistas pesquisados.

Alem disto, foram chamadas as 100 maiores empresas do setor varejista no Brasil, com a

utiliza?ao do criterio das 100 maiores do ranking anual indicadas pela Associa^ao Brasileira

de Supermercados, mais algumas empresas que apesar de nao participar do ranking da

ABRAS, apresentam indicadores semelhantes as 100 maiores.

O pesquisador se comprometeu a manter sigilo em rela^ao ao nome das empresas

participantes da amostra, portanto todas as analises e referenciais serao apresentadas de forma

consolidada.

A seguir as tabela 3 e4 com o detalhamento das empresas que foram pesquisadas:
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Total 54 100,00%

Segmcnto Varejista
Quantidade de

empresas
pesquisadas

% do
segmento em

rela^ao a
amostra

Drogaria 5 9,26%

Material para Constru^ao 4 7,41%

Moda 12 22,22%

Mdveis e Eletrodomesticos 4 7,41%

Panifica^ao 6 11,11%

Restaurante 4 7,41%

Supermercadista 12 22,22%

Oun os 7 12,96%

Tab via 3 - Empresas participantes da pesquisa

To«ai de fe-iciondrios 240.920

Total de iejas 14.834

Total de Area de vendas (m2) 3.597.144

Total de checkouts 48.894

Tempo m^dio de funcionamento (anos) 24,5

Total do faturamento anual (R$ bilhoes) 49,47

Tabela 4 一 Informagoes consolidadas das empresas participantes da pesquisa

Segundo IBGE o setor varejista apresentou um faturamento liquido em 2004 de 549,30

bilhoes de reais representando, portanto aproximadamente 8,2% do total da popula?ao.

4.3 Metodo de Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada com dados referentes ao ano de 2005. Foi utilizado como

instrumento um questionario estruturado (vide anexo), composto de perguntas fechadas e

abertas. O questionario foi elaborado de forma a conter um niimero reduzido, porem

representative, de perguntas, a ser bastante claro, e estruturado seguindo recomenda^oes de

Gil (1998) alguns cuidados que devem ser tornados na elabora?ao do questionario:

• As tentativas para as questoes fechadas devem ser exaustivas para cobrir todas as

possiveis respostas;

• Somente questoes relacionadas ao problema devem ser incluidas;
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• O respondente nao deve sentir-se incomodado ou constrangido para responder is

questoes;

• As questoes devem ser redigidas de forma clara e precisa, considerando o nivel de

informa宓。dos respondentes;

• O numero de perguntas deve ser limitado;

• Deve haver um cabeqalho que informe, de forma resumida, o objetivo da pesquisa, a

importancia das respostas e a entidade patrocinadora;

• Deve haver instniQoes sobre como preencher corretamente o questionario.

A entrevista e um processo de intera^ao cujo objetivo e a obten^ao de informa^oes por meio

de um roteiro previamente estabelecido. Foram realizadas entrevistas junto a 30 empresas do

varejo. Algumas entrevistas foram realizadas pessoalmente, outras via telefone, via e-mail.

Alem desta forma de coleta, foi disponibilizado o mesmo questionario atraves do site

www.Drovar.org (vide anexos), e assim coletaram-se as informa?6es de mais 24 empresas,

totalizando a amostra de 54 empresas descrita anteriormente na tabela 3.

Efetuou-se uma analise critica em que foi possivel observar falhas, distor?6es e

preenchimentos incorretos de questionarios e respostas, sendo que nestes casos as empresas

foram chamadas para esclarecer tais distor?des ou inconsistencias, e quando isto nao foi

possivel, e se constatou que tais erros comprometeriam a pesquisa, tais questionarios foram

descartados.

E importante salientar que inicialmente 50 empresas participaram da pesquisa atraves do site,

porem apos uma analise dos dados preenchidos, cerca de 35 questionarios apresentavam

dados inconsistentes o que inviabilizaria a participa^ao na pesquisa. Assim, foi feita uma

entrevista via telefone ou email com estas empresas de forma que os questionarios fossem

preenchidos novamente, e com isto alcanqou-se uma amostra de 24 empresas.

Os questionarios foram aplicados junto aos proprietarios, aos diretores e gerentes de TI ou aos

responsaveis por esta area nas empresas.

http://www.Drovar.org
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Total 54 100,00%

Cargo Quantidade %

Coordenador 2 3,70%

Diretor 8 14,81%

Diretor de TI 4 7,41%

Ge rente 13 24,07%

Gerente de TI 10 18,52%

Proprietdrio 17 31,48%

Tabela 5 ■ Cargo dos respondentes
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5. ANALISES E RESULTADOS DA PESQUISA

Encerrado o trabalho de campo, passou-se a reuniao dos dados para a obten^ao dos resultados

globais, que no processo de analise serviu para compor os numeros e valores percentuais.

Segundo Mattar (1993), "o objetivo principal das analises e permitir, ao pesquisador, o

estabelecimento das conclusoes, a partir dos dados coletados". Para Lakatos & Marconi

(1989), com a manipula^ao dos dados e obten?ao dos resultados, o passo seguinte 6 a analise

e interpreta^ao, constituindo-se ambas o nucleo central da pesquisa.

5.1 Defini^ao das variaveis analisadas

Os dados foram tabulados utilizando-se o pacote estatistico - SPSS (Statistical Package for

Social Sciences), chegando-se a 123 variaveis, sendo as mesmas divididas em 3 grupos

principals conforme o modelo de Marchand et al (2000):

• Variaveis de caracteriza^ao da empresa e do respondente;

• Variaveis de caracteriza^ao das praticas de TI;

• Variaveis de caracteriza^ao das praticas de gerenciamento da informa^ao.

Dentro das variaveis de caracteriza^ao das praticas de TI utilizadas pela empresa podemos

destacar 7 subgrupos:

• Variaveis referentes as tecnologias gerais possuidas pela empresa;

• Variaveis referentes aos sistemas de marketing;

• Variaveis referentes aos sistemas de gerenciamento da cadeia de suprimentos;

• Variaveis referentes aos sistemas de gerenciamento financeiro;

• Variaveis referentes aos sistemas de gerenciamento dos recursos humanos;

• Variaveis referentes ao comercio eletronico;

• Variaveis referentes a integra^ao dos di versos sistemas.

Dentro das variaveis de caracteriza^ao das praticas de gerenciamento da informa^ao podemos

destacar 5 subgrupos:

• Varidveis referentes ao monitoramento das informagdes;

• Variaveis referentes a coleta das informa^des;
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• Variaveis referentes h organiza^ao das informa^oes;

• Variaveis referentes ao processamento das informa^des;

• Variaveis referentes 立 manuten?ao das informa^oes.

Alem das variaveis citadas, foram criadas 14 variaveis adicionais com intuito facilitar a

analise global dos resultados. Assim, foram criadas 2 escalas de pontua^ao (notas ou scores)

para cada um dos 2 grupos principais de variaveis a serem estudados, sendo eles:

caracterizagao das praticas de TI e caracteriza^ao das prdticas de gerenciamento da

infonna^ao, sendo o primeiro grupo fdrmado pelas 7 variaveis descritas anteriormente, e o

seg^ndo grupo formado pelas 5 variaveis descritas anteriormente.

A eseaia de pontua^ao para as variaveis de caracteriza^ao das praticas de TI foi criada

seg^indo <ilguns criterios:

密 Todas as respostas assinaladas como ''sim" equivalem a 1 ponto, todas as respostas

marcadas como "n9o" equivalem a 0 pontos, e as respostas assinaladas como "em

alguns casos" equivalem a 0,5 ponto. Desta forma, todas as questoes de um mesmo

subgrupo foram consideradas de mesma relevancia para o estudo, alem disto, foram

fomecidos pesos diferenciados para cada um dos subgrupos de variaveis seguindo sua

importancia no estudo, con forme sera descrito posteriormente;

• No subgrupo de variaveis referentes aos sistemas de gerenciamento financeiro e dos

recursos humanos foram consideradas apenas as respostas "possui" ou 4<nao possui",

uma vez que estas sao as respostas que efetivamente diferenciam as empresas. Alem

disto, conforme descrito anteriormente, o presente estudo dara maior enfase aos

sistemas de gerenciamento da cadeia de suprimentos e aos sistemas de marketing;

• As notas foram padronizadas segundo uma escala razao de 0 a 10, sendo a nota 10 o

comportamento mais proximo do ideal, ou seja, a empresa possui todas as

funcionalidades pesquisadas para o sistema em questao;

• Para se calcular a nota total da variavel de caracteriza?ao das praticas de TI foi

utilizada a media ponderada descrita na equag互o abaixo. Foi utilizado menor

coeficiente de pondera^ao para as notas referentes as variaveis: sistemas financeiros,

RH, comercio eletronico e integra^ao, pois estas variaveis nao foram o objetivo
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principal da pesquisa e consequentemente as questdes referentes a estes sistemas nao

sofreram o mesmo grau de detalhamento dos demais durante as entrevistas.

Tecnol.Gerais + SistMkt + Sist.GCS + 0.25 * Sist.Financ + 0.25 * Sist.RH + 0.25 * Coinerc.Eletr + 0.25 * Integrafdo
Nos_T.l .-------------------------------------------------------------------------------------------- ------------------

4

Onde:

a) Nota_TI: nota referente a variavel de caracterizagao das praticas de TI;

b) Tecnol.Gerais: nota referente as tecnologias gerais possuidas pela empresa;

c) Sist.Mkt: nota referente aos sistemas de marketing;

d) Sist.GCS: nota referente aos sistemas de gerenciamento da cadeia de supnrnentos;

e) Sist.Financ: nota referente aos sistemas de gerenciamento financeiro;

f) Sist.RH: nota referente aos sistemas de gerenciamento dos recursos humanos;

g) Comerc.Eletr: nota referente ao comercio eletronico;

h) Integra^ao: nota referente a integra^ao dos di versos sistemas.

