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1-INTRODUCAO

O setor supermercadista brasileiro tem grande importancia no cenario econdmico do pais,
tendo alcangado faturamento de R$ 55,4 bilhdes durante o ano de 1999, correspondente a
quase 6% do PIB nacional. Segundo a ABRAS, Associacdo Brasileira de Supermercados,
existem hoje no pais 18.766 empresas organizadas em 23.220 lojas. Do total de lojas,
84,3% sao estabelecimentos com menos de 700 metros quadrados de area de vendas. O
setor envolve um total aproximado de 102.993 checkouts, o que corresponde a uma media
de 4,6 checkouts por loja. E importante ressaltar que cerca de 75,7% de todas as lojas estio
equipadas com at¢ 4 checkouts por loja, o que significa que a maior parte do setor e
composto por empresas de pequeno e médio porte. Alem disso, o setor emprega uma

média de 24 funciondrios por loja, sendo responsavel por 536.538 empregos diretos.

Os supermercados impulsionam a estruturacao e o desenvolvimento de outros setores,
promove maior integragdo entre as fontes produtoras e consumidoras, acompanhando
tendéncias e vontades dos consumidores e as comunicando aos fabricantes. Por isto o setor
supermercadista estd atento as inovagoes tecnologicas e dispostos a segui-las para
conseguir enfrentar melhor a concorréncia de outros canais de venda que também operam

por auto-servico como padarias, farmacias, postos de gasolina e lojas de conveniéncia.

O setor ¢, portanto, muito sensivel a novas tecnologias e, com isso, sofre forte influencia
das mudangas tecnologicas que se aceleraram na tltima década, promovendo a redugdo dos
custos de telecomunicagdo e a sensivel queda dos pregos dos equipamentos de automagao.

As empresas multinacionais, mais capitalizadas e organizadas, investiram pesadamente na



automacao de suas lojas, acirrando a competicao e for¢ando a reestruturagao do mercado

constituido, em sua maioria, por empresas de pequeno e médio porte.

Neste cenario, a automagao se situa como fator de sobrevivéncia das empresas pequenas e
médias por ser a ferramenta que possibilita aumentar a produtividade e competitividade,
dotando essas firmas com os mesmos recursos que, num primeiro momento, eram de uso
exclusivo das grandes corporagdes. Desta forma, os investimentos na area de automacao
comercial tem se mantido elevados como mostram os dados da Associagdo Brasileira de

Automagado (EAN).

Segundo o EAN, o segmento supermercadista lidera o processo de automacao comercial no
pais, ressaltando-se que 38% das lojas ja utilizam a leitura Optica de codigo de barras. Até o
final do ano passado,eram 2.916 supermercados automatizados, representando 65,7% do
total de vendas do setor de auto-servigo. Além disso, 2.036 delas ja operam com controle de
estoque e administragdo (‘sistemas de retaguarda’). O nimero dos produtos codificados
também mostra a evolugdo da informatizagao nos supermercados: em 1989 eram 3.200

produtos codificados, atualmente sao mais de 550.000 itens com codigo de barra.

Este trabalho visa mostrar como a informatizagdo ajuda a organizar melhor estoques,
racionalizar compras, estabelecer maior agilidade nas relagdes com a industria fornecedora.
A partir de estudo de um caso, vai qualificar e quantificar o impacto da automagao no setor
supermercadista, particularmente, no que diz respeito ao faturamento, estoque, giro de

estoque, markups, margens e lucro do supermercado selecionado para o estudo.



Para contextualizar o setor supermercadista brasileiro, os dois primeiros capitulos (2 ¢ 3)
vao fazem um breve levantamento da historia dos supermercados e ainda do
comportamento do setor nos dias de hoje, ressaltando sua importancia para a economia
nacional. Em seguida, o trabalho vai mostrar (capitulo 4) a evolu¢do da automacao no pais,
mostrando como ela se tornou o que ela ¢ hoje - ferramenta fundamental para o
crescimento do setor no pais. Com a bagagem desses capitulos, o estudo de caso (no
capitulo 5) vai mostrar, a partir de um exemplo real (preservando a identidade do
Supermercado), a evolugao de variaveis econdmicas, como lucro bruto, valor de estoques
e giro de estoque , desde o comeco da informatizagdao, em margo de 2000, até abril de

2001.



2- BREVE HISTORICO SOBRE O SETOR DE SUPERMERCADOS NO BRASIL

2.1 - A Origem do Auto-Servico

O supermercado foi criado a partir de adaptagdes do entdo novo conceito de vendas — o self
service. Esta expressdo foi utilizada pela primeira vez, em 1912, por alguns comerciantes
da California, nos Estados Unidos, e consistia em um novo estilo de varejo, onde o proprio
consumidor se ‘servia’ e tomava sua decisdo de compra a partir do contato direto com os
produtos expostos, dispensando a figura do balconista e de vendedores comuns nos

estabelecimentos de varejo tradicional.

“O auto-servico se firmaria nos Estados Unidos, apds a grande depressao, ocorrida em
1929. Pressionados pela necessidade de barateamento de custo e de manutengdo das
vendas, os comerciantes comegaram a adota-lo com resultados favoraveis.

