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Resumo

A presente pesquisa teve como objetivo analisar como o processo de ado¢do da automagdo
comercial (AC) influencia as estratégias competitivas de uma rede de supermercados situada
em Lavras-MG, buscando-se identificar as principais dificuldades enfrentadas e os beneficios
gerados quanto a melhoria do processo administrativo e do atendimento aos clientes. Quanto
a metodologia, trata-se de uma pesquisa qualitativa, especificamente um estudo de caso, na
qual os dados foram coletados por meio de entrevista pessoal, utilizando-se um roteiro
constituido por questoes abertas. Os resultados demonstraram que antes da implantagdo da
AC, o supermercado apresentava problemas relacionados ao controle contabil, reposi¢do de
estoques e remarcagdo de pregos. A maior dificuldade para a implanta¢do do sistema,
segundo o proprietadrio, foi criar coragem para informatizar o supermercado. Outra barreira
foi encontrar, na época, uma pessoa especializada em informdtica. Com as informagoes
coletadas sobre cada cliente nos check-outs (caixas), a empresa passard a desenvolver
estratégias para melhorar o atendimento e o processo de vendas. O artigo contribui quanto a
gestdo desta tecnologia em redes de supermercados. Conhecido o processo de implantagado
da AC, identificando suas vantagens e dificuldades, o processo decisorio de adogdo e a
implementagdo por micro e pequenas empresas supermercadistas torna-se mais consistente.
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1. Introducao

O processo de gestdo empresarial esta sofrendo conseqiiéncias marcantes causadas por
fendmenos como a expansdo de mercados, aumento da competitividade, popularizagdo da
tecnologia e facilidade de acesso a informagdo. As decisdes estratégicas das empresas, em
grande parte das ocasides, focalizam o crescimento da organizacdo, que pode ser obtido
dentre as demais alternativas, por meio da entrada em novos negocios, expansdo da
capacidade produtiva e adog¢do de novas tecnologias.

Em resposta a esse panorama e com a consciéncia de que as organizagdes bem sucedidas sao
sistemas abertos que interagem constantemente com o ambiente, as empresas passaram a
repensar suas estratégias e modificarem seus modelos de administracao, buscando racionalizar
a utilizagdo dos recursos e maximizar a eficiéncia. Obter vantagem competitiva tornou-se a
meta obrigatoria por todos os gestores.

Como todos os setores da economia, o varejo hoje esta constantemente sujeito aos efeitos da
incerteza. As mudangas s3o cada vez mais rapidas e continuas. Nesse novo ambiente, o setor
varejista vem buscando adaptar-se as novas tendéncias com destaque para o comércio
eletronico, automagdo comercial, troca eletronica de dados (Eletronic Data Interchange -
EDI) e resposta eficiente ao consumidor (Efficient Consumer Response - ECR), todas
baseadas na utilizagdo das tecnologias da informacao (TT). Tais tendéncias tecnoldgicas estao
obrigando os empresarios que atuam no comércio varejista a repensarem seus negocios €
adaptarem-se a essa nova realidade.
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O varejo no Brasil ¢ responsavel por aproximadamente trés milhdes de empregos diretos,
constituindo o setor que mais investe em publicidade. Representa, desta forma, 10% do
Produto Interno Bruto (PIB) (LIMA e LEPSCH, 1994).

O problema da presente pesquisa baseia-se na premissa de que a adocdo da tecnologia da
informacao, em particular, a automagao comercial pelo comércio varejista, estd associada a
melhoria da qualidade tanto do processo administrativo, quanto do atendimento aos clientes e
prestacao dos servigos. Essa estratégia pode garantir a sobrevivéncia e a competitividade das
empresas que atuam nesse importante setor da economia.

Nesse sentido, a presente pesquisa teve como objetivo analisar como o processo de adocao da
automacgdo comercial (AC) influencia as estratégias competitivas de uma rede de
supermercados situada em Lavras-MG, buscando-se identificar as principais dificuldades
enfrentadas e os beneficios gerados quanto a melhoria do processo administrativo e do
atendimento aos clientes.

2. Referencial teorico
2.1. Comércio varejista

Existem diversas conceituagdes para o varejo. Sua esséncia estd na comercializagdo de
produtos e servigos a consumidores finais. De acordo com Richert, apud Terra (2004, p.03),
“Varejo é o processo de compra de produtos em quantidade relativamente grande dos
produtores atacadistas e outros fornecedores e posterior venda em quantidades menores ao
consumidor final”.