A escala de pontua^ao para as variaveis de caracteriza^ao das praticas de gerenciamento da

informa海 foi criada seguindo alguns criterios:

• Todas as questoes dos 5 subgrupos estudados (monitoramento, coleta, organiza^ao,

processamento e manuten^ao) foram consideradas de mesma relevancia para o estudo;

• Considerando-se que cada uma das questdes possui uma resposta ideal, foi criado um

gabarito contendo estas respostas, e calculada a diferen^a entre a nota da empresa e o

gabarito para cada um das questoes dos 5 subgrupos estudados. Alguns subgrupos

possuem diversas questdes, assim a variavel monitoramento corresponde a nota da

questao 1; a variavel coleta corresponde a soma das notas das questoes 2 e 3; a

variavel organiza^ao corresponde h nota da questao 4; a variavel processamento

corresponde a soma das notas das questoes 5, 6, 7 e 8 e a variavel manuten?ao

corresponde a nota da questao 9. Finalmente, a nota foi padronizada segundo uma

escala razao de 0 a 10 pontos, sendo a nota 10 o comportamento mais proximo do

ideal;
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• Para o calculo da nota final da varidvel referente h caracterizacjao das prdticas de

gerenciamento da informa^ao, foi calculada a media aritmetica simples das notas das 5

variaveis representativas dos 5 subgrupos.

♦
E importante salientar que as duas escalas criadas seguiram regras diferenciadas e, portanto

nao serao comparadas entre si neste estudo. Alem disto, todas as empresas foram submetidas

aos mesinos criterios e tais escalas foram utilizadas para se efetuar compara^oes

exclusivamente entre as empresas pertencentes a amostra.

5.2 1：寸会戏;§务o dos clusters estudados

Com inruho de comparar os diferentes grupos (clusters) varejistas entre si, o processo de

analise foi iniciado efetuando-se uma analise de conglomerados com intuito de agrupar os

varejistas segundo o grupo de variaveis de caracteriza^ao da empresa.

Assim, foram utilizadas todas as variaveis de caracteriza^ao da empresa e do respondente.

Todos os cuidados foram tornados para aplica^ao desta tecnica estatistica, entre eles:

• Padroniza^ao das variaveis seguindo o metodo Z scores, no qual a variavel

padronizada tera media 0 e desvio-padrao 1, con forme a equag 我 o abaixo:

X — media
desvio - padrao

• Utiliza?ao da analise do tipo hierarquica, uma vez que amostra pode ser considerada

pequena (menor que 200 casos);

• Foi utilizado o metodo de aglomera^ao: between-groups e a medida de similaridade

utilizada foi a distancia quadratica Euclidiana.

Com isto chegou-se a um numero ideal de 4 clusters. Com intuito de se verificar quais

variaveis melhor discriminam os clusters, efetuou-se uma analise fatorial a partir de todas as

variaveis utilizadas na analise de conglomerados. A tabela 6 mostra os principals resultados:
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|%variAncia total |72,6%| 11,9%| 9,1% | 3,8% }

Variaveis
Fatores

1 2 3 4

Total de funciondrios 0.97 (0,21) (0,09) 0,09

Total de lojas 0.95 (0,06) 0,01 (0,04)

Area de ven das (m2) 0.97 (0J4) (0,09) (0,03)

Total de checkouts 0.94 (0,25) (0,12) 0.16

Tempo de funcionamento (anos) 0,47 0,08 0,87 0,06

Faturamento anual (RS milhoes) 0,98 (0,13) (0,06) (0,08)

Tot fiinciondrios de TI 0.97 (0.03) 0,01 0,05

% sistemas desenv por equipe interna 0.46 0,81 (0,15) 0,32

Tot gerentes TI 0,74 0,51 (0,03) (0,44)

Tabela 6 - Analise fatorial

A partir do estudo das cargas fatoriais, nota-se que a primeira carga fatoria! efetivamente

explica o modelo com maior fidelidade (variancia total de 72.6%). Alem disto, somando-se as

variancias de cada um dos fatores estudados, note-se que o percentual perdido na explica海

do modelo foi baixo, aproximadamente 2.56%. Foi aplicado o teste KMO, e este indice

apresentou o resultado de 0.672, denotando que ha uma grande diferen?a entre as correla^oes

totais (entre as variaveis) e as correla^oes parciais (entre os residuos). Alem disto, foi aplicado

o teste de esfericidade de Bartlett, sendo que a hipotese de igualdade da matriz de correlagoes

com a matriz identidade foi rejeitada, segundo um intervalo de confian?a de 99%, ou seja,

existe um niimero suficiente de variaveis que se correlacionam.

Nota-se que as variaveis tempo de funcionamento e % de sistemas desenvolvidos por equipe

interna foram as unicas que apresentaram baixas cargas fatoriais, denotando o fato de que

estas variaveis nao discriminam efetivamente o modelo. Assim, pode-se concluir que as

variaveis que efetivamente diferenciam os grupos estao relacionadas com o porte do varejista,

e portanto, utilizou-se esta a variavel para se denominar os clusters, assim, temos os seguintes

grupos: varejistas de pequeno, medio, medio/grande e grande porte.

A seguir a tabela 7 mostra a participa^ao de cada cluster em rela^ao ao total da amostra:

Cluster Quantidade
de em presas Participa^ao

pequeno 26 48,15%

m6dio/grande 8 14,81%

m^dio 14 25,93%

grande 6 11,11%

Total 54 100,00%

Tabela 7 - Participa^ao de cada cluster em rela^ao ao total da amostra 
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Posteriormente serao analisadas as variaveis de caracteriza^ao da empresa (tabela 8), atraves

desta analise podera se verificar o perfil detalhado de cada um dos clusters citados.

5.3 Analise das variaveis

Uma vez caracterizadas as variaveis e os clusters, utilizou-se tecnicas de estatisticas

descritivas em cada um dos grupos e subgrupos de variaveis com intuito de melhor

conipreender as praticas de tecnologia da informa^ao e de gerenciamento da informagao no

vare^o.

5.3.1 Variaveis de caracteriza^ao das empresas

Inicialmente caracterizaram-se as variaveis referentes a caracteriza^ao das empresas, a seguir

as variaveis referentes as praticas de tecnologia da informa^ao, posteriormente

caracterizaram-se as variaveis referentes as praticas de gerenciamento da informa?ao.

A tabela 8 apresenta as variaveis de caracteriza?ao das empresas:
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Tabela 8 一 Variaveis de caracterizagao da empresa

Minimo Maximo Soma Media
Desvio
padrAo

Total de gerentes de Tl 0 26 110 2 4

Total de funciondrios de TI 0 210 970 18 38

% sistemas desenvolvido por

equipe interna 0% 100% ■ 31,15% 34,13%

Total de funciondrios 2 70.000 240.920 4.461 14.328

Total de lojas 1 12.523 14.834 275 1.701

Total de Area de vendas

(m2) 20,00 1.250.000,00 3.597.144,00 70.532,24 245.274,09

Total de checkouts 1 25.000 48.894 923 3.806

Tempo de funcionamento

(anos) 1,00 79,00 1.321 24,46 18,83

Faturamento anual

(R$ milhoes) 0,20 15.200,00 49.477,49 1.150,64 3.276,06

Observando-se a tabela 8, nota-se que em media 31,15% dos sistemas utilizados alualmente

no varejo foram desenvolvidos por equipes intemas. Tai resultado e fruto da terceiriza?ao do

setor de informatica, uma tendencia cada vez mais presente no varejo. Com isto, podemos

inferir que, de forma geral, os varejistas estao buscando redu?6es dos custos operacionais,

aumento da capacidade de resposta a imprevistos e interrup^oes inesperadas, e a libera?ao de

capital para investi-lo nas atividades-fim do negocio.

Observando a tabela 9, que apresenta as mesmas variaveis anteriores, porem com resultados

divididos por clusters, podemos observar que: varejistas de pequeno porte apresentam valores

muito abaixo da media, tanto para a variavel "％ sistemas desenvolvido por equipe interna",

como para as variaveis "total de funcionarios de IT e "total de gerentes de TI"; varejistas de

medio porte apresentam valores proximos a media; e varejistas de medio/grande e grande

porte valores acima da media. Tai comportamento ja era previsto, uma vez que para as

empresas justificarem os custos decorrentes de uma equipe interna dedicada ao

desen vol vimento de sistemas, se faz necessario que as mesmas apresentem uma alta demanda

por sistemas, e ainda que estes sejam relativamente complexos. Caso contrario, a melhor

solu?ao e a aquisi^ao de sistemas prontos, e este e o caso dos varejistas de menor porte.
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CLUSTER Total de
funcionarios

Total de
lojas

Area de
vendas (m2)

Total de
checkouts

Tempo
de

funciona
mento
(a nos)

Faturamen
to anual

(RS
milhoes)

Total de
funcioniriot

de Tl

Tot
gerentes

Tl

%

•istemaa
desenv

por
equipe
interna

pequeno
media
mediana
minimo
maximo
desvio padrao

12.69
9,00
2,00

40,00
10,56

1,46
1,00
1,00
4,00
0.81

185,19
110,00
20,00

1.000,00
199,62

2,15
2,00
1,00
6,00
1.41

14,46
8,50
1.00

50,00
14,26

1,02
0.50
0.20
4.00
1,00

0,58
0,50
0,00
3,00
0,70

0,50
0,00
0,00
3,00
0,76

15,38
0.00
0,00

75.00
26.45

medio
media
mediana
minimo
maximo
desvio padrao

438,21
365,00

48,00
1.000,00

318,46

25.43
10,00

1,00
200,00

51,87

8.142,31
5 200,00

400,00
30.000,00
8.768.86

59.38
40.00
7,00

200,00
56.68

26,14
24.50

5,00
79.00
18,45

62,33
37,00

5,00
160,00

58,79

6.86
6,00
0.00

22.00

6,76

121
1,00
0.00
4,00
1.12

30,00
20,00

0,00
100.00
36.16

medio/grands
niedia
mediana
minimo

3.306,88
3.184,00
1.100,00
7.000,00
1 828,97

91,50
37,00
22,00

365,00
118,81

33.945,57
31.340,00
3.000,00

58.999,00
19.932,40

377.00
446,00

70.00
800,00
236,98

40.38
43.50
18.00
67,00
16.74

498,60
520.00
200.00
973,00
321.76

31.88
35.50

8,00
54,00
17,94

2.50
2,00
1,00
5.00
1.69

65,88
70,00

30,00
97,00
21,85

A .
Lnaximo
屁sv io padrao

grand iT

:nedia
rnsdiana
:rjinimo
maximo
desvio padrao

34.666,67
28.000,00

4.000,00
70.000,00
30.428,06

237.00
182,00
47,00

560,00
209.92

624.000,00
350 000.00
150.000,00

1.200.000.00
487.473.08

5.008.33
4.000.00

520,00
11.000,00
4.920.38

42,67
43.00
29,00
58,00
11,55

7.733.33
6.750,00
1.200,00

15.200,00
5.425,00

100,67
82,00
30,00

210,00
67,31

10,00
6,00
2,00

26.00
8.97

55.83
60.00
10,00
90,00
28,71

Total
media

mediana
minimo
maximo
desvio padrao

4.461,48
49,00
2,00

70 000,00
14.327,74

43,60
3,00
1,00

560,00
104,35

68.005,57
400,00

20,00
1 200 000,00

231.247,65

639,51
7,00
1.00

11.000,00
2.199,17

24,46
20,00

1,00
79,00
18,83

1.150,64
3,50
0,20

15.200,00
3276.06

17,96
1.50
0,00

210,00
38.29

2.04
1,00
0,00

26.00
4,13

31,15
20,00

0,00
100.00
34,13

Tabela 9 - Variaveis de caracterizagao da empresa por cluster

Utilizando-se a escala padronizada descrita anteriormente, a nota geral das variaveis