Da aplicacdo deste novo conceito de vendas ao setor alimenticio resultou o conceito de
supermercado. As lojas pioneiras foram a King Kuller e a Big Bear, que criadas na década
de 30, passaram a oferecer aos clientes grande variedade de produtos expostos sem luxo ou
requinte, quesitos comuns nas lojas de departamento de entdo. Com isso, seus proprietarios
conseguiram minimizar os custos fixos e oferecer melhores pregos, para tanto também

contribuia o baixo investimento em mao-de-obra” 1

1 - “Supermercados: 40 anos de Brasil’> — Capitulo 2 - “O supermercado chega ao Brasil — onde tudo

comegou” - pg. 6)
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2.2 —-O Nascimento do Supermercado no Brasil

As primeiras institui¢des de comércio que surgiram no Brasil acompanharam o
desenvolvimento da economia nacional. Foi com a descoberta do ouro nas regides de Minas
Gerais que ocorreram as primeiras grandes transformacdes na sociedade. E foi justamente
nesse periodo que surgiu a figura do “tropeiro”, homens que viajavam montados no lombo
de um cavalo ou jegue e levavam suprimentos de varias espécies, comprados em vilas e
cidades litoraneas, para abastecer os nucleos urbanos do sertdo. Em suas paradas, os
tropeiros fixavam ranchos e casas de vendas que vendiam bebidas, comestiveis ¢ pequenas
miudezas. Assim, as vilas das regides mineiradoras foram se transformando em centros

urbanos de grande atividade e comércio.

Com a expansao cafeeira no final do século XIX, é que surgiram novas atividades de
comércio como as casas comissarias que, geralmente, pertenciam a comerciantes
encarregados de intermediar as relagdes entre fazendeiros e exportadores. Mas a
precariedade do setor industrial, aliada a caréncia de infra-estrutura de comunicagdes e
transportes, fez com que novas formas de comércio aparecessem — os armazens, 0 mercado
municipal e o comércio ambulante. O armazém era uma ampliagdo das casas de vendas
pois possuiam uma grande variedade de mercadorias vendendo tudo o que possivel a granel
e fiado. O mercado municipal era colocado a disposi¢do da populagdo, face a precariedade
da estrutura de produgdo e distribui¢ao de alimentos da época. O comércio ambulante que
também apareceu no inicio do século XX, era a principal atividade econdmica do Rio de

Janeiro.
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Mas a influéncia francesa comegou a ceder lugar a influéncia americana e, embora o
armazém continuasse predominando, surgiram outras formas de comércio como o emporio
e a feira. O emporio, que além de comercializar as mesmas mercadorias vendidas no
armazém, como secos € molhados, vendia também verduras, aves e ovos. Ja a feira surgiu
como uma tentativa do poder publico de minimizar as irregularidades no fornecimento de
géneros alimenticios, aproximando produtor e consumidor. Também, ainda nessa época,
havia outras relagdes de comércio como a representada pela figura do caixeiro viajante e

sua clientela, a entrega a domicilio e a caderneta para anotagao de venda a prazo

A partir dos anos 30, com o aparecimento do cinema, do radio e a difusdo do telefone no
Brasil, o comércio passou por grandes modificagdes. Primeiramente, a propaganda se
tornou mais intensa, seduzindo o consumidor com mais facilidade e segundo, a gradual
presenca do Estado no varejo, ordenando ou incentivando o desenvolvimento de
institui¢des de varejo, principalmente alimenticio. As mercearias, 0s agougues € 0s
armazéns de secos ¢ molhados estavam aprimorando seus métodos de comercializagao:

vendas por telefone ou a domicilio, manuten¢do das vendas a crédito e entrega a domicilo.

Até o final da década de 40, todo o equipamento de varejo tinha uma caracteristica basica:
o balcdo para atender a clientela. Mas o balco, que abrigava pouca variedade de produtos
alimenticios, comegou a ceder lugar para um novo sistema de distribuig@o varejista: o auto-
servigo. Foi sem duvida com a transformacao do varejo de balcdo para o de auto-servigo -
fenomeno mundial que no caso do Brasil teve suas origens no inicio da década de 50 - que

o setor supermercadista comegou a se consolidar.
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Com a introducao do sistema de auto-servigo, os supermercados tiveram que alterar alguns
comportamentos: abandonaram o balcao, mudaram a disposi¢do das mercadorias, passando
a ter o cliente como referéncia e reorganizaram a necessidade de estoque tendo como
referéncia o giro de estoques. Com isso, os custos de reter grandes estoques foram

reduzidos.

2.3— Os Primeiros Supermercados Brasileiros

No Brasil, as primeiras tentativas de implantagdo do novo sistema de distribui¢ao varejista
surgiram no inicio da década de 50, com a expansao economica impulsionada pelo ingresso
de capitais estrangeiros e pelo Plano de Metas do Governo. Houve uma grande mudanga no
comportamento de compra e no estilo de vida dos consumidores e, ao longo dos anos 50,
apareceram varios supermercados. Sdo Paulo, centro econdmico brasileiro, abrigou as

experiéncias pioneiras de supermercados no Brasil.

A primeira loja de auto-servigo no varejo de alimento, a Casa Araujo, foi implantada em
setembro de 1947, no centro de Sao Paulo, a Rua Araujo, 155 e pertencia ao frigorifico
Wilson, empresa de origem americana que se instalou no Brasil no inicio do século XX. As
condi¢des eram primitivas para o ramo e a loja era um meio termo de estabelecimento
tradicional (agougue servido por funciondrios) e mercearia no estilo auto-servigo. Ainda
ndo exisitia o carrinho e os clientes se serviam de cestas de vime para carregar os produtos
escolhidos durante as compras.

Depois da experiéncia da Casa Aratjo, surgiram outras ‘inovacdes’ como a Tecelagem
Parayba, em 1953 (atendia aos funcionarios da fabrica); o Americano que vendia

aproximadamente trés mil itens de produtos de mercearia, frios, laticinios, carnes, frutas,
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verduras e alguns produtos importados numa area de vendas de 800 metros quadrados e
outros. Mas o primeiro supermercado brasileiro, considerado de maior sucesso, foi o Sirva-

se, que anos depois, foi adquirido pelo grupo Pao de Acucar..