A principal diferenca entre varejo e atacado esta no papel que cada um desempenha no canal
de distribuicdo. Tendo como base este fato, o varejista € o ultimo negociante de um canal que
liga o fabricante aos consumidores (OLIVEIRA, 2000).

O comércio varejista sofreu grandes evolugdes historicas. Gimpel (1980) relata que desde o
descobrimento do Brasil até 1850, o varejo no pais era caracterizado pelos mascates de vida
ambulante, que restringia o comércio a géneros alimenticios, tecidos, joias e miudezas. Este
fato decorreu por ndo haver populagdo suficiente, nem condi¢des econdmicas para sustentar
um estabelecimento fixo.

A partir do Segundo Império, surgiram as primeiras casas comerciais. Foi fundada no Rio de
Janeiro a Casa Masson em 1871; as Casas Pernambucanas em 1906; a Etablissements Mestre
et Blatgé (Mesbla) em 1912; e em 1913, o Mappin Stores em Sdo Paulo. Todas estas
transformagdes vivenciadas no varejo brasileiro foram baseadas em experiéncias bem
sucedidas no exterior (GIMPEL, 1980).

Como exemplo de importagdo de know-how em varejo pode ser citada as Lojas Americanas
que comecaram a operar no pais em 1929, trazendo como inovagdes os pregos fixos nas
mercadorias, a utilizagao de mao-de-obra feminina e a variedade de produtos ofertados.

Mas foi somente apds o final da Segunda Guerra Mundial, com a adogdo de uma politica de
substitui¢do de importacdes e o desenvolvimento da industria nacional, que houve uma grande
expansao do varejo brasileiro. Tais fatos proporcionaram a introdu¢dao de consumidores com
maior renda disponivel no mercado interno.

O éxodo rural também contribuiu para essa expansao, aumentando a densidade populacional
das cidades, que tornaram-se metropoles. O abastecimento desta populagdo passou a ser
realizado pelo comércio varejista.

De acordo com Gimpel (1980), os supermercados surgiram no Brasil apenas na década de
1950, com um atraso de cerca de 20 anos em relacdo aos Estados Unidos. Os Shopping
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Centers surgiram somente na segunda metade do século passado (por volta da década de
1960), constituindo em uma grande inovacdo na logistica no comércio varejista, formando
centros de compras especificamente planejados para atrair clientes e facilitar a venda de
produtos (MAMEDE, 2000).

Atualmente, como demais setores da economia, o varejo esta sujeito aos continuos efeitos da
incerteza, pois a concorréncia encontra-se cada vez mais acirrada, exigindo mudancas mais
velozes dessas organizacdes (FERREIRA, 2000).

Os supermercados merecem destaque especial. Para manter e melhorar sua posi¢ao
competitiva frente as mudancas do mercado, estdo abrindo lojas maiores e melhores,
investindo em automag¢do comercial e tecnologia de informagdo, ampliando a variedade e o
sortimento de produtos, criando e desenvolvendo marcas proprias e intensificando as
promocdes. Isso se deve ao fato de que qualquer perda nas vendas pode deixa-los em situacao
comprometedora, uma vez que trabalham com margem de lucro muito pequena (ALMEIDA,
1999).

Segundo a autora, as lojas de varejo podem variar desde as consideradas high-touch (os
compradores sdo assessorados de perto por vendedores que fornecem informagdes detalhadas
sobre os produtos da loja), até as caracterizadas como high-tech (amplamente informatizadas),
sendo o consumidor o responséavel por todo o processo de compra.

Com o avango da tecnologia da informacgdo, os varejistas podem obter mais informagdes
sobre cada produto de determinado fornecedor. Nesse sentido, Almeida (1999) ressalta que ¢
possivel obter informagdes privilegiadas sobre os produtos antes dos demais membros do
canal de distribuicdo e sobre os consumidores, com a utilizagdo do cddigo de barras nas
embalagens dos produtos. Isso permite um gerenciamento para tras, a partir de modificagdes
na demanda.