references as praticas de tecnologia da informa^ao, apresentou a baixa media de 3.63, e desvio

padrao de 2.32, denotando que de forma generica as empresas pesquisadas nao apresentam

boas praticas de TI, con forme sera analisado em profundidade nos itens posteriores.

5.3.2 Principals tecnologias utilizadas

A seguir analisaram-se as variaveis de caracteriza?ao das tecnologias gerais utilizadas pela 

empresa.
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Tabela 10 一 Principals tecnologias utilizadas pelas empresas

Tecnologias

Total de
empresas que

possui a
tecnologia

% de empresas
que possui a
tecnologia

Sistemas de andlise de risco 5 9,26%

Datamining 6 11,11%

Data Warehouse 13 24,07%

EDI 17 31,48%

ERP 25 46,30%

Sistemas de controle financeiro

Nao possui nenhum dos

anteriores

47

7

87,04%

12,96%

Tabela 11 - Principals tecnologias utilizadas pelas empresas divididas por cluster

CLUSTER Data
Warehouse

Analise
de

risco

Controle
financeiro EDI Datamining

1

ERP
Nenhum

dos
anteriores

pequeno Soma 0 0 19 1 0 0 7

% do total

do cluster
0,00% 0,00% 73,08% 3,85% 0,00% 0,00% 26,92%

medio Soma 4 1 14 4 2 11 0

% do total

do cluster
28,57% 7,14% 100,00% 28,57% 14,29% 78,57% 0,00%

medio/grande Soma 4 3 8 7 1 8 0

% do total

do cluster
50,00% 37,50% 100,00% 87,50% 12,50% 100,00% 0,00%

grande Soma 5 1 6 5 3 6 0

% do total

do cluster
83,33% 16,67% 100,00% 83,33% 50,00% 100,00% 0,00%

Nota-se pela tabela 10 que 87.04% das empresas possuem sistemas de controle financeiro, e

ao ^ahsar o comportamento dos diversos segmentos varejistas nota-se que 73.08% das

empresas de pequeno porte (vide tabela 11) e 100% das empresas dos demais segmentos

tambem possuem tais sistemas. Isto denota que este e o sistema mais difundido dentre todos

os estudados pela pesquisa, principalmente dentro do grupo dos varejistas de pequeno porte.

A explicate para tai fenomeno parece estar na aulomatiza?ao dos processes basicos. O

varejo apesar da baixa nota geral em rela^ao as praticas de TI, apresenta, de forma geral, os

processes basicos de gestao automatizados, e este e o caso dos sistemas de controle

financeiro, uma vez que este processo e obrigatorio, estando presente em todas as empresas e

consumindo grande parte do tempo dos gestores.
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Apenas 7 varejistas (12.96% da amostra) nao possuem nenhuma das tecnologias apresentadas,

sendo que os 7 casos ocorrem em empresas de pequeno porte, representando 26.92% do total

do segmento. Com isto, podemos inferir que de fbrma geral, os varejistas de medio a grande

porte apresentam bom grau de automatiza?ao, porem o mesmo nao pode ser afirmado em

rela?ao aos pequenos varejistas.

Ao analisar as demais tecnologias nota-se que tecnologias mais avan?adas como EDI,

sistemas ERP e ate mesmo Data Warehouse, nao estao presentes exclusivamente nos grandes

varejistas. Tais sistemas tem ganhado espago entre os varejistas de medio porte, como e o

caso des sistemas ERP que apresentam 100% de penetra^ao nos grandes e medios/grandes

v必扬is£；法 e 78,57% no segmento medio. Tai fenomeno pode ser explicado pelo crescente

no numero de sistemas que foram desenvolvidas justamente para estes segmentos,

qae durante o inicio da expansao destes sistemas fbram relegados.

Sistemas de analise de risco e datamining, diferentemente dos anteriores, sao direcionados

exclusivamente a trabalhos analiticos, nao apresentam grande penetra^ao nos segmentos

varejistas. Tai fato nos permite inferir que de forma geral as empresas varejistas estao

direcionando seus esfor^os nas atividades operacionais em detrimento das analiticas.

Cluster Nota Sist
Mkt

pequeno Mediana 0,50

Mddia 1,08

Minimo 0,00

Mdximo 3,50

Desvio padrao 0,82

medio Mediana 3,00

M€dia 3,54

Mfnimo 0,00

Mdximo 9,50

Desvio padrao 3,01

Cluster
Nota

Sist Mkt

m€dio/gde Mediana 5,25

Media 4,81

Mfnimo 0,00

Mdximo 9,50

Desvio padrao
3,25 |

grande Mediana 7,25

M&iia 5,83

Mfnimo 1,50

Mdximo 8,00

Desvio padrao 2,68

Todos os Mediana 2,00

clusters M6dia 2,80

Minimo 0,00

Mdximo 9,50

Desvio padrao 2,87

Tabela 12 一 Notas sistemas de marketing
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S.3.3 Sistemas de Marketing

Utilizando a escala de notas descritas anteriormente e observando a tabela 12, os sistemas de

marketing das empresas varejistas apresentaram media 2.80, desvio padrao 2.87, nota minima

0.00 e maxima 9.5, ou seja, a grande maioria das empresas esta distante das praticas ideais de

sistemas de marketing. Se analisarmos cada um dos clusters nota-se que a media foi

fortemente influenciada pelo segmento dos pequenos varejistas (media de 1.08), denotando

que, de forma geral, este grupo ainda nao possui este tipo de sistema, nao havendo inclusive

exce^oes a regra, uma vez que a nota maxima foi de 3.50. Como grande parie das aq6es

basicas de marketing necessita das informa^oes presentes nestes sistemas, mesmo sendo

planilhas em Excel ou sistemas menos elaborados, infere-se que efetivame^re os pequenos

varejistas nao tem feito a?6es basicas de marketing.

% de udliza^ao de Access ou Excel por Cluster

Pequeno Medio
Medio/

Gde Grande
Tod os os
clusters

67,22 44,76 7,14 0,00 27,86

Tabela 13 一 Utiliza^ao de Access ou Excel em sistemas de marketing

Analisando a tabela 13 nota-se que 67.22% dos sistemas de marketing dos pequenos varejistas

foram desenvolvidos com auxflio dos softwares Access ou Excel, e este valor e reduzido para

os demais segmentos, sendo que nenhum grande varejista pesquisado possui tais sistemas

baseados nestes softwares. Isto mostra que os poucos varejistas de pequeno porte que des司am

efetuar tais analises de marketing, necessitam recorrer As solu^oes pouco elaboradas, uma vez

que o mercado possui pouquissimas solu?6es adequadas para este segmento.

A principal informa^ao presente nos sistemas de marketing em empresas varejistas e a compra

media por cliente (55.56% das empresas pesquisadas afirmaram possuir tai informa?ao), e

este parece ser o indicador basico que o varejo utiliza como medida de desempenho do

negocio. Ao analisar os pequenos, medios e medios/grandes varejistas, as principals

informagoes presentes foram: compra media por cliente e analise da eficiencia das promo?6es,

porem os grandes varejistas apresentaram alem das informa^oes citadas, alta participagao no

item segmenta^ao do consumidor. Tai fato denota o esfor?o que vem sendo feito pelos

grandes varejistas para estreitar o relacionamento com seus clientes, e como discutido no 
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capitulo 3.3.1, tai processo deve ser iniciado pela segmenta^ao dos mesmos, principalmente

nos casos em que a empresa apresenta uma base muito grande de clientes. Alem disto,

66.67% das empresas varejistas de grande porte possuem informa?6es sobre analise da

lealdade do consumidor e analise da cesta de compra para a?des de cross selling.

% de utiliza^ao dos sistemas de marketing

Pequeno Medio Medi(V
Gde Grande

Todos os
clusters

41,75 77,45 63,98 62,00 68,10

Tabela 14 一 Utiliza^ao dos sistemas de marketing por cluster

Cogi isa conclui-se que os grandes varejistas possuem mais informa^oes disponiveis de

marketing em rela?ao aos demais segmentos, porem ao analisar-se a tabela 14 nota-se que este

segmen-o apresenta utilizagao dos sistemas de marketing abaixo da media da amostra,

denotando que os mesmos possuem mais informagoes disponiveis, porem pouca informa^ao e

efetivamente utilizada. Em contrapartida, os medios e os medios/grandes varejistas estao mais

empenhados em utilizar tais informa^des. O segmento dos pequenos varejistas apresenta a

mais baixa taxa de utiliza^ao destes sistemas, e na maioria dos casos possui sistemas pouco

elaborados, como por exemplo, planilhas eletronicas e bancos de dados do tipo Access.