A partir dai, outros estados também comecaram a desenvolver experiéncias que muito
contribuiram para a difusdo e consolidagdo do sistema de auto-servico e de supermercados
no pais. Em 1951, Curitiba entra na era de auto-servico com uma mercearia pertencente a
familia Demeterco. No Rio de Janeiro as primeiras lojas foram inauguradas em Copacabana
e Ipanema, em 1955. Os supermercados cariocas eram adaptagdes do sistema americano até
um técnico americano orientar a instalagdo, também em 1955, do Supermercado SU-CO

que representou um grande avango no desenvolvimento do setor.

Em 1957, Pernambuco inaugura o primeiro supermercado do estado — o Supermercado
Tudo Bem. Em 1958, Salvador inaugura o Supermercado Tire e Pague. Em 1959, o
comendador Valentim dos Santos Diniz fundou o Grupo Pao de Agucar. Em 1960, Brasilia
inaugura os supermercados Planalto e Servebem. Ainda em 1960, surgem as Casas Sendas
no Rio de Janeiro e Rodolfo Senff em Curitiba. Em plena prosperidade, os primeiros
supermercados foram instalados nas areas centrais das cidades, ou seja, as que possuiam
elevada densidade demografica e alto poder aquisitivo. Esses supermercados atendiam as
classes média e alta e seguiam o padrdo americano — ampla linha de produtos, dispostos em
instalagdes especialmente desenhadas em extensas areas de vendas para os moldes da

época. 2

2 — A histéria dos Supermercados contada aqui neste trabalho foi baseada no livro Supermercados: 40 anos de

Brasil
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3 - PANORAMA ATUAL DOS SUPERMERCADOS NO BRASIL

De acordo com o censo anual realizado pela Associagao de Supermercados Brasileiros
(ABRAS), sao atualmente 23.220 supermercados no pais que sao responsaveis pelo 92% do
faturamento do setor de auto-servigo. Os sete estados que encabecam a lista de nimero de
estabelecimento sdo: Sdo Paulo que concentra o maior numero de supermercados (6.268),
seguido por Minas Gerais (2.866), Parana (2377), Santa Catarina (1.799), Rio Grande do
Sul (1.778), Bahia (1.540) e Rio de Janeiro (1.515). Das 23.220 lojas a ABRAS colheu
dados referentes a 22.279 lojas que, no total, possuem uma area de vendas de 11.435.611
metros quadrados. De todas as lojas analisadas pela ABRAS, 32,7% delas tem até 200
metros quadrados, 21,6% tém de 201 a 300 metros quadrados, ou seja, cerca de 50% das

supermercados sdo de pequeno e médio porte.

A média nacional de checkouts por loja ¢ de 4,6, sendo que 48,7% tem até 2 checkouts e
27% tem entre 3 e 4 checkouts. O setor emprega uma média de 24 funcionarios por loja,
sendo que no Rio a média ¢ de 46 funcionarios por loja e em Sao Paulo de 35 funciondrios
por loja. Metade dos supermercados no Brasil (51,6%) apresentou faturamento anual no
ano de 2000 de R$ 100 mil. Um dado que se destaca é que 41,4% dos supermercados

analisados ja possui leitor 6tico (sdo 9.232 lojas).

De acordo com o Ranking Nacional de Supermercados 2001, realizado pela ABRAS e pela
AC/Nielsen, com base em dados referentes ao ano 2000, o setor de auto-servigo (lojas a
partir de 1 checkout - supermercados e lojas deconveniéncia) faturou, em valores
nominais, R$ 67,6 bilhdes, dos quais R$ 62,1 bilhdes foram relativos ao segmento

supermercadista, o que mostra que os supermercados sao responsaveis por 91,6% do
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faturamento total do setor de auto-servico. Em contrapartida, o auto-servigo fechou 2000
com 61.259 lojas, sendo apenas 23.220 supermercados (lojas com mais de dois check-outs).
De fato, fazendo a comparagao dos dados do setor de auto-servico com o segmento
supermercados, observa-se a pequena diferenga em faturamento mas uma grande diferenca

no nimero de lojas.

O setor de auto-servigo que representava 6% do Produto Interno Bruto (PIB), em 1999,
aumentou para 6,2% em 2000. Também em 2000, a média de lucro liquido auferido chegou
a 1,8% das vendas totais, ou seja, 38,5% a mais que em 1999 (ano que apresentou lucro de
1,3%). O numero de empregos diretos também cresceu para 701.622 (4,7% a mais do que
em 1999, ou seja, mais 31.536 pessoas empregadas). A area de vendas aumentou para 14,3
milhdes de metros quadrados (9,2% a mais do que em 1999). O nimero de check-outs
também aumentou em 2000 em 5,7% (de 135.900 mil check-outs em 1999 para 143.705 em

2000).

O Ranking da ABRAS também aponta o desempenho do setor supermercadista por regido.
A regido Sudeste, por exemplo, apresentou crescimento na participacao do faturamento
bruto que cresceu de 53,1% para 54,3%. “Tal ganho, de 1,2 ponto percentual, ¢ reflexo de
um conjunto de fatores, sendo alguns deles: o crescimento na participagdo dos Estados do
Rio de Janeiro de 11,73% para 13,83%....... o Estado de Sdo Paulo se manteve bem a frente
na posicao de primeiro mercado em participagdo no pais, com 38,91%, estando o segundo

colocado, o Rio de Janeiro, com 13,83%”. 3

3 — Citagdo retirada da Revista Super Hiper numero 309 de maio de 2000 pg.73
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4 — O SUPERMERCADO INFORMATIZADO

4.1 - Breve Historico da Automacio no Brasil — O Segmento Supermercadista

“A informatica ndo serve apenas para agilizar a operagao das lojas, mas € principalmente
um meio eficiente de transformar as informagdes armazenadas ao longo de todo o processo
de comercializagdo com dados integrados que permitam analise de resultados e a defini¢ao
de planejamentos estratégicos. E isto ndo pode ser obtido apenas com processo manuais de
controle administrativo, ainda comuns no setor. A difusdo da cultura da automacao
comercial ndo consiste apenas na marcagao de codigo de barras no produto, mas na busca
da qualidade, produtividade, rentabilidade e prestagdo de melhores servigos aos

consumidores”. 4

Ha trinta anos, o bloco de notas e a gaveta da caixa registradora eram ferramentas comuns
usadas para somar a conta do consumidor. A manuten¢do do estoque era um pesadelo e os
resultados costumavam ser imprecisos. Ao longo do tempo, as firmas foram percebendo
que, se quisessem lucrar nas condi¢des que cada vez mais lhes eram impostas no mundo
dos negocios, teriam de revisar seus sistemas de gestdo interna e o de comunicagdo de

dados.