Para Ingold e Ribeiro (1994), no futuro, o diferencial serd devido ao grau de sensibilidade do
varejista em relacdo as demandas, necessidades e individualidades de cada consumidor. Isto
pode ser conseguido através da produtividade em marketing.

Segundo os autores, haverd uma grande adaptacdo do varejo as necessidades demandadas
pelos consumidores, principalmente no mercado de alimentos por meio do home shopping
(compra domiciliar) onde os clientes ndo precisam se locomover até a loja para realizarem
suas compras, pois hd um sistema de entrega domiciliar apds a compra ser efetivada com o
auxilio do telefone.

Outra grande transformagdo no varejo € o uso do comércio eletronico (e-comerce). A compra
interativa em casa (Interative Home Shopping - IHS) também conhecida como varejo
eletronico, ¢ um tipo de varejo em que o varejista € o cliente se comunicam por meio de um
sistema eletronico interativo (OLIVEIRA, 2000).

Mas, conforme Demarchi (2004), a primeira onda da préxima revolugdo tecnologica na cadeia
de abastecimento j4 comeca a despontar no horizonte da economia global, trazendo em seu
bojo novas promessas de prosperidade. Assim, o supermercado de um futuro ndo muito
distante tem check-out automatico — registra de uma so vez todos os itens da compra, que o
cliente leva diretamente para sua dispensa, sem mudar de cesta -, abastecimento monitorado
de gondolas e, o que ¢ ainda melhor, custos mais baixos e controle mais eficiente de furtos.
Essa situagdo ¢ possivel com a RFID, que refere-se a tecnologia de radiofreqiiéncia para
identificacdo de produtos, também conhecidas como etiqueta inteligente, que ja comega a
substituir em paletes e cargas mundo afora os consolidados cddigos de barras.
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2.2. Automacio comercial e tecnologia da informacao

A tecnologia da informacao (TI), do modo como ¢ utilizada nos locais de trabalho, abrange
uma grande quantidade de produtos de hardware e software que proliferam rapidamente, com
capacidade de coletar, armazenar, processar e acessar nimeros € imagens para controlar
equipamentos e processos de trabalho e conectar pessoas, tanto dentro quanto entre as
organizagoes (WALTON, 1998).

Diariamente surgem novas tecnologias que oferecem um grande potencial competitivo as
organizagdes. Daniels e Daniels (1996), afirmam que tem ocorrido uma enorme proliferacao
dos tipos e usos da TI. Os gerentes atualmente usam a expressao “tecnologias da informagao”
para refletir a convergéncia de varias tecnologias que lidam com a informagdo, desde o fax, o
telefone celular até o video, além do computador.

Para Edvinsson e Malone (1998), a implicagdo de uma nova tecnologia ¢ comparada a um
jogo de dados. As organizagdes podem obter vantagem competitiva sobre os concorrentes se
adotarem antecipadamente uma nova inveng¢ao.

Peppers e Rogers (1994) enfatizam que a tecnologia de informagdo possibilita cada vez mais
que as empresas se beneficiem das diferencas existentes entre os consumidores, apresentando
um crescente numero de produtos, servigos e midia de nicho para segmentos de mercado cada
vez especificos.

Nesse sentido, dominar o mercado deixou de ser uma questdo de status virando uma
necessidade de sobrevivéncia gerada pela grande competitividade. As empresas perceberam
entdo, a importancia de adotarem novas tecnologias e se automatizarem.

A automacgdo comercial, conforme Veiga e Zambalde (2000), compreende a informatizacao e
integragdo de todas as operacdes internas da empresa, bem como na integragdo dos processos
internos com o mundo externo e at¢é mesmo com os consumidores, objetivando a
racionalizagdo dos processos através da eliminagdo de tarefas que ndo agregam valores,
minimizacao de erros, melhoria do atendimento e aproveitamento da informacao.

Novaes (1994) advoga que para implantar a automacdo comercial deve-se preocupar com a
mudanga de atitude dos integrantes da empresa (liderancas, agentes da mudanca e
operadores); com a informacdo aos consumidores (o que vai acontecer na loja, o que se
ganhard com a automacdo); finalmente, quanto aos aspectos técnicos deve-se considerar as
seguintes variaveis: o que se quer, o que esta disponivel na regido, escolha de fornecedores de
equipamentos, softwares, servigcos, planejamento da implantacdo e as parcerias entre
fornecedor-cliente.