As questoes: "2.2 Voce faz a?6es de marketing especificas para cada segmento de clientes

"2.3 Sua empresa utiliza os sistemas de marketing para fazer a?6es que aumentem a

rentabilidade de clientes com baixa ^entabilidade?,, e "2.4 Sua empresa utiliza os sistemas de

marketing para efetuar uma analise da eficiencia das campanhas promocionais?" buscam

compreender se algumas agoes basicas estao sendo adotadas a partir das informa^oes

disponiveis nos sistemas de marketing. Como pode ser observado na tabela 15, a maioria dos

pequenos varejistas nao executa as a?6es pesquisadas, denotando que os poucos varejistas

possuidores de sistemas de marketing nao os utilizam para definir agoes basicas como

aumento da rentabilidade de grupos de clientes, ou analise da eficiencia de promotes no

ponto de venda. Ja os medios e medios/grandes varejistas apresentam maior percentual em

rela^ao aos pequenos, notoriamente em a?6es de segmenta^ao de clientes, pois na medida em

que a base de clientes aumenta, os varejistas se vem obrigados a efetuar a?6es mais precisas e

segmentadas. Nitidamente, o segmento dos grandes varejistas esta executando as a?6es

pesquisadas, sendo que apenas 16.67% responderam que nao fazem a?6es para aumentar a
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rentabilidade dos clientes e analisam a eficiencia das campanhas promocionais. Alem disto,

nenhum dos grandes varejistas afirmou nao fazer a?6es de marketing por segmento,

denotando novamente o empenho deste segmento em estreitar a rela^ao com o consumidor

final.

Aqdes de mkt por
segmento?

Aqdes para aumentar
rentabilidade dos

clientes?

Analise da eficiencia das
campanhas

promocionais?_____

Cluster Ocorrencias % dentro
do cluster Ocorrencias % dentro

do cluster
Ocorrepcis-f

% dentro
do cluster

Pequeno
Nao 19 73.08% 23 88,46% 23 88,46%
Sim 2 7,69% 1 3.85% e 0,00%
Em alguns casos 5 19,23% 2 7,69% 7 IJ 11,54%

Medio
Nao 3 21,43% 7 50,00% 8 57,14%
Sim 4 28,57% 3 21,43% 2 14,29%
Em alguns casos 7 50,00% 4 28,57% 4 28,57%

Medio
Grande

Nao 3 37,50% 4 50.00% 3 37,50%
Sim 3 37,50% 1 12,50% 3 37,50%
Em alguns casos 2 25,00% 3 37,50% 2 25,00%

Grande
Nao 0 0,00% 1 16,67% 1 16,67%
Sim 3 50,00% 3 50.00% 2 33,33%
Em alguns casos 3 50,00% 2 33,33% 3 50,00%

Tod os os
clusters

Nao 25 46,30% 35 64,81% 35 64,81%
Sim 12 22,22% 8 14,81% 7 12,96%
Em alguns casos 17 31,48% 11 20,37% 12 22,22%

Tabela 15 一 Respostas obtidas pelas questdes 2.2,2.3 e 2.4
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Cluster Nota Sist
GCS

pequeno Mediana 3,39

Mddia 3,34

Minimo Ml

MSximo 6,22

Desvio padrao 1,75

medio Mediana 6,17

M^dia 5,87

Minimo 2,22

Mdximo 8,89

Desvio padrao 2,00

Cluster Nota Sist
GCS

m^dio/gde Mediana 7,23

MEia 7,36

Mfnimo 6,11

Mdximo 10,00

Desvio padrao 1,29

grande Mediana 8,34

M&ia 8,50

Mfnimo 6,67

Mdximo 10,00

Desvio padrao 1.36

Tod os os Mediana 5,11

clusters Media 5,17

Mfnimo 1,11

Mdximo 10,00

Desvio padrao 2.57

k'f> 一 Notas sistemas de gerenciamento da cadeia de suprimentos

5.3.4 Sistemas de gerenciamento da cadeia de suprimentos

Analisando-se as notas dos di versos segmentos varejistas em rela?ao aos sistemas de

gerenciamento da cadeia de suprimentos (GCS), percebe-se que estes obtiveram media 5.17 e

desvio padrao 2.57. Assim, ao compara-los aos sistemas de marketing, nota-se que os

varejistas tern dado maior importancia a este subgrupo de sistemas em rela?ao aos sistemas de

marketing, sendo que os segmentos dos medios/grandes e grandes varejistas apresentam

media elevada (respectivamente 7.23 e 8.34), denotando que grande parte destes varejistas

esta muito proxima das praticas ideais de sistemas de gerenciamento da cadeia de

suprimentos. O mesmo nao pode ser afirmado em rela^ao aos pequenos varejistas, que

apresentaram media de 3.34 e desvio padrao de 1.75, ou seja, na sua grande maioria, suas

praticas estao muito distantes das praticas ideais pesquisadas.

Analisando-se os principals sistemas presentes e utilizados pelos diversos segmentos

pesquisados, nota-se que os sistemas de frente de loja estao presentes em aproximadamente

100% da amostra pesquisada. Mesmo que de forma pouco elaborada, atraves de planilhas

eletronicas ou banco de dados tipo Access (como e o caso de 62.50% dos sistemas de frente

de loja implantados em pequenos varejistas), estes sistemas apresentaram o maior percentual

de ocorrencia e utiliza^ao de toda a pesquisa. Alem dos sistemas de frente de loja destacaram-

se na pesquisa em ordem decrescente: sistemas de recebimento de mercadorias e controle de 
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estoque e sistemas de inventdrio. Nestes casos todos os segmentos pesquisados possuiam tais

sistemas com grau de ocorrencia e utiliza^ao maior que 60%.

Em rela^ao ao segmento dos pequenos varejistas destacaram-se em ordem decrescente:

sistemas de frente de loja, sistemas de recebimento de mercadorias e controle de estoque e

sistemas de inventario. De forma analoga aos sistemas anteriores, este segmento varejista

utiliza apenas as funcionalidades basicas dos sistemas de GCS, sendo na sua inaioria solugoes

em Access ou Excel, con forme a tabela 17. Porem diferentemente do que foi relatado em

relagao aos sistemas de marketing, os pequenos varejistas apresentam alto gsau de utiliza?ao

dos sistemas de gerenciamento da cadeia de suprimentos (74.89%, vide tabeis 18), o que

denota a importancia deste subgrupo de sistemas nas atividades do varejo. Esstes sistemas

cobrem grande parte dos processos essencialmente operacionais e muitas vezes

imprescindiveis, sendo que o mesmo nao ocorre em relag五o aos sistemas de marketing, pois

estes se caracterizam na sua grande maioria por processos analiticos.

% de utiliza^ao de Access ou Excel por Cluster

Pequeno Medio Medio/
Gde

Grande Todos os
clusters

64,84 32,66 5,71 2,86 23,21

Tabela 17 - Utilizagao de Access e Excel em sistemas de gerenciamento da cadeia de
suprimentos

% de utiliza^ao dos sistemas de GCS

Pequeno Medio Medio/
Gde

Grande Todos os
clusters

74,89 82,04 95,54 93,21 87,19

Tabela 18 一 Utiliza孩o dos sistemas de gerenciamento da cadeia de suprimentos

Os demais segmentos apresentaram comportamento relativamente homogeneo, com boas

praticas dos sistemas de gerenciamento da cadeia de suprimentos, os sistemas mais

importantes foram: sistemas de frente de loja, sistemas de compras e reabas teci men to,

sistemas de recebimento de mercadorias e controle de estoque e sistemas de inventario. Todos

estes sistemas apresentaram ocorrencia maior que 85% dentro do respective cluster. E

importante salientar que os sistemas de previsao de vendas apresentaram 100% de ocorrencia

e 87.50% de utilizagao dentro do segmento dos grandes varejistas, porem nota-se baixa 
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ocorrencia dos mesmos nos demais segmentos. Sistemas de previsao de vendas podem

interferir dramaticamente no desempenho das empresas, pois estes tern impacto em grande

parte dos processos da empresa, tais como, compras, promo^oes, estoques, entre outros, assim

era de se esperar uma maior participa^ao dos mesmos nos demais segmentos.

Os dois sistemas menos freqiientes e menos utilizados foram: os sistemas para elabora^ao de

planogramas e os sistemas para aloca^ao de mercadoria dentro da loja, nitidamente sistemas

auxiliares dentro do gerenciamento da cadeia de suprimentos, por serem sistemas

prc^ocionais, ou seja, que orientam a melhor aloca?ao dos espagos e a melhor forma de

prcr^over os produtos. Assim como observado nos sistemas de marketing, tai fato denota que

os v?rej'f：as atuais tendem a priorizar sistemas com objetivos nitidamente operacionais.

A pesquisa procurou compreender de forma mais direta como os varejistas tem utilizado os

sistemas de gerenciamento da cadeia de suprimentos para se relacionar com seus fbmecedores

(vide tabela 19), e os resultados seguiram o comportamento descrito anteriormente. Os

pequenos varejistas praticamente nao utilizam estes sistemas para efetuar nenhum tipo de

analise dos fomecedores, baseando-se na maioria das vezes no bom senso e no

relacionamento pessoal com os fornecedores e vendedores. Tai caractenstica e modificada

nos demais segmentos, o comportamento dos grandes varejistas e o extremo oposto: 83.33%

deles utilizam os sistemas de gerenciamento da cadeia de suprimentos para analisar os

fornecedores.
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Analisa o desempenho dos fornecedores?