4 — Citagdo retirada do Anuario da Associacdo Brasileira de Automagdo Comercial ~ABAC 1991 — Sao

Paulo — 1992 - pg.4
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Com o desenvolvimento da informatica no varejo, hé a passagem de uma etapa dependente
da acdo humana na entrada de dados (cartdes hollerith, caixas registradora, bloco de notas,
etc), onde a falha e a morosidade eram constantes, para outro estagio onde a captura de
dados ¢ automatica, facilitando o controle gerencial das operagdes (principalmente na
administrag¢do dos estoques). Assim a automagao passou a assumir cada vez mais o centro
dos negocios e os supermercadistas sabem que precisam se debrucar sobre essa questao
para conseguir ser mais competitivos e assim atender melhor os seus clientes e alcangar

melhores resultados.

De acordo com dados da EAN Brasil — Associagao Brasileira de Automacgao Comercial, a
histdria do inicio da automagdo no Brasil comeca no final da década de 80, quando o setor
supermercadista promove algumas mudangas igualmente significativas no campo da gestao
de negocios. Embora a automagao dos pontos de venda ja viesse ocorrendo desde 1985,
como por exemplo no Supermercado Real, em Porto Alegre, a preocupagdo em criar
condigdes a sua expansao se intensificou no fim dos anos 80, pois as crises mostraram a
importancia de um eficiente controle de estoques — cuja a minimizagao e giro rapido

representam lucros e melhoria na competitividade.

A oferta de equipamentos, até entdo condicionada pela reserva de mercado para a industria
nacional, passaria a mostrar tendéncia a abertura, o que acaba barateando, no anos 90, a
adogdo de sistemas. A partir disso, a ABAC — Associagdo Brasileira de Automagao
Comercial — hoje Ean — tratou de implantar um sistema de codigo de barras no pais e

promover a padronizacao da legislagdo referente a caixas registradoras e terminais de ponto
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de venda, o que foi conseguido em 1987. Porém a adogao do cddigo de barras foi lento,
dada a sua complexidade, envolvendo adaptacdes da industria e do equipamento das lojas.
O desenvolvimento e a intensificacdo da implantagdo da automacao se deu nos trés

primeiros anos da década de 90.

4.2 - A Importancia do EAN.UCC para o Processo de Automacgao

A Associacdo Brasileira de Automacgao recebeu do governo federal o papel de administrar
no Brasil o Cédigo Nacional de Produtos (conhecido como cddigo de barras) que permite
as companhias terem um sistema eficiente de comunicagao, integrando todos os parceiros
comerciais ao longo da cadeia de suprimentos, como os fabricantes, atacadistas,
distribuidores ou consumidores finais. A identificagdo correta do produto ¢ decisiva
sempre que sdo obtidas, gravadas, comunicadas ou transferidas informagdes e

conhecimentos.

O objetivo do sistema EAN.UCC, como ¢ conhecido, ¢ melhorar o gerenciamento da cadeia
de suprimentos e de outras transagdes de negdcios, reduzindo os seus custos e adicionando
valor para produtos e servigos. A EAN Brasil conquistou o certificado ISO 2000, o que
mostra que trabalha dentro de um modelo de gestao e operacao reconhecido

internacionalmente.

A European Article Numbering Association (EAN), criada em 1977, surgiu como parte do

resultado das transacdes de doze paises europeus que formaram um conselho para

19



examinar a possibilidade de desenvolver um sistema padronizado de numeracao de artigos
para a Europa, semelhante ao sistema do Codigo Universal de Produtos (UPC) ja
estabelecido nos Estados Unidos pelo Uniform Code Council (UCC). Hoje, mais de
800.000 companhias em todo o mundo usam o sistema EAN.UCC através de uma rede
internacional de Organizacdes de Numeragao, atendendo as empresas em 94 paises.
Embora o sistema EAN.UCC tenha sido implementado inicialmente pelo setor varejista, ele
expandiu-se em pouco tempo para todos os setores industriais € comerciais com o objetivo
de identificar ndo apenas os bens de consumo, mas também produtos para a saude, téxteis,

autopecas e muitos outros produtos e servigos

Com isso, o sistema EAN.UCC permite a informatizagdo de um supermercado — que é o
objeto do estudo de caso da minha monografia. Com o EAN.UCC ¢ possivel a
padronizacdo do bem, a identificacdo inica da mercadoria, a decodificagdo rapida do
simbolo (gerando tanto para o setor dos supermercados como para as industrias,

informagdes instantaneas), enfim uniformiza a linguagem de intercaAmbio de informagdes.

Todos os setores se beneficiam da implantagdo desse sistema. Para a industria, gera
conhecimento exato do comportamento de cada produto no mercado; estabelecimento de
uma linguagem comum com os clientes; organiza¢ao interna mediante a codificag¢do de
embalagens de despacho e das matéria-prima; controle de inventario, estoques e expedi¢ao
de mercadorias. Para o consumidor, traz vantagens como o cupom fiscal detalhado;
passagem rapida pelo check-out; eliminacao de erros de digitacdo em sua compra; prego
correto nas gondolas e nos check-outs; linhas de produtos a venda de composi¢ao mais

adequada ao perfil da clientela, enfim, melhores servigos.
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Para o comércio , que € o caso deste estudo do setor supermercadista, a implanta¢ao do
sistema EAN.UCC otimiza o controle de estoques; aumenta a eficiéncia no ponto de venda,
eliminando erros de digitacdao e diminuindo o tempo nas filas; otimiza a gestdo de precos e
de crédito; melhora o controle do estoque central; obtém informagdes confidveis para uma
melhor negociacao; atende a mudancas rapidas de preferéncias do consumidor; melhora o
servigo ao cliente; estabelece linguagem comum com os fornecedores; permite o uso de
ferramentas baseadas nas informagodes coletadas; possibilita a utilizagdo do intercambio

eletronico de dados (EDI).