Um grande impulso ao desenvolvimento e utilizacao de sistemas automatizados foi propiciado
pelo uso do cédigo de barras devido a facilidade e agilidade de entrada de dados, que é apenas
parte do processo automatizado (SOARES, 1991). Sua utiliza¢do no comércio estd sendo cada
vez mais intensa e crescente, pois proporciona algumas vantagens como o aumento na
produtividade, redugdo nos custos de colocagdao de pregos nas mercadorias, reducao de
estoques e, total controle da parte contabil automatizada. Além disso, tende a reduzir o tempo
de espera em filas pela facilidade de entrada de dados, fato que proporciona grande satisfagao
dos clientes.

O codigo de barras, fixado nos produtos, ¢ na realidade a apresentacdo grafica em barras
claras e escuras das combinagdes bindrias utilizadas pelo computador. Informam os nimeros
arabicos ou letras, de acordo com a simbologia, quando decodificadas por leitura Optica.
Portanto, ¢ uma forma de representar a numeragao, que possibilita a captura automatica dos
dados por meio de leitura dptica nas operagdes automatizadas (EAN BRASIL, 2003).
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Oficialmente ¢ adotado no Brasil o sistema EAN (European Article Numbering), que € o mais
difundido e possui uma aceitagdo internacional, supera de modo vantajoso as restrigdes
impostas pela codifica¢do particular de uma empresa. Permite o uso de capacidades de bases
de dados baseados em computadores, para acessar todas as informagdes necessarias sobre um
produto, tudo através do comando de um unico numero. Este refere-se a um produto, a um
servico ou a uma localiza¢do, sendo globalmente unico. Os cddigos de barras representam
estes numeros para evitar repetidas digitacdes e erros, possibilitando sua leitura optica por
maquina em qualquer ponto da cadeia comercial (LIMA e LEPSCH, 1994).

A automagdao comercial, particularmente o PDV (check-out), representa uma das mais
significativas revolugdes na area economica. A posse da informagdo sobre a circulagdo de
produtos passa da industria para o varejo gracas ao PDV. Entretanto, segundo Lima e Lepsch
(1994), ha sub-utilizagdo deste potencial tanto na area de marketing (pois pode evidenciar o
desempenho de cada produto) quanto na propria area de operagdes, pois as empresas
automatizadas ndo estdo aproveitando totalmente os dados gerados automaticamente, em
tempo real.

Segundo Luckianocenko (2004), os dados de 2003, presentes no Ranking ABRAS 2004,
apontam que cerca de 95,1% de um universo de 4.221 lojas de empresas que atuam no setor
supermercadista, estdo automatizadas. Mostra também que 95,7% das lojas estdo
automatizadas na frente de caixa, apontando um crescimento em relagdo ao Ranking 2003 que
era de 92,6%. Na retaguarda, 90,7% das empresas declararam estar automatizadas. Isso
mostra um crescimento consideravel em relagdo aos dados de 2002, que apresentava cerca de
75,7%, evidenciando uma preocupacdo com a melhoria da gestao do negocio.

2.3. Estratégia empresarial

Uma defini¢do de estratégia que seja aceita universalmente ndo ¢ encontrada, apesar de existir
enorme volume de literatura sobre o assunto. Segundo Ginsberg (1984), apud Gimenez
(2000), o desenvolvimento de abordagens integradoras no estudo de estratégia organizacional
¢ dificultado, pois o termo estratégia ¢ usado muitas vezes sem as clarificacdes necessarias.

Para Oliveira (1991), o conceito basico de estratégia empresarial estd ligado ao
relacionamento da empresa com o ambiente em que estd inserida, sendo muito importante o
conjunto produto-mercado proposto pela empresa para esta definir e operacionalizar
estratégias que maximizam os resultados da interagao estabelecida.

Ja, em outra obra, Oliveira (1993) acrescenta termos a defini¢do de estratégia: como o
caminho, maneira ou a¢ao determinada e adequada pela empresa para alcangar os resultados
almejados, representados por seus objetivos, desafios e metas, havendo relacdo entre seus
aspectos internos e externos.

Estratégia empresarial, ou estratégia de produto e mercado, para Ansoff e McDonnell (1993),
sdo regras para desenvolver a relacdo da empresa com seu ambiente externo. Tais regras sao
as seguintes:

- A empresa desenvolvera quais produtos e tecnologias;
- Os produtos serdo vendidos onde e para quem;
- Como a vantagem sobre os concorrentes sera conquistada pela empresa.