Cluster Ocorrencias % dentro
do cluster

Pequeno
Nao 20 76.92%
Sim I 3.85%
Em alguns casos 5 19.23%

Medio
Nao 7 50.00%
Sim 6 42.86%
Em alguns casos 1 7.14%

Medio
Grande

Nao 1 12.50%
Sim 5 62.50%
Em alguns casos 2 25.00%

Grande
Nao 1 16.67%
Sim 5 83.33%
Em alguns casos 0 0.00%

Todos os
clusters

Nao 29 53.70%
Sim 17 31.48%
Em alguns casos 8 14.81%

Tabela 19 - Analise do desempenho dos fornecedores

5.3.5 Sistemas de gerenciamento financeiro

° gmpo dos sistemas de gerenciamento financeiro e o mais udlizado e difundido dentre todos

°S 河。，de sistemas. Na escala de pontos adotada, estes sistemas tiveram em media nota

8.15 e desvio padrao 3.92, sendo que tai media foi fortemente influenciada pelo segmento dos

pequenos varejistas, que obtiveram media de 6.53 e desvio padrao de 4.85. Ainda assim,

65.38% dos pequenos varejistas afirmaram possuir tais sistemas, sendo que destes 70.59%

afirmaram que os sistemas foram elaborados em Excel ou Access. A fun海 basica destes

sistemas nos pequenos varejistas foi indicada como analise or^amentaria. Em relagao aos

demais segmentos, 97.62% destes varejistas alegaram possuir sistemas de gerenciamento

financeiro, sendo que as fun^oes utilizadas variam de acordo com os segmentos: os medios e

medios/grandes varejistas utilizam tais sistemas basicamente para o controle dos indicadores

da empresa. Ja os grandes varejistas declararam utilizar tanto para analise orqament攻ria como

para o controle dos indicadores da empresa.
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Analisando-se as notas di versos segmentos varejistas com rela^ao aos sistemas de

gerenciamento dos recursos humanos, estes obtiveram media 5.19 e desvio padrao 5.09,

denotando o alto grau dispersao da amostra. 51.85% dos varejistas afirmaram possuir este tipo

de sistema, porem mais uma vez a media foi fortemente influencia pelo segment© dos

pequenos varejistas, no qual apenas 19.23% dos mesmos afirmaram possuir tai sistema.

Assim, de forma geral os demais segmentos varejistas apresentaram resultados diferentes.

71.43% dos medios varejistas, 87.50% dos medios/grandes varejistas e 100.00% dos grandes

vare<fistas afirmaram possuir um sistema de gerenciamento dos recursos humanos. A

infc^aaci-vO mais utilizada destes sistemas para os segmentos pequeno, medio e medio/grande

foi k fc-ha de pagamento. Ja nos segmento dos grandes varejistas, alem da fblha de

pag^meTtto, informa^oes sobre alocagao de recursos fbi representativa. Esperava-se uma

maior participa^ao desta ultima variavel ja no segmento medio/grande, uma vez que os

mesmo ja apresentam alto numero de funcionarios, porem segundo os resultados obtidos tais

sistemas aparentemente so sao financeiramente viaveis a partir deste segmento. Um baixo

percentual de pequenos varejistas utilizam o sistema de fblha de pagamento (11.53%), sendo

este, dentro do subgrupo, o sistema com maior percentual de ocorrencia para este segmento.

Tai fato pode ser melhor compreendido ao analisar o numero medio de funcionarios de cada

empresa. O segmento dos pequenos varejistas apresentou em media 12.69 funcionarios por

empresa, sendo que 25% do segmento apresentou em media 5.75 funcionarios por empresa e

50% do segmento apresentou em media 9.00 funcionarios por empresa, ou seja, metade da

amostra possui 9 funcionarios ou menos, nestes casos o trabalho operacional ainda nao

justifica a automatiza?ao do processo.

5.3.7 Venda pela internet

Apenas 9.26% dos varejistas pesquisados afirmaram vender produtos pela internet, sendo que

destes, 60% sao grandes varejistas e 40% sao medios/grandes varejistas. Alem disto, analisou-

se a participa?ao das empresas varejistas que vendem pela internet dentro de cada um dos 2

segmentos (grandes e medios/grandes varejistas). Para isto, dividiu-se o numero total de

empresas de grande porte que afirmaram vender pela internet pelo numero total de empresas

de grande porte pesquisadas, e efetuando-se o mesmo calculo para o segmento dos

medios/grandes varejistas, nota-se que: 50% dos grandes varejistas e 25% dos medios/grandes 
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varejistas pesquisados vendem pela internet. Tai fato denota que grande parcela dos varejistas

que vendem pela internet sao os de maior porte.

20.41% dos varejistas demonstraram inten^ao de iniciar a venda pela internet nos proximos

12 meses, sendo que ao comparar este valor dentro dos segmentos nota-se que 0% dos

grandes varejistas, 33.33% dos medios/grandes varejistas, 21.43% dos medios varejistas e

19.23% dos pequenos varejistas pesquisados demonstraram tai interesse. Corn isto nota-se

que nenhum grande varejista pesquisado, que nao esteja vendendo pela internet, tern inten^ao

de iniciar a venda nos proximos 12 meses. Em contrapartida 19.23% dos psq眼nos varejistas

querem iniciar as vendas por este canal de distribui^ao, sendo que em grande parte dos casos

os mesmos visualizam basicamente uma oportunidade de baixo custo de aiiipliar seu canal de

distribui^ao.

Em relagao a forma como a opera?ao de venda pela internet esta estruturada, nenhum varejista -

afirmou que sua opera海 nao necessita de interferencia humana em alguma parte do

processo. 80.00% dos varejistas afirmaram que necessitam de apoio humano para processor e

separar os pedidos, alem disto, 40.00% dos varejistas afirmaram que necessitam de auxilio

humano para captagao dos pedidos. Tai fato denota que os poucos varejistas que estao •
•

vendendo pela internet ainda utilizam a mesma como uma forma altemativa de coleta de

pedidos dos clientes, seu processo logistico intemo ainda nao esta estruturado como um canal

altemativo de distribui^ao. Porem, o faturamento deste canal de distribui^ao corresponde em

media a 3.00% do faturamento total (desvio padrao de 2.83), assim 60% dos varejistas

afirmaram que sua opera?ao pela internet representa em media 1% do seu faturamento total.

Como o volume de vendas pela internet ainda e muito baixo, nao existe a possibilidade

momentanea de se trabalhar tai opera^ao de forma mais automatizada.

As empresas pesquisados destacaram que a grande vantagem atual do comercio eletronico em

rela^ao ao comercio tradicional e ser um canal altemativo de vendas. Devido ao baixo volume

de vendas pela internet, os varejistas ainda nao notam vantagens como redu?ao nos custos

operacionais. Porem, apesar do volume de vendas pequeno, cabe destacar que apenas 40%

dos varejistas veem o comercio eletronico com uma forma de conhecer melhor °

comportamento dos consumidores, e tai fato pode ser questionado, uma vez que, mesmo com

um volume pequeno de clientes ja e possivel se conhecer melhor o consumidor.
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Em media os varejistas afirmaram que 69.33% (desvio padrao de 32.66%) dos sistemas

pesquisados encontram-se integrados, ou seja, tais sistemas estao sob uma mesma plataforma,

trocam informa^oes entre si, sendo, portanto compativeis entre si. Nota-se que os grandes e os

medio/grandes varejistas sao os que apresentam o maior grau de integra^ao (respectivamente:

media de 83.33% e 84.88%, desvio padrao de 12.1% e 15.90%), seguidos pelos medios

varejistas (media de 77.50% e desvio padrao de 29.14%) e finalmente os pequenos varejistas

(media de 56.92% e desvio padrao de 37.39%).

5.3E 如主沁as de gerenciamento da informa^ao

A t^beia 20 apresenta, atraves da escala adotada anteriormente, as praticas de gerenciamento

da inforniagao. Nota-se que a media geral dos varejistas pesquisados foi baixa: 4.25 e o desvio

padrao: 2.52. Os piores desempenhos encontram-se no segmento dos pequenos varejistas

(media de 2.78) e os melhores desempenhos no grupo dos grandes varejistas (media 7.04). A

pratica mais freqiiente de gerenciamento da informa^ao foi a manuten^ao (media 5.74).

Assim, com exce^ao dos pequenos varejistas, os demais segmentos tem procurado atualizar

seus bancos de dados para que estes permane^am atuais, assegurando que os funcionarios

utilizem a melhor informa槌。disponivel.
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Tabela 20 - Notas das praticas de gerenciamento da informa虚o

CLUSTER Vlonitora
mento

Coleta Organiza^ao
>rocessam

ento
Manuten^ao

NoU final
Gerenc da
Informac^o

pequeno

Mddia 3,08 2.12 2,05 3,08 3,33 2,78

Mediana 1.67 0,00 0,00 3,33 3,33 3,15

Minimo 0.00 0,00 0.00 0,00 0.00 0,00_____

Mdximo 10.00 6,67 6,67 7,50 10.00 6,30_____

Desvio padrao 3.39 2,56 2,68 2.33 3.65 2,17

medio

MEdia 5.24 5.00 5,71 3,15 6.91 4,50_____

Mediana 6,67 4,17 6,67 3,33 6,67 4,81

Vlinimo 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

M5ximo 10,00 10.00 10,00 5,83 10,00 7,41

Desvio padrao 3,63 3,40 3,05 1,70 3,32一 2,12

medio
grande

MEdia 7,50 6,88 7,50 5,63 9" _ 6,72

Mediana 6,67 6,67 6,67 5,42 10,0C； 6,67

Vlfnimo 3,33 5,00 6,67 3,33 6,67 ____ 539_
Vlaximo 10.00 8,33 10,00 8,33 10,00 ______ 8J5_

)esvio padrao 2,36 1,39 1,54 1,59 1,54 1,09

grande

Mddia | 7,22 7,50 7,22 6,25 8.89 7,04

Mediana 6,67 7,50 6,67 6,25 10.00 7,04_

Minimo 3,33 3,33 3,33 4,17 6.67 6,30

Vlaximo 10,00 10,00 10,00 8,33 10.00 7,41

Desvio padrao 2,51 2,53 2,51 1,56 1.72 0,41

Total

Media 4,75 4,17 4,38 3,83 5,74 4,28

Mediana 6,67 4.17 3,33 4,17 6.67 4,63

Minimo 0.00 0,00 0,00 0,00 0.00 | 0,00_____

Maximo 10,00 10.00 10,00 8,33 10.00 8,1_____

Desvio padrao 3,64 3,38 3,48 2,32 | 3,96 2,52

A pratica menos comum de gerenciamento da informa^ao foi o processamento (media 3.83).