4.3 — Panorama Atual dos Supermercados Automatizados

Com o EAN Brasil, ¢ possivel obter dados estatisticos sobre a automagao no Brasil e,
especificamente, sobre a automagao de supermercados no Brasil. Em 1989, o nimero de
associados era de 467, em 1990 o nimero subiu para 615 e, em 1991, o nimero era de
1.057 associados. Em 1992, houve um grande salto, os associados passaram de 1702 para
34.500, em 1999, e 39.500 em 2000. O nimero de lojas automatizadas passou de 2, em
1989, para 17.500, em 1999, e para 19.500 em 2000. No ano passado, contabilizou-se
aproximadamente 550.000 produtos codificados contra 3200 em 1989. Ou seja, a
automagdo ¢ um fendmeno recente e que abrange varios segmentos do setor varejista, além
dos supermercados. Segundo o censo 2000 da Abras, dos 22.279 supermercados
pesquisados ( s@o no total 23.220 lojas), 41,4% afirmaram ja possuir pelo menos um leitor

otico nos check-outs (= ‘caixas registradoras’).
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Hoje, para a Associagdo de Automagdo Comercial (EAN), o segmento supermercadista
lidera o processo de automagao comercial no pais, pois representa 38% das lojas que
utilizam a leitura 6tica que ¢ mais encontrada na regido sudeste com 75% do total de
usuarios. Em uma década, o setor avancou do zero para uma automagao de mais de 5% das

lojas.

Até o final do ano passado, 2.916 lojas estavam automatizadas, representando 65,7% do
total de vendas do setor de auto-servigo. Além disso, 2.036 delas ja operam com retaguarda
(controle de estoque e administragdo) automatizada. E ndo sdo apenas as grandes empresas
(incluindo supermercados e outros tipos de estabelecimentos) que usam codigo de barras —
67% delas faturam menos do que 300 mil reais por ano. Esse ¢ o tipo de supermercado que
vamos analisar aqui neste estudo — o supermercado de médio ou pequeno porte localizado

no estado do Rio de Janeiro.

4.4 — A Automacao como Ferramenta ECR

ECR ¢ a sigla em inglés de EFFICIENT CONSUMER RESPONSE, que pode ser traduzida
como Resposta Eficiente a0 Consumidor. E uma estratégia da inddstria supermercadista na
qual distribuidores e fornecedores trabalham em conjunto para proporcionar maximizagao
de lucros e maior satisfagdo ao consumidor. Através do foco na eficiéncia da cadeia de
suprimento como um todo, ao invés da eficiéncia individual das partes, reduz-se os custos
totais do sistema, dos estoques e bens fisicos a0 mesmo tempo em que o consumidor tem a

possibilidade de escolher produtos mais frescos e de melhor qualidade.
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O objetivo final do ECR ¢ a criagdo de um sistema eficaz, direcionado ao consumidor, no
qual distribuidores e fornecedores trabalham juntos como aliados comerciais a fim de
maximizar a satisfagdo do consumidor e minimizar custos. Informagdes precisas e produtos
de qualidade fluem através de um sistema sem papéis entre a linha de produgdo e o check-
out, com o minimo de perda ou interrup¢do tanto dentro como entre as partes que o

compoem.

A Associagdo ECR Brasil ¢ dirigida por um Comité Executivo composto por 22 grandes
empresas industriais fornecedoras dos supermercados e 22 empresas comercias,
supermercadistas e atacadistas. O objetivo ¢ que todas as empresas, independente de
tamanho, adotem as tecnologias, processos e padrdes que integram o ECR. E claro que as
empresas maiores tendem a iniciar antes, mas ja existem no Brasil empresas menores
implantando algumas ferramentas de ECR ou preparando sua estrutura para isso.
Quanto maior o engajamento das empresas do setor ao ECR maiores serdo os beneficios,
pois aquilo que ¢ utilizado para reduzir custo com a empresa X podera ser também

rapidamente implantado com a empresa Y, Z. As praticas antigas e ineficientes poderao ser

abandonadas, dando lugar a um sistema mais agil e produtivo.

A padronizacdo de determinados aspectos ligados a distribuicdo nao eliminard a
concorréncia, € sim a intensificard. A diferenca ¢ que a energia e recursos gastos em
atividades ineficientes serdo direcionados no sentido de compreender melhor as
necessidades do consumidor e atendé-lo melhor. As empresas terdo as ferramentas na mao,

mas isso ndo significa que todas as utilizardo com a mesma competéncia. A informatizagao,
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portanto, como um dos instrumentos mais importantes do ECR tem um potencial alto de
trazer beneficios a firma, mas € preciso que esse instrumento seja bem utilizado por parte

do empresario.

Cinco principios basicos do ECR

- Foco constante no provimento de um melhor valor ao consumidor: melhor produto,
melhor qualidade, melhor sortimento, melhor servico de suprimento, melhor
conveniéncia com menos custo através da cadeia;

- O ECR deve ser conduzido por empresarios, determinados a alcangar a decisdo de
lucrar através da substitui¢do dos velhos conceitos nas transagdes comerciais.

- Os produtos devem fluir com a otimiza¢do dos processos de adicdo de valor desde a
producao/embalagem até a sacola do consumidor, bem como assegurar que o produto
certo esteja disponivel na hora certa.