Segundo Henderson (1998), a procura deliberada de um plano de ag¢do para ajustar e criar a
vantagem competitiva de uma organizacao constitui a estratégia. O interesse pela formulacao
de estratégias ¢ despertado quando mudancas rapidas e descontinuas acontecem no ambiente
da empresa, gerando duvidas de como escolhera as dire¢des certas para o crescimento futuro
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dentre muitas alternativas, e como reunir as energias de varias pessoas na nova direcdo
escolhida. Essas mudangas sdo causadas pela saturacdo dos mercados tradicionais,
descobertas tecnoldgicas dentro ou fora da empresa, ou surgimento repentino de novos
concorrentes (ANSOFF, 1990).

Motenegro e Barros (1998) apontam trés idéias elementares para desenvolver um pensamento
estratégico: decisdes hoje tomadas nessa drea possuem conseqiiéncias futuras,
necessariamente, a longo prazo; alternativas futuras implicam escolhas no presente;
finalmente, as transformagdes futuras ocorrerdo com certeza.

Para formular estratégias, ¢ imprescindivel considerar: os recursos, pontos fortes, fracos e
neutros, a missao, propdsito, postura estratégica, objetivos, desafios e ameacas causadas pelo
ambiente, ¢ a integragdo entre a empresa e seu ambiente. Uma estratégia empresarial deve ser
avaliada tanto na sua escolha quanto apods sua implementagdao (OLIVEIRA, 1991).

Conforme Ansoff (1990), existem varias dificuldades na implantacdo do processo de
formulagdo de estratégias. Uma delas, que ¢ bastante expressiva, decorre do fato de que, em
grande parte das organizagdes, os processos precedentes a tomada de decisdes estratégicas sao
de natureza altamente politica. A cultura historica da empresa ¢ perturbada, pois a estratégia
introduz elementos de racionalidade que ameagam o processo politico. Assim, qualquer
perturbagdo da estrutura de poder e da cultura historica acarreta em resisténcia, que ¢ um
fenomeno natural das organizagdes.

Desta forma, Oliveira (1991) expde que a competéncia da clpula administrativa ¢ tao
importante quanto a estratégia adotada pela empresa como fator determinante no seu sucesso
ou fracasso. A sorte também ¢ relevada, mas esta ¢ na realidade, produto de boa estratégia. As
boas estratégias também sdo fruto da criatividade, sendo que Mintzberg (1998) complementa
que as estratégias criativas surgem quando os processos de formulacdo e implementagdo
transformam-se em um processo continuo de aprendizagem.

3. Metodologia

O procedimento de pesquisa utilizado neste trabalho foi o estudo de caso. Conforme Yin
(1994), o estudo de caso visa investigar fendmenos contemporaneos. Considera o contexto
real do fendmeno estudado, geralmente quando as fronteiras entre o fendmeno nao estdo bem
definidas. Portanto ¢ uma forma de pesquisa empirica. De acordo com Leonard-Barton (1994)
apud Voss et al. (2002), um estudo de caso ¢ uma historia de um fendmeno passado ou
corrente, delineado a multiplas fontes de evidéncia. Pode incluir dados de observagao direta e
entrevista sistematica tdo bem como dados de arquivos publicos e privados. Algum fato
relevante para o fluxo de eventos que descrevem o fendmeno ¢ um dado potencial em um
estudo de caso, até o contexto ¢ importante.

A entrevista foi realizada na propria empresa no més de outubro de 2003. Os dados foram
coletados por meio de entrevista pessoal, utilizando-se um roteiro constituido por questdes
abertas, ficando as respostas a critério dos entrevistados e aprofundadas quando necessario.
Foram entrevistados um dos proprietarios da empresa e o gerente de informatica. Foi
permitido que as entrevistas fossem gravadas. Os dados qualitativos foram organizados e
interpretados através da analise de contetido, fornecendo informagdes importantes para o
alcance dos objetivos propostos.