A questao 5 "Os funcionarios utilizam tais informa?6es na tomada de decisao?\ que aborda

diretamente o tema, ou seja, a utiliza^ao das informa^oes disponibilizadas pelos diversos

sistemas no processo de tomada de decisao, apresentou media 4.38. A questao 7 "Um grande

obstaculo a utiliza^ao das tecnologias aqui descritas e a ausencia de material humano

qualificado?*  obteve media 3.15, sendo esta a menor media de todas as variaveis de

gerenciamento da informagao estudadas. Esta questao aborda o preparo dos funcionarios e dos

gestores na utiliza^ao dos sistemas descritos, tanto em processos de tomada de decisao

(sistemas analiticos), como na utiliza^ao rotineira (sistemas operacionais). Nota-se,

media obtida na questao, que tanto os operadores, como os gerentes e ate mesmo °s

proprietarios das empresas (no caso do pequeno varejo) ainda apresentam falta de habilidade

neste quesito, tornado a tecnologia ineficiente e gerando consequentemente alto grau de

subutilizagao dos sistemas. Tai fato pode ser comprovado na questao 8 "De modo geraL a

maioria dos sistemas estao sendo subutilizados em rela^ao a sua capacidade total.". Esta 
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questao obteve a segunda menor nota de todas as variaveis de gerenciamento da informa^ao

estudadas (3.58).

Assim, conclui-se que grande parte dos varejistas ainda nao utiliza as informa^oes

disponibilizadas nos sistemas descritos no processo de tomada de decisao. Tai fato e menos

acentuado nos varejistas de grande porte, porem devido a constante necessidade do varejo de

melhor compreender seus clientes, melhorar a eficiencia de sua logistica, entre outros

aspectos discutidos anteriormente, estas empresas deveriam apresentar alto grau de

proc^ssamento das informagoes, de forma que as mesmas embasassem suas estrategias.

S.3.A-S I a aticas de TI e gerenciamento da informa^ao nos diversos segmentos varejistas

pes^uisa 以 os

A seguir foi elaborada uma analise segmentando-se a amostra em rela?ao ao ramo de atua^ao

dos varejistas. A tabela abaixo mostra as notas dos diversos varejistas segmentados segundo

seus ramos de atua^ao. Nota-se que os segmentos que apresentaram melhores praticas de TI

fbram os supermercadistas e o de moveis e eletrodomesticos, sendo que ate mesmo estes

segmentos apresentaram baixas medias referentes aos sistemas de marketing. O pior

desempenho foi do segmento de panifica^ao, cuja melhor nota foi dos sistemas financeiros,

destacando que mesmo em segmentos com baixa orienta^ao para TI, tai sistema esta presente.
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.de atua(4«

Noun

tecnol

unhzadas

NotaTI

sistmkt

n

sist

GCS

^ota TI、
sist

Financ

MotaTT

istRH

Vota TI

Domerc

Betr

Not；订'

Integr

mtre os
sist

NMa
Inal TI J

NotaGI

Jonitora

Vota GI

Coleta

Nota GI

Organiz

Nota GI

Proces

Nota GI

Manut

3 flail

GI

Droearia

Media 2,6? 2,00 4,7S 6,00 4,00 0,00 6R 338 3J3 333 4,00 2,83 4,67 3J4

Mediana 1,67 1,50 ”3 10,00 0.00 0,00 7,00 3,01 333 5,00 6,67 4,17 6,67 5,19

Nbrarno 0,00 0,00 i.n 0,00 0,00 0,00 1,00 132 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Muano 6,67 5,00 7,7S 10.00 10,00 0,00 10,00 635 6,67 6,67 6,67 5,00 10,00 533

Desvio padrao 2,53 X21 5,4S 5,48 0,00 4,09 1J>2 334 3,12 3,65 *1 4,47 3,M

Mat de Constr

Media 1,67 0,00 3.44 7,50 0.00 0,00 4,75 2,05 335 333 333 4,79 4,17 4,07

Medians 1,6： 0,00 3,83 10,00 0,00 0,00 4,00 2,13 333 3J3 333 4,59 5,00 “6

Nfinimo 1.6： 0.00 1J1 0.00 0.00 0.00 1.00 1,01 0.00 0.00 0.001 4.17 0?00 】段
Manmo 1.67 0.00 5,00 10,00 0,00 0,00 10.00 2^2 6,67 6,67 6.67 5.83 6,67 533
Desno padrao 0,00 0,00 1,70 5,00 0,00 0,00 3,36 030 2,72 2,72 2,72 0.79 3,19 1,69

Moda _ ——
Media ”3 450 "9 833 5,00 0,83 792 4.16 5,00 4,45

£72十 4.^5 6」1 431
Mediana 1,67 U5 4,78 10,00 5,00 0,00 9,00 3,40 6,67 5,84 5.00 4』7 834 5,19
Nfimmo 0,00 0,00 422 0,00 0,00 0,00 2,00 1,46 0,00 0,00 0.00

8J3

0,00 0,00
Maximo 833 7.0 S,S9 10,00 10.00 10.00 10,00 7,72 10,00 10.00 10,00' 10,00 &15
Desno padrio 3Q 233 2,15 3,89 5口 2,89 487 244 4,14 3,S5 2r38 4,46 R

Moveis e Eletro _ 一
Media 625 4,63 6 二 10,00 7「0 2,50 7,50 5^9 5,00 5,42 581 w 5,00

Mediana 6,67 “o 6,S9 10,00 10,00 0,00 8.00 637 6,67 5.S4 6.67 5,42 6,67 593
Xfxnxmo 1.67 0,00 333 10,00 0,00 0,00 4,00 2,63 0.00 0,00 0.00 0.00 0,00 0,00
Mxomo 10,00 9,50 7,次 10,00 10,00 10.00 10,00 8,60 6,67 10,00 10.00 5,8『 6,67 7，L
〉esvio padrao 3,69 439 2,07 0,00 5,00 5,00 2,65 2,85 334 4,17 4,19 2.S0 334 3=9

Panifica^ao

Vfedia 0,84 052 2,18 5,00 1.67 0,00 6」7 1,79 1.11 0.56 0.56 139 0,56 099 _
Mediana 0.84 0,75 1,11 5,00 0,00 0.00 7.50 1,68 0.00 0.00 0.00 0.83 0.00

0,00 0,00 1,11 0,00 0,00 0,00 0.00 0,40 0.00 0,00 0,00 0,83 0,00 037 一
\faxnno 1,67 2,00 L" 10,00 10.00 0,00 10,00 3»53 6.67 333 3J3 4,17 333 4,07
)esvio padrao 091 0,74 1,66 5.48 4,08 0,00 4,49 】二0 2,72 136 136 136 136

Restaurante

Media 3,75 3,75 5 7。。 7J0 0,00 3,63 4,19 834 5,00 3R 3.13 9,17 “1
Mediana 450 V5 V2 10,00 10t00 0,00 ¥0 338 8J4 5,00 334 2J2 10,00 瑞公
Minsmo 0,00 0,00 1,11 0,00 0.00 0.00 0,00 132 6,67 0.00 0,00 1.67 6.67 _ 3土
Maximo 10.00 9J0 ¥8 10.00 10.00 0,00 9,50 8,66 10,00 10.00 6,67 5.00 10,00

Des>io padrao 4,05 A" 5,00 5,00 0,00 4,11 3二1 1,92 4,08 3,85 1,42 1,67 1,84一
Supeimercadista

Media 5,14 4^9 7」3 9,17 7N 1.61 7,66 5,S4 6.67 6J3 6,67 4J7 8,61

Mediana 5,0C 3,75 695 10,00 10,00 0,0c 7" 5,63 6,67 6,61 6,67 4,59 10,00 593 _
Minim。 1,6~ 0,00 5,0fl 0,00 O.OG 0,0( 4.0C 234 0,00 33 333 0,83 333

Majamo 83 8,00 10.0C 10,00 10.0C 10,0( 10,0( 9,08 10,00 10,0( 10,00 7,5。 10,00 7,41 一
Desxno padrao 1,6( 璀 1,8$ 璀 £52 3,8f 23( 130 3.1S 43C 2,01 2,17 口一心

Outros

Medu 3,1 ) 诺: 4,6 10,0( 5,7 1,4. 8,(X 4=4 3,8】 2,6： 3.81 39 4,7( 334 一
Mechana 33 3 2,0( 5}5 10,0( 10,0( 0,0( 9,0( 4,00 33- 33- 333 3J3 33 333 _
Mimmo 1.67 l,0< 1,1 10,0( o.a) 0,0) 3,0( 2 二6 0,0( 00 0,0C 0,0C 0,0( 0,00 一
Maximo 5,00 7】)7,44 lo.a)10,0)10,0D 10.0 632 6,6 6,6 10,(X 85： 10,0( 630 ,
Desvio padrao U0 X3 234 0,0)53 3,7 S 2,4 1,48 3,0( 23 3,0( 2^! 3义 2二6

Todos os segmentos

Media 3,4 9 2,80 5,1 7 8.1 5 5,1 9 0,93 6,9 4,19 4,7 4,1 7 43( 3,8： 5,7. 心
Medians 1,( 7 2,00 5,1 1 10,00 10,00 0,00 8,00 3,63 6,6 4,1 7 33. 4,r1 6,6 ，63 一
Nfinimo 0,(X) 0,00 1,1 1 0.00 0,00 0,00 0,00 0,40 0,00 0.00 0.0<) 0,0( o.a 0,00 _
Maximo 10,(X) 9,50 10.00 10,00 10,00 10,00 10,00 9,08 10,00 10,00 io.(x) 8,3 5 10.(X)8,15 _
Desvi。padrao 2. '9 2,8 '45 7 392 5,04 3 327 242 3,64 3381 3,4 8 395 232

Tabela 21 - Notas dos diversos ramos de atua^ao

Em rela^ao as praticas de gerenciamento da informa^ao o destaque foi o segmento

supermercadista, porem vale ressaltar que mesmo este segmento apresentou nota baixa na

variavel processamento, sendo que o melhor desempenho desta variavel ocorreu no segmento

de moda (media 4.86). Assim, de forma geral os varejistas apresentaram baixa utiliza^ao dos

sistemas estudados no processo de tomada de decisao, alem da subutiliza^ao dos mesmos 
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muitas vezes devido 2 mao-de-obra pouco qualificada. O pior desempenho em rela(?ao As

praticas de gerenciamento da informa^ao foi novamente do setor de panifica<?ao com media de

0.99.

Sendo assim, conclui-se que o segmento supermercadista e o ramo de atua^ao com maior grau

de orienta^ao a informa海 e o segmento de panifica^ao o menos orientado A informa^ao. De

forma geral os varejistas pesquisados nao apresentaram boas praticas de tecnologia da

infomia^ao, gerenciamento da informa海 e consequentemente baixa orienta^ao h

infdrma(jao.