- Uma medida comum e consistente de desempenho ¢ sistema de recompensa deve ser
utilizada de forma que seja dirigida para a eficiéncia do sistema como um todo (por
exemplo, melhor valor por redugdo de custos, estoques mais baixos ¢ melhor utilizagao
dos ativos), que claramente identifiquem as potenciais recompensas € promova a
divisdo equilibrada destas recompensas.

- Informacgdes precisas € no tempo certo devem ser utilizadas para dar apoio a decisdes
efetivas de marketing, produgdo e logistica. As informagdes devem ser usadasde forma

eficiente.
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Um dos beneficios do ECR ¢ a diminui¢do dos estoques da cadeia de distribuicao (o que
ndo ¢ objeto do meu estudo mas sim os estoques de um supermercado) , a0 mesmo tempo
em que os produtos serdo movimentados mais rapidamente desde a embalagem até a caixa

(=checkout) do supermercado.

A maneira mais eficaz de iniciar o ECR ¢ comecar com trés programas simultaneamente:
Para a maioria das organizacgdes, mudar a percep¢ao interna de que fornecedores e clientes
nao sao adversarios, mas sim aliados, sera muito mais dificil e levara muito mais tempo que
qualquer outra parte do ECR. Criar o clima 6timo para o ECR requer comunicagdo e
educagdo, assim como novas medidas de performance e sistemas de recompensa. Acima de
tudo, isto requer lideres fortes no topo da organizagdo, que demonstrem claramente seu
comprometimento pessoal com as mudangas através de suas palavras e atos.
Conferéncias das industrias e publicagdes também fornecerdo as companhias recursos

valiosos que ajudaro na aceitagdo interna do ECR.

Para a maioria das companhias que estdo iniciando o ECR, aliancas sdo recomendadas.
Encontros com dura¢ao de um dia no qual representantes de cada area funcional de ambos
aliados estario presentes para discutir o ECR e como inicia-lo. E preciso selecionar
parceiros para aliancas iniciais de ECR a para trabalhar em alguns projetos, como por
exemplo o aumento da eficiéncia da carga e descarga de caminhdes; reducdo de danos;
reposicdo continua gerenciada pelo fornecedor. O sucesso nesses programas comecgard a
gerar seguranca € confianca e criard a plataforma necessaria sobre a qual sera possivel

prosseguir em outros programas que envolvem temas de negociagdo mais delicados.
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Apesar de muitos beneficios do ECR poderem ser atingidos sem maior necessidade de
investimentos em Tecnologia de Informagao, as companhias com maiores capacidades em
Tecnologia de Informagdo possuirdo vantagens competitivas mais claras em relagdo a seus
concorrentes. As companhias lideres nas praticas do ECR prevéem um sistema de
informagdo com seus parceiros comercias quase sem uso de papel e totalmente integrados
no periodo de cinco anos. Tais sistemas gerenciardo grande parte das fungdes de reposicao,
diminuindo o nimero de pessoas necessarias para estas atividades e liderando-as para o

desenvolvimento criativo de produtos, servicos e sistemas.

Os maiores obstaculos na implementacdo do ECR nao sdo técnicos ou financeiros, mas
organizacionais. O primeiro, e principal, ¢ que sem uma lideranga forte e comprometida da
alta direcdo ¢ impossivel implementar o ECR efetivamente. Somente os diretores possuem
o poder de quebrar as barreiras organizacionais que impedem o progresso e de criar pontes
com os clientes, fornecedores e intermedidrios que levardo a novas relagoes de trabalho.
Essas barreiras organizacionais sdo culturais e funcionais. A estrutura organizacional
vertical, de cima para baixo, no qual cada funcdo ¢ desempenhada separadamente e
avaliada independentemente, ¢ a maior barreira, pois cada mudanga proporcionada pelo

ECR cruza as fronteiras funcionais.

Todos os beneficios do ECR nao podem ser obtidos por nenhuma companhia sem o
envolvimento da maioria de seus clientes ou fornecedores. Apesar de muitas empresas
terem feito grandes avangos através de aliangas com parceiros especificos, as vantagens do
ECR seriam muito melhor alcancadas se houvesse um comprometimento da industria como

um todo.
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Beneficios do ECR:

Consumidor: Aumento das opgdes de produtos e conveniéncia, redugdo de itens em falta,
produtos mais frescos.

Distribuidor: Aumento da lealdade do consumidor, melhor conhecimento do consumidor,
melhora do relacionamento com o fornecedor.

Fornecedor: Redugdo de produtos em falta, aumento da integridade da marca, melhora do

relacionamento com o distribuidor supermercadista.

O processo de informatizacdo de um supermercado cabe justamente dentro dos principios
do ECR. A informatizacdo vai tratar de dois elos fornecedores-supermercado e
supermercado-consumidores. Embora a informatizacdo possa estar presente em toda a
cadeia (segundo os principios do ECR), ela nem sempre ¢ uma realidade e ndo sera objeto
deste estudo. O aumento da efici€éncia mostrado neste estudo decorre da automatizagao nas

duas pontas da cadeia, na compra e venda realizadas dentro do supermercado.

4.5 — Os Beneficios da Automacao — Quatro Visoes Diferentes

De acordo com a visao de Fletcher os beneficios da automagao sao: a melhoria de
eficiéncia operacional, melhoria de informagdo gerencial e melhoria no servigo ao

consumidor. 5

5 - Keith Fletcher em “Marketing Management and Information Technology”- London Prentice Hall

International — 1990 — pg 328
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A melhoria da eficiéncia operacional provém de um melhor controle das compras e do
estoque e de um sortimento de mercadorias mais apropriado. As situagoes de falta de
estoque serdo menos frequentes e sua constatacdo tomard menos tempo e sera menos
dispendiosa. A redugdo de estoques devido a fraudes ou roubos também devera ser menor e
visto como beneficio. Economias também podem ser feitas reduzindo-se a necessidade de
marcagdo de pregos em cada item. Com os produtos codificados na origem (geralmente no
fabricante) o varejista necessita apenas informar aos seu sistema eletronico o preco do item

e colocar uma etiqueta na gondola.