A andlise de conteudo segundo Bardin apud Antonialli (2000), designa um conjunto de
técnicas das comunicagdes visando a obter, por procedimentos sistemdticos e objetivos de
descricdo do conteudo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de producao/recepgao (variaveis inferidas)
destas mensagens.
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4. O caso de uma rede de supermercados
4.1. A empresa antes da implementacido da automacio comercial (AC)

A rede de supermercados possuia computadores apenas na retaguarda ndo na frente de loja.
Essa informatizagdo tinha como objetivo maior o controle de estoque. Antes de adotar a
automacgdo comercial, as operacdes internas da rede de supermercados apresentavam
problemas como: grande despesa com a etiquetagdo e alto deslocamento de mao-de-obra para
esta atividade; produto chegar no caixa sem etiqueta de preco; funciondrio ter que voltar
dentro da loja para conferir pre¢o do produto; dificuldade de controle da saida de produtos no
caixa; erro na digitacdo dos pregos; demora na fila do caixa; dificuldade no controle contéabil e
na reposicao de estoques; necessidade de fechar a loja em alguns dias para fazer balanco e
remarcacdo de pregos. “Antigamente a contagem era tudo manual mesmo, mas depois
comegamos a liberar as folhas por sec¢do ja com o nome dos produtos. O funciondrio so
colocava a quantidade”, comenta o proprietario da empresa sobre a realiza¢do do inventario.

4.2. Implantagio da AC

Os empresarios tomaram conhecimento sobre a AC por volta de 1994, quando surgiu a
tendéncia do codigo de barras nos produtos. As proprias fabricas comegaram a incluir na
embalagem dos produtos o codigo de barras, o que nado existia antes do governo Collor. Como
levantado pelo proprietario da empresa estudada: “Foi ai que surgiu essa idéia do
supermercado de ta automatizando as lojas e informatizando através do codigo de barra,

)

para ter mais controle, de precgo...” .

Os proprietarios visitaram, entre 1994 e 1995, outras lojas em Sao Paulo e Belo Horizonte,
pois s6 nos grandes centros que havia lojas automatizadas. Essa visita foi promovida pela
Itautec, que na época, possuia o software que atendia mais as necessidades de um
supermercado. O software para supermercados deveria ser mais complexo, pois este tipo de
empresa trabalha com grande carga de itens cadastrados.

Os motivos que levaram a empresa a tomar a decisdo de se automatizar foram: a remarcacgao
de precos seria abolida, pois na época o governo liberou o uso de apenas etiquetas de gondola;
o incentivo concedido pelo governo, por meio da redugdo do prego dos PDV’s, para os
maiores comerciantes se automatizarem; melhor atendimento aos clientes; e também pelo
maior controle da saida de produtos e do caixa.

No inicio da implantagdo da AC a empresa passou por algumas dificuldades. A primeira
barreira citada foi o receio de estar informatizando a frente de loja. “... realmente era uma
cisma geral de todo mundo de como é que esse computador ia se comportar na frente de loja
ali (...) ndo era muito confiavel no inicio”, disse o proprietario da empresa. Assim, o primeiro
obstaculo foi esse de criar coragem de implantar a AC. A segunda dificuldade foi encontrar,
na época, uma pessoa especializada em informatica, uma pessoa que entendesse de hardware.
Essa dificuldade foi apontada pelo proprietario com indignacdo: “Para vender computador
todo mundo ta bom, mas depois o computador trava na sua loja com a fila no caixa, quem é
que vai destravar esse computador?” Devido a isso, a empresa contratou um gerente € um
auxiliar de informatica, aumentando dois postos de trabalho.

O pessoal administrativo foi o mais envolvido no processo inicial de automacao,
compreendendo, também, os gerentes de loja, pessoal de frente de caixa, operadoras de caixa
e, posteriormente, a geréncia de informdtica. Quanto ao treinamento dos funciondrios, a
empresa Itautec, na época, forneceu o treinamento inicial de um més. A medida que entrava
um novo funcionario, pegava-se um ja experiente e colocava-o para treinar o novo integrante.
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Como esclarecido pelo proprietario: “O treinamento é no dia-a-dia mesmo, no funcionamento
da loja. Nao tem como ela treinar numa mesa aqui a parte”.