5.3J4 Abn4iises complementares

A seguir o presente trabalho ira pesquisar se boas praticas de tecnologia da infbrma^ao e

gerencian?ento da informa^ao podem auxiliar as empresas a obter maior desempenho. E

importante ressaltar que este estudo e puramente exploratorio, uma vez que o mesmo abordou

apenas parte das variaveis que podem interferir no desempenho das empresas, e como este e

um objetivo secundario deste trabalho, tais variaveis podem nao representar uma amostra

estatisticamente significante do universo que compdem as variaveis que interferem no

desempenho das empresas.

Segundo Hu & Quan (2005) investimentos em TI geram maior retomo em rela?ao aos outros

investimentos de capital, alem disto, os autores destacam que investimentos em TI criam

vantagens competitivas melhorando a eficiencia dos negocios que por sua vez, conduzem a

um melhor desempenho da empresa. Assim, e de se esperar que empresas com melhores

praticas de tecnologia da informaq^o, de gerenciamento da informa^ao e consequentemente

mais orientadas a informa^ao (vide figura 3, modelo proposto por Marchand et cd, 2000)

apresentem melhor desempenho que as demais.

Com intuito de se medir o desempenho das empresas pesquisadas, criou-se a variavel

"faturamento/n?" que 6 formada pelo faturamento da empresa dividido pelo total de area de

vendas (em m2) da mesma. Com isto, procurou-se padronizar o desempenho dos di versos

segmentos varejistas em uma medida unica.

A seguir foi construida uma matriz de correla$ao, e foram verificadas quais variaveis

apresentam alta correla^ao com a variavel faturamento/m . Como pode ser observado na 



94

tabela 22, com 95% de confianqa pode-se afirmar que as variaveis: divisao dos clusters,

tempo de funcionamento da empresa, nota geral em tecnologia da informa?ao e a nota geral

em gerenciamento da informa^ao apresentam correla^ao positiva com a variavel

faturamento/m2.

Assim para amostra pesquisada, podemos afirmar que quanto melhor forem as praticas de

tecnologia da informa宓。e de gerenciamento da informagao da empresa, melhor seu

desempenho. 0 segmento dos pequenos varejistas apresentou as piores praticas de TI. Tai fato

pode ser resultado do seu baixo faturamento, que muitas vezes inviabiliza a implanta^ao de

mais sistemas. Nestes casos, a solugao para o aumento no desempenho destas empresas parece

estar na melhora do gerenciamento da informa^ao. E importante destacar que se baseando nas

conclusdes deste estudo, estas empresas devem se concentrar nas praticas de processamento

da informa^ao, de forma que os funcionarios e gestores melhorem os indices de subutiliza?ao

dos sistemas e utilizem tais informa^oes no processo de tomada de decisao.

Segundo Marchand et al (2000) existem evidencias claras de que empresas que possuam alto

grau de gerenciamento da informa^ao e de praticas de TI apresentam desempenho superior

nos negocios. O autor afirma ainda que segundo seus estudos, a orientagao a informagao e o

fator de maior contribui^ao para o desempenho do negocio, podendo-se inclusive prever o

desempenho das empresas a partir desta variavel. Assim, de forma semelhante aos estudos

elaborados por Marchand et al (2000), este trabalho apresentou indfcios de que empresas com

alta orienta?ao a informagao apresentam melhor desempenho.
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Tabela 22 - Matriz de Correla^ao com resultados do teste de significancia
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Segundo Weill (1992) empresas com alta complexidade nos processes exigem alto

investimento em TI e grande esforqo para converter estes investimentos em desempenho.

Assim, ao analisar o segmento coinposto pelos grandes varejistas, que sao empresas com

maior complexidade nos processes, mesmo apresentando maior quantidade de sistemas

(maiores investimentos em TI) e melhores praticas de gerenciamento da informa^ao, e de se

esperar que as mesmas tenham maior dificuldade em converter tais investimentos em
desempenho (faturamento/m2), apresentando portanto menor indice de faturamento/m2.

Confomie a tabela abaixo, nota-se que o segmento dos grandes varejistas apresenta baixo

faturamento/m2, e conforme exposto anteriormente apresenta as melhores praticas de

gerenciamento da informa^ao e de tecnologia da informagao. Denotando i：＜!fcios de que no

presente estudo: empresas com alta complexidade nos processos exigem alto investimento em

TI e grande esforgo para converter tais investimentos em desempenho.

Tabela 23 - Faturamento/m2 por cluster

Faturamento por m2

Cluster Media Mediana Minimo Maximo
Desvio
padrao

pequeno 0.69 0,57 0,10 1,75 0.45

medio 2.62 1.69 0.09 8,82 2,92

m6dio/grande 2,47 1,74 0,48 6,67 2,46

grande 1,12 1,00 0,68 1,88 0.47

Todos os

clusters
1,34 0,83 0,09 8,82 1,72
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Segundo di versos autores anteriormente citados, entre eles: Porter & Millar (1985), Hu &

Quan (2005) e Griffith (1998), a informagao e um dos elementos principals para as empresas

alcan^arem vantagem competitiva. Se isto e uma realidade para empresas em geral, 6 em

especial para as empresas varejistas, uma vez que estas comercializam produtos si mi lares ou

quase. sempre identicos ao dos concorrentes (LEVY & WEITZ, 2000). Porem, nao basta que

as empresas possuam sistemas de informa^ao e que a informa?ao esteja disponivel. Para que

as eiPpres^ alcancem vantagem competitiva atraves da tecnologia da informa^ao, e

necesiArio cue estas gerenciem a informa^ao de forma correta.

Os objetivos principals deste trabalho, conforme apresentado inicialmente, foram:

• Idcntificar, a partir da literatura, os principals sistemas de informa?ao utilizados pelo

varejo;

• Identificar a partir de uma amostra de empresas varejistas, as praticas de tecnologia da

informa^ao;

• Identificar a partir de uma amostra de empresas varejistas, as praticas de

gerenciamento da informa?ao;

• Comparar as praticas de tecnologia da informa^ao e as praticas de gerenciamento da

informa^ao em empresas pequenas, medias e grandes do setor varejista.

Inicialmente atingiram-se os objetivos propostos atraves do desen vol vimento da revisao

bibliografica dos principals autores de varejo, contemplando suas diferentes defini?des do

tema, os principals formatos de varejo e contextualizando-se a realidade do varejo no mercado

brasileiro. Alem disto, elaborou-se um referencial tedrico sobre a tecnologia da informa?ao

aplicada ao varejo, incluindo os principals sistemas de informa^ao utilizados atualmente no

varejo (sistemas de marketing, sistemas de gerenciamento da cadeia de suprimentos, sistemas

de gerenciamento de recursos humanos e sistemas de gerenciamento financeiro). Adotou-se

um modelo conceitual para o estudo, que possibilitasse obter um quadro de referencia para os

resultados obtidos, tai modelo baseou-se nos estudos de Marchand et al (2000).

Ainda com intuito de atingir os objetivos propostos, e com base no modelo conceitual

adotado, foi desenvolvida uma pesquisa junto a uma amostra de empresas varejistas. Com 
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isto, foram identificadas suas praticas de tecnologia da informa^ao, bem como suas pr血icas

de gerenciamento da informa^ao, estabelecendo-se compara?6es entre tais praticas em

empresas de pequeno, medio e grande porte, conforme foi detalhado no capitulo anterior.

Assim, de forma geral, o presente estudo constatou que as empresas varejistas nao sao

orientadas a informaq我o, e portanto, nao apresentam boas praticas de tecnologia da

informa^ao e gerenciamento da informa^ao. E importante ressaltar que existe uma dispersao

muito grande na amostra, e tai dispersao pode ser melhor compreendida ao analisar-se as

praticas de tecnologia da informa^ao e gerenciamento da informa^ao segui-rfo o porte destas

empresas.

De forma geral, os processes basicos e operacionais de gestao nas empresas varejistas

brasileiras sao automatizados. Porem e importante ressaltar que, confonne mencionado

anteriormente, existe uma alta dispersao neste comportamento. Os varejistas de medio e

grande porte apresentam bom grau de automatiza^ao, porem o mesmo nao pode ser afirmado

em rela^ao aos pequenos varejistas, que em alguns casos apresentam muitas tarefas

operacionais sendo efetuadas manualmente. Alem disto, nota-se que poucos varejistas

possuem sistemas puramente analiticos, como sistemas de analise de risco e datamining,

denotando o alto direcionamento operacional das estrategias de TI nas empresas varejistas

atuais.

A maioria das empresas varejistas esta distante das praticas ideais em relagao aos sistemas de

marketing. Decisoes de marketing como sortimento de produtos, preqos, exposi?ao de

mercadorias, promo^oes mais eficazes, entre outras; devem estar embasadas no profundo

conhecimento do cliente, e este estudo pode constatar que grande parte dos varejistas nao

utiliza as informa^oes disponiveis nestes sistemas de marketing na tomada de decisao. Tai

fato recebe destaque no segmento dos pequenos varejistas, uma vez que, de forma geral, este

segmento nao possui sistemas de marketing. Ja o segmento composto pelos grandes varejistas

possui tais sistemas, e consequentemente apresenta grande quantidade de informa^ao

disponivel, notoriamente informa^oes que possibilitem conhecer e estreitar a rela^ao com o

consumidor final. Porem, um fato relevante em rela^ao a este segmento, foi que pouca

informagao e efetivamente utilizada. Denotando que muitas decisoes de marketing dos

grandes varejistas ainda sao tomadas com base na intui^ao e no bom senso dos gestores. Os

segmentos que apresentam melhor desempenho em relaQao aos sistemas de marketing sao os 
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medios e os medios/grandes varejistas. Estes segmentos apresentam menor quantidade de

sistemas e informafdes disponiveis, porem estao mais empenhados em utilizar tais

informaQoes em suas decisoes.

Os sistemas de gerenciamento da cadeia de suprimentos ocupam atualmente uma posi^ao de

destaque no varejo brasileiro, sendo um reflexo claro do alto grau operacional atual do varejo,

con forme foi exposto anteriormente. Porem de forma analoga aos sistemas de marketing, o

segruento dos pequenos varejistas apresenta um comportamento muito distante dos demais,

utilizanac os sistemas de gerenciamento da cadeia de suprimentos apenas em processes

basicos e altamente operacionais. Mesmo este grupo de sistemas, que aparentemente esta

sends aS^jnente explorado pelos varejistas de medio e grande porte, apresenta pontos em

pote^eiai.i, entre eles os sistemas de previsao de vendas, que apresentaram baixo grau de

pres己nqa e utiliza^ao.