A melhoria da informacao gerencial € obtida em termos de produto, a partir do registro das
varias vendas individuais, num nivel de detalhes anteriormente inatingivel. Pode-se com
isto realizar uma comparagao das vendas de cada loja, analisar a popularidade de um
determinado item, bem como verificar o sucesso de promogdes individuais ou displays. Por
fim, os arranjos das mercadorias podem ser melhorados, a sensibilidade a pregos verificada

e as localizacdes ideais de certos tipos de produtos dentro da loja podem ser definidas.

A melhoria do servi¢o ao consumidor vira através de menores filas, recibos detalhados ¢
redugdo de erros do operador. Fletcher coloca como melhorias ao consumidor apenas
aquela imediatamente observadas e facilmente quantificadas. Um melhor mix de produtos
através do conhecimento do comportamento de compra e analise demografica dos
consumidores também resulta em beneficios ao consumidor. Fletcher aponta a maior
variedade de mercadorias, o que provavelmente decorre do aprimoramento no controle de

estoques e giro de mercadorias.
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Para a empresa ACNielsen do Brasil, o beneficio chave da automagao comercial ¢ a
informacio, obtida de uma forma 4gil, segura e continua. E fundamental o compromisso da
organizacdo como um todo na passagem para um ambiente automatizado. Esse
compromisso acaba sendo a alteragdo na forma de gerenciar os negdcios, pois 0 processo
de tomada de decisao se altera, baseado na informac¢ao gerada desta nova forma. A Nielsen

separa os beneficios da automacao em duas categorias: ‘hard benefits’ e ‘soft benefits’. 6

Os ‘hard benefits’ sdo as economias brutas associadas a automac¢édo ocorrendo nas areas de :
aperfeigoamento do controle de precos, no controle de estoque, no aumento da
produtividade do caixa (check-out) e controle de mercadorias entregues diretamente na loja.
Os ‘soft benefits’ sdo a consequéncia dos ‘hard benefits’, ou seja, tornam-se possiveis uma
vez que o equipamento instalado est4 disponivel. Estudo realizado pela Nielsen mostra que
os beneficios sdo: melhor gerenciamento do mix de produtos, melhor gerenciamento do
espaco de gondola, modelos e simulagdes de pregos, possibilidade de analise de

investimento em propaganda.

Para a Nielsen, a automagdo comercial ¢ uma atividade meio cujo principal beneficio ¢ a
informacao. E fundamental o compromisso da organizagdo como um todo na passagem
para um ambiente automatizado (alteracao de gestdo do négocio). E um grande desafio

transformar dados em informacao.

6 - Material baseado na compilag@o da palestra do Sr. Jodo Lazzarini, gerente de Trade Services da AC

Nielsen proferida no 5 INFOC — Seminario de Informatizacdo do Comércio.
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Ja para a Andersen Consulting, a automacao que, num primeiro momento envolve a captura
de dados associados a um determinado consumidor, permite no futuro a montagem de uma
base de dados sobre os seus habitos. Isto permitira o ajuste da oferta de produtos as
necessidades especificas de um consumidor. A Andersen Consulting classifica de trés

formas as aplicacdes da automacgao comercial:

- Nivel operacional: controle de informagdes sobre o caixa (faturamento, comissdes, etc),
controle de estoques, analise de vendas e seus padrdes, margem por produto,

departamento ou segao.

- Nivel Téatico: planejamento e previsao, analise de mercados e as atividades de

merchandising propriamente ditas (analise de promogdes, prateleiras, etc).

- Nivel Estratégico: analise demografica e o conhecimento do perfil do consumidor, a
area de influéncia da loja, analise comparativa entre se¢des ou entre os varios gastos do
consumidor dentro da loja, simulagdes sobre lucro provavel numa dada configuracao de

loja e prateleira. 7

7 - Dados obtidos da transcri¢@o da palestra do Sr. Fred Schneider, responsavel pelo Centro de Pesquisa e
Desenvolvimento do Varejo Andersen Consulting de Chicago, proferida em marco de 1992 no 5 INFOC —

Seminario de informatizagdo do Comércio.
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5 —-OESTUDO DE CASO

5.1 - O Processo de Informatizacdo e Gestao da Firma

Ao chegar ao caixa para pagar suas compras, o cliente dificilmente imagina o que esta por
tras daquela tela de computador que vai lhe mostrando o valor a ser pago a medida que o
funcionario do caixa passa os produtos marcados com codigo de barras pela leitora 6tica. O
que ha de fato é uma verdadeira operagdo de atualizacdo permanente de dados tanto do lado
da venda quanto do lado da compra nos fornecedores das mercadorias. O sistema permite
entdo o controle na chegada e saida de mercadorias, possibilitando ao supermercado, que

faz a ponte entre fornecedores e consumidores, lucrar com isso.

O dono do supermercado passa a obter informagdes rapidas e seguras que ajudam na
gestao da firma como, por exemplo, o inventario diario dos estoques. Isso possibilita ao
empresario otimizar vendas e compras de mercadorias, estabelecer pregos e margens de
lucro, controlar fraudes , ajudando-o a maximizar lucros e satisfazer o consumidor que vai

ter sempre nas prateleiras o produto de que precisa a um prego razoavel.