A rede de supermercados nao implantou a AC por completo em todas as lojas. Selecionou-se
uma loja piloto e automatizou apenas metade dela, pois se os PDV’s travassem ndo causaria
tanto transtorno. A partir do momento que estava tudo funcionando perfeitamente, passava
para outra loja, até automatizar toda a rede. Quanto ao cartdo débito/crédito, o consumidor
que optasse por esse meio de pagamento precisava se deslocar at¢é o chamado “balcao
gerente” para realizar o pagamento. Ainda ndo possuia um dispositivo de leitura de cartdo
(POS), em cada check-out. Em dias de muito movimento tornava-se tumultuado o
atendimento aos clientes.

Durante a implanta¢do, nem todos os produtos estavam padronizados com codigos de barras,
como era o caso dos hortifrutigranjeiros, produtos artesanais e de fabricacdo caseira, € 0s
produtos de fabricacdo propria. Assim, quando a mercadoria chegava no check-out era
digitado manualmente um cédigo interno.

4.3. Apos a implementaciio da AC

A empresa adquiriu uma impressora de cddigo de barras para solucionar o problema dos
produtos que ndo possuiam esse cddigo, e com isso facilitar a passagem destes no check-out.
Esse foi o primeiro passo, ja que os produtores locais ndo tinham condi¢des de se adaptarem.
Mas entre 1999 e 2000, quando a rede de supermercados inaugurou outra loja na cidade,
houve uma reunido com todos os fornecedores que ndo possuiam o codigo de barras nos
produtos. Foi concedido a eles um prazo de 90 dias para estarem adequando as embalagens
com codigo de barras e se filiarem a EAN (European Article Numbering).

A partir de 2000, a empresa trocou o software, passando a utilizar um que ¢ desenvolvido
exclusivamente para automa¢do de empresas que atuam no setor varejista. Este software
possibilita realizar ajustes, personalizando de acordo com as necessidades do supermercado.

A automag¢do modificou o cotidiano de trabalho dos empregados, no sentido de facilitar a
realizacdo das tarefas. Como comentado pelo gerente de informatica: “Atingiu mais a parte
de inventario. Antigamente o inventdrio levava mais de um més para ser apurado e hoje a
gente apura com um dia uma loja. Hoje, seis horas a gente consegue inventariar uma loja e
ter o saldo da loja”. Atualmente existem os coletores de dados que léem cddigo de
barras.Também foi declarado que nao houve redugdes do quadro de funcionarios, pelo
contrario, foram criados mais dois postos de trabalho, que no caso foram a geréncia e o

auxiliar de informatica.

Sao gerados, pelo sistema de informacgao, relatorios por loja, por horario, por cliente, quais os
produtos mais vendidos por quantidade e por valor, quais os clientes cadastrados que
passaram na loja, etc. Pode-se, entdo, obter informagdes sobre cada filial, clientes,
fornecedores, vendedores, compradores, indices financeiros, planos de contas, administragao
de cartdo e ticket, empresas conveniadas, transportadoras e obtencao de tabelas. Os relatdrios
gerados beneficiaram todos os setores da empresa, desde a administragdo até na expedicao.
“... até pedido de loja hoje é eletronico”, comenta o proprietario da empresa.

O EDI (Eletronic Data Interchange) com o fornecedor ainda ndo ¢ utilizado pela rede de
supermercados, mas alega ter o EDI funcionando internamente. Quando atinge um estoque
minimo de produtos em uma loja, esta envia um pedido ao centro de distribuicdo. Apos isso é
mandado um caminhdo com a mercadoria para abastecer a loja. Cada loja tem um estoque que
dura uma semana, exceto para produtos pereciveis. Cada dia da semana ¢ para entrega de uma
secdo (limpeza, laticinios, etc.), assim ndo héa problemas com contamina¢do dos produtos. Se
ha uma venda extraordinaria, e ha necessidade de repor este estoque antes do dia previsto, este
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produto ¢ entregue junto com outra se¢do. Contudo, os entrevistados apresentaram um
descontentamento quanto ao EDI com o fornecedor, quando foi expresso pelo proprietario: “A
maquina é fria!”, e pelo gerente de informatica: “Tem que haver negociagdo!”. Assim,
acreditam que ha vantagens na negociacdo pessoal que o EDI ndo permitiria.