O estudo constatou que apenas uma pequena parcela dos varejistas comercializa seus produtos

pela internet, sendo na sua maioria os grandes varejistas, e mesmo nos casos em que tai

comercio ocorre, os varejistas utilizam a internet apenas como uma forma altemativa de

coleta de pedidos. Sua opera^ao nao e independente e seu faturamento desprezivel em rela^ao

ao faturamento total dos varejistas.

Em relaqdo as praticas de gerenciamento da informa^ao, este estudo constatou que a pratica

menos comum de gerenciamento da informagao foi o processamento, constatando novamente

que grande parte dos varejistas nao utiliza as informa^oes disponibilizadas nos sistemas para a

tomada de decisao.

Concluindo, existe uma diferenga muito grande entre as praticas aqui estudadas em rela^ao as

empresas varejistas de pequeno porte e as demais. Varejistas de pequeno porte tendem a

considerar a tecnologia da informa^ao como uma fonte de despesas, sem influencia direta nos

objetivos e no seu desempenho, utilizando a TI apenas em processes basicos e de altamente

operacionais, nao obtendo portanto, uma vantagem competitiva. Este comportamento nao

ocorre nas empresas de medio e grande porte, uma vez que estes segmentos tem buscado

implementar e utilizar sistemas analiticos, de forma que os mesmos embasem suas decisoes.
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8. ANEXOS

Questionario

la. PARTE・ CARACTERIZAC'O DA EMPRESA E DO ENTREVISTADO

1. Qual cargo voce ocupa na empresa?

R.:

2. Qual o ramo de atua^ao da sua empresa?

R.:

3. Quantos funciondrios sua empresa possui?

R.: funciondrios.

4. Quantas lojas sua empresa possui?

R.: lojas.

5. Qual a area total de vendas (em m2) das lojas de sua empresa?

R.: m2.

6. Qual o numero total de checkouts de sua empresa?

R.: checkout.

7. Quanto tempo de funcionamento tern sua empresa?

R.: anos.

8. Qual o faturamento anual da sua empresa?

R.:

9. Quantos funciondrios de informdtica sua empresa possui?

R,: funcionarios.

10. Considerando os sistemas utilizados pela sua empresa, qual o percentual aproximado foi desenvolvido

com equipe interna?

R.: %.

11. Quantos funciondrios de fun^ao gerencial sua empresa possui na drea de TI ou informatica?

R.: funciondrios.
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2a. PARTE- CARACTERIZACXO DAS TECNOLOGIAS UTILIZADAS PELA EMPRESA

Assinalar com um 'X'ao lado das tecnologias que sua empresa possui?

()Data Warehouse

()Sistemas de andlise de risco

()Sistemas de controle financeiro (contas a pagar, fiscal, contdbil, etc)

()EDI (Eletronic Data Interchange)

()Sistemas de Datamining

()Sistemas Integrados de Gestao (ERP)

SISTEMAS DE MARKETING

Caso sua empresa possua Sistemas de Marketing, qual(is) informaq我o(des) este sistema fomece, quais sao

efetivamente utilizadas, qual Area ou departamento utiliza tais informaqdes e o no me de sistema:

SISTEMAS DE MARKETING

Fornece a

informa^ao?

(S/N)

Grau

aproximado de

utiliza^ao

(0% a 100%)

1

i

Qual depto utiliza?

Plataforma de

desenvolvimento

baseada nos

softwares Access

ou Excel ?

(S/N)

Segmenta^ao do consumidor

Andlise da eficiencia das promo^oes

Andlise de leaidade do consumidor

Andlise da cesta de compra para agdes

de Cross Selling (ou venda cruzada)

Despesas por cliente

Compra mEdia por cliente

Lucratividade por cliente

(receitas 一 despesas)

Outras

Voce faz a^des de marketing especfficas para cada segmento de clientes?

()Sim

()Nao

()Em alguns casos

Sua empresa utiliza os sistemas de marketing para fazer aq6es que aumentem a rentabilidade de clientes com

baixa rentabilidade?

()Sim

()Nao

()Em alguns casos

Sua empresa utiliza os sistemas de marketing para efetuar uma andlise da eficiencia das campanhas

promocionais? (por exempio: Qual midia foi a mais eficiente nas ultimas campanhas promocionais?

Qual segmento de consumidor respondeu melhor a campanha?)

()Sim

()Nao

()Em alguns casos
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SISTEMAS DE GERENCIAMENTO DA CADEIA DE SUPRIMENTOS

Caso sua empresa possua Sistemas de Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos, qual(is) informa^aoCoes)

este sistema fornece, quais sao efetivamente utilizas, qual drea ou departamento utiliza tais informaqdes e o

no me do sistema:

Possui tai

sistema

(S/N)?

Grau

aproximado de

utilizaqM

(0% a 100%)

Qual depto utiliza?

Plataforma de

desen vol vimento

baseada nos

softwares Access

ou Excel ?

(S/N)

iSistema de Compras e Reabastecimento
1

iSistema de Recebimento de Mercadorias e

iConlrole de Estoque
]

Sistema de Alocagao de Mercadoria na loja

Sistemas de Inventario

Sistemas de Previsao de Vendas

Sistemas para elabora^ao de Planogramas

(layout das gondolas)

Sistemas de Frente de Loja (caixa

registradora)

Outras

Sua empresa utiliza tais sistemas para anaiisar a performance dos fomecedores (custo, tempo de entrega,

qualidade dos produtos entregados, etc.)?

()Sim

()Nao

()Em alguns casos

Com rel呻。a analisa da lucratividade das categorias de produtos. Qual o percentual aproximando, do total

de categorias de produtos da sua empresa, 6 analisado ?

R.: digite aqui o valor %.
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SISTEMAS DE GERENCIAMENTO FINANCEIRO

Sua empresa possui um sistema para gerenciamento financeiro?

()Sim

()Nao

Caso possua um sistema de gerenciamento financeiro, a maior parte deste sistema foi desenvolvida

utilizando-se os softwares Access ou Excel? Caso contrdrio especificar o nome do sistema.

()Sim

()Nao . Especificar:

Quais informaqdes sao fomecidas pelo sistema de gerenciamento financeiro?

()Analise Orqamentdria

()Analise de indicadores de desempenho da empresa

()Analise de retorno sobre o imobilizado

()Outros. Especificar:

SISTEMAS DE GERENCIAMENTO DOS RECURSOS HUMANOS

Sua empresa possui um sistema para gerenciamento dos recursos humanos?

()Sim

()Nao

Caso possua um sistema de gerenciamento dos recursos humanos, este foi desenvolvido utilizando-se os

softwares Access ou Excel? Caso contrArio especificar o nome do sistema.

()Sim

()Nao . Especificar:

Quais informaqdes sao fomecidas pelo sistema de gerenciamento dos recursos humanos?

()Desempenho da forqa de trabalho

()Alocagao de recursos baseada na proje^ao de demanda

()Folha de pagamento

()Outros. Especificar:

comErcio eletrOnico

Sua empresa vende pela internet (comercio eletronico)?

()Sim

()Nao

Caso negative, sua empresa pretende iniciar a venda pela internet nos prdximos 12 meses?

()Sim

()Nao
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Caso sua empresa venda pela internet, responder as demais. Caso contrdrio ir diretamente para o item

"integraq我o dos di versos sistemas".

Sua opera(;ao de venda pela internet necessita de apoio humano para:

()Capta^ao dos pedidos

()Processamento dos pedidos

()Separa^ao dos pedidos

()Outros. Especificar:

()A opera^ao 6 inteiramente automatizada

Qua! a participago do com6rcio eletronico no faturamento da sua empresa atualmente?

R:

Quais as vantagens do comercio eletronico em rela^ao ao com&cio tradicional para sua empresa?

()Canal de distribuiq我o alternative

()Redu^ao dos custos operacionais

()Permite conhecimento avan^ado do comportamento dos consumidores

()Permite aq6es promocionais mais direcionadas

()Outros. Especificar:

INTEGRAC&O DOS DIVERSOS SISTEMAS

Considerando os diversos sistemas descritos anteriormente, dual o Dercentual aproximado de

integra^ao entre os mesmos, ou seja, tais sistemas estao sob uma mesma plataforma? trocam

informa^des entre si, sendo, portanto total men te compatfveis?

R.: %
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3r. parte ・ prAticas de gerenciamento da informacAo

Com rela^ao hs pMticas de gerenciamento da informa^ao: 1. Monitoramento, 2. Coleta, 3. Organiza^ao, 4.

Processamento e 5. Manutenqjo, assinaie com um "X" a op?ao que representa a sua concordancia com as

seguintes frases, considerando o caso da sua empresa:

FRASES
Concordo
total mente

Concordo
parcialmente

Nao concordo
nem discordo

Discordo
totalmente

1. Minha empresa monitora informaqdes que

tenham impact© no meu negdcio como: demanda

dos consumidores por novos produtos ou aqGes

da concorrencia.

2. Minha empresa nao apenas monitora

informa^ao que tenha impacto no negdcio, como

faz sua coleta periddica.

2.Com rela(;ao a qualidade da informa^ao

distribufda. minha empresa corrige ou controla a

distribuiq如 de informa^des de ma qualidade.

3.De modo geral, a informa^ao 6 compartilhada

ao longo da empresa.

4.0s funcionarios utilizam tais informa^oes na

tomada de decisao.

4. De forma geral minha empresa nao

apresenta(ou) resistencia cultural h implanta^ao

dos sistemas descritos pela pesquisa.

4. Um grande obstdculo h utiliza^ao das

tecnologias aqui descritas 6 a ausencia de

material humano qualificado.

4. De modo geral, a maioria dos sistemas estao

sendo sub-utilizados em rela^ao a sua

capacidade total.

5. Os bancos de dados sao atualizados para que

estes permane^am e assegurem que os

funciondrios estejam utilizando a melhor

informa^ao dispomvel.

2.Com
3.De