A informatizacdo do supermercado ¢ motivada pelo desejo do dono da firma de ‘organiza-
la’ para administra-la de forma mais eficiente, com metas de maximizagao de lucros. Esse
processo torna mais eficiente a gestdo do ‘mix de produtos’ (= composicao de produtos
mais adequada a determinada filial e as preferéncias dos consumidores que compram
naquela filial). O processo comeca com a instalacdo de computadores, que vao substituir as

obsoletas maquinas registradoras. Cada um desses computadores vai ser ligado a uma
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impressora fiscal que emite cupons fiscais, a uma balanga, a um teclado e a um scanner
(que serve para ler o codigo de barras impresso em cada mercadoria). Todas essas
maquinas conectadas formam o checkout e o conjunto de checkouts se chama sistema de

frente de loja (= front office).

Esse sistema ¢ conectado em rede ao sistema de retaguarda (= ‘back office’), composto por
um ou mais computadores que gerenciam informacgdes relativas ao processo operacional-
administrativo da loja . Isso permite a administragdo dos markups , margens, controle de
estoques, e outras variaveis relevantes para a eficiéncia da firma. Os conceitos de markup e
margem utilizados pelo sistema sd3o: Mark up € o preco de venda menos o custo dividido
pelo custo e Margem ¢ o preco de venda menos o prego de custo dividido pelo preco de
venda. Giro de Estoque ¢ o valor de estoque dividido pelo custo dividido por 30 (nimerod e

dias no més)

Embora a informatizacao seja simples e comece imediatamente apos a instalagcao do ‘back
office’ e do ‘front office’, a operacionalidade total do sistema pode levar alguns meses ou
até mais tempo para ser alcangada pelo fato de envolver uma mudanga de cultura da

empresa e das pessoas que ainda ndo estdo familiarizadas com os processos automatizados.

Em tempo real, todas as informag¢des armazenadas no ‘front office‘ sdo passadas para os
computadores da retaguarda que da baixa nos estoques de acordo com as operagdes de
venda. A retaguarda, que administra todas as informagdes relativas a operagao do
supermercado, ¢ responsavel pelo controle de estoques, pela atualizagdo dos mark ups dos

produtos e também pelas promogdes que sao hoje muito utilizadas para aumentar vendas. A
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retaguarda acompanha o processo desde a entrada da mercadoria, através das notas fiscais
de compra, até a venda ao consumidor, através dos cupons fiscais. Neste processo, emite
etiquetas de gondola, atualiza precos em balangas que operam com o codigo EAN e

cadastra novos produtos.

Com a integracdo entre vendas e estoques , ¢ possivel evitar fraudes do tipo ‘venda nao
reportada’ em que mercadorias saem da loja sem serem pagas e também evitar a aceitagao
de notas fiscais que ndo tenham correspondente recebimento fisico de mercadoria. O
sistema também permite atualizar precos e margens a cada nova entrada de material, ou
seja, no caso de reajuste de prego de uma mercadoria comprada para reposi¢ao dos
estoques, o sistema sinaliza ao operador a nova margem para que sejam atualizados os

precos de venda ao consumidor, evitando perdas de margem indesejadas.

Uma alteracdo de prego ¢ automaticamente enviada aos checkouts simultaneamente a
emissdo de novas etiquetas de preco que sdo afixadas nas gondolas. Mudangas de pregos
decorrentes de promogdes ou de ajuste de margem em dias de aumento de demanda podem

ser organizadas na retaguarda e rapidamente transferidas para os ‘check-outs’.

Além do controle dos estoques e despesas com pagamento a fornecedores, o sistema
registra custos fixos (despesas indiretas como a folha de pagamento, impostos, aluguel,
contas de luz gas e telefone e outros servicos), informando o custo global da operagao e
permitindo a comparagao entre receitas e despesas, dando uma idéia mais precisa e rapida

do resultado da operag¢do. Com isso o administrador ¢ capaz de fazer os ajustes necessarios
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a gestao eficiente do supermercado, tanto do ponto de vista economico como do financeiro

(inclusive a posi¢do bancaria).

5.2 — O Supermercado Escolhido

O Supermercado selecionado como exemplo para este estudo ¢ uma das unidades
pertencentes a uma rede grande de supermercados de pequeno e médio porte que atua no
Rio de Janeiro. Embora seja um supermercado pequeno, como a unidade pertence a uma

grande rede, o poder de negociacao de precos da rede com os fornecedores ¢ grande.

Este Supermercado fica localizado na Baixada Fluminense, tem apenas 4 check outs e
atende a um publico com nivel de renda baixo — a maior parte ¢ composta de consumidores
que moram ou trabalham perto deste supermercado e que costumam comprar pequenas

quantidades pagando a sua conta em espécie .

5.3 — Relatorios Gerados pelo Sistema do Supermercado Automatizado

O sistema automatizado deste supermercado disponibiliza uma variedade de informagdes

destinadas a gestao do supermercado. Entre eles, os relatorios que melhor demonstram o

estudo do impacto economico da automagao. Sao:
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De controle do caixa:

1) Relatorio de recebimento: ao final de cada dia, totaliza os recebimentos por operador,

por checkout e por forma de pagamento.

2) Relatorio de recebimento por periodo: mostra recebimentos por forma de pagamento

para um dado periodo.

De geréncia da loja:

3) Relatorio de vendas por grupos de mercadorias: mostra a posi¢ao da loja (venda,
custos, markup) na data solicitada e o acumulado no més. Mostra a importancia relativa
de cada grupo de produtos na venda total, permitindo identificar eventuais distor¢des de

custos ou margens que precisam ser corrigidas.

4) Relatorio de vendas analitico: discrimina, para um determinado grupo de mercadorias, o
custo, o pre¢o, a margem bruta, a quantidade vendida e o estoque de cada produto
vendido, identificando a eventual inadequagdo de margens, custos elevados, problemas

de estoque e outras questdes que interferem no desempenho do supermercado.

5) Relatorio abe de vendas: mostra a participag@o percentual de cada produto na venda
global (em ordem decrescente de importancia), sinalizando ao administrador quais os
produtos de maior importancia para o faturamento e que, portanto, devem ser