A rede de supermercados implementou um cartao de cliente, denominado “cartdo fidelidade”,
no qual os clientes se cadastram e, com isso, adquirem algumas vantagens. Por enquanto, a
vantagem fornecida ¢ prazo maior para pagamento com cheque. Por meio desse cartdo, a
empresa podera controlar o consumo de cada cliente, de cada loja, o tipo de consumidor de
cada loja, e assim, realizar promogdes direcionadas para cada tipo de consumidor. Como
levantado pelo proprietario: “Nos estamos ainda no inicio do processo, ainda ndo temos
muita coisa ndo, mas estamos montando um banco de dados ainda. Mas futuramente, vamos
fazer muita coisa ainda. Da margem para a gente fazer muita promog¢ado (...) inclusive com
mala direta. A gente vai ver o habito de consumo”.

Cada check-out passou a ter um dispositivo de leitura de cartdo débito/crédito (POS), o que
facilitou o atendimento aos clientes na hora do pagamento. Esses dispositivos ndo foram
implantados de uma s6 vez. Apenas trés das seis lojas da rede de supermercados estavam
com esse dispositivo, passando aos poucos para as outras lojas. No total, a empresa possui 60
check- outs distribuidos em suas lojas de acordo com a necessidade.

Atualmente a empresa trabalha com a Intranet e pensa utilizar a Internet, disponibilizando um
e-mail para cada setor, com um servidor proprio. Essa ¢ a nova implantagdo que a rede estara
realizando, em termos de informacao.

Quando foi questionado se hd muitos problemas de manutengdao no sistema de automagao
comercial nos dias de hoje, foi respondido que ndo, e que diminuiu consideravelmente. Houve
muita manuten¢do na €poca de transi¢ao dos softwares, em 2000. Além disso, somente uma
unica vez que um erro operacional travou o sistema e parou uma loja inteira por
aproximadamente meia hora. Naquele dia os dados da loja foram perdidos.

A empresa ndo pretende implantar o Delirery, o que proporcionaria realizar compras pela
Internet. Foi realizado um levantamento, em 2000, junto aos provedores da cidade para
tipificar os usudrios de Internet. Detectou-se que a grande maioria nao era o publico-alvo da
rede de supermercados e o custo/beneficio ndo justificava sua implantagdo na cidade.

A préxima inovagdo que a empresa pretende fazer € em cima do “cartdo fidelidade”. Chama-
se “Caderneta Eletronica”. O cliente selecionado receberd um crédito no cartdo e escolhera
um dia para pagamento das compras. Quando o dia escolhido chegar, serd emitido um boleto
bancério para o cliente efetuar o pagamento.

5. Conclusoes

A automagdo comercial foi conhecida pela rede de supermercados em 1994, quando surgiu a
tendéncia do cddigo de barras nos produtos, ndo sendo um dos pioneiros na implantacao desta
tecnologia. Adotou a AC como estratégia competitiva, pois assim melhoraria o atendimento
aos clientes, visando aumento da participagdo no mercado. Utilizou a AC também como
forma de melhorar o controle gerencial, principalmente do estoque e do caixa.

A principal barreira da empresa quanto a ado¢do da automagdo comercial, foi a davida de
como um sistema informatizado se comportaria na frente de loja, onde todas as vendas seriar
computadas.

A implantagdo da AC nao foi realizada por completo na empresa. Utilizou-se uma loja piloto
para verificar a reagdo dos consumidores quanto a novidade e para ajustar os problemas que
ocorriam. Mesmo assim, a loja piloto ndo foi totalmente automatizada, ficando meia loja com
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as tradicionais registradoras e a outra metade com os inovadores PDV’s. Apds concluir que
ndo havia mais problemas, as demais lojas da rede foram automatizadas.

Com a AC a empresa passou a deter informacdes importantes sobre os habitos de consumo de
seus clientes. Futuramente, quando obtiver um banco de dados consideravel, realizara
estratégias de vendas, como promocdes direcionadas para cada tipo de consumidor.
Possibilitarad, também, selecionar bons clientes para desfrutarem da proxima inovagdo da
empresa, a “Caderneta Eletronica”.

O presente artigo contribui quanto a gestdo da tecnologia (automagdo comercial) em redes de
supermercados. O conhecimento do processo de implantacdo da AC e a identificacdo das
vantagens e dificuldades, auxiliam no processo decisorio de micro e pequenas empresas do
ramo supermercadista em adotar ou ndo tal tecnologia, ou ainda evitar falhas no processo de
implantacao.
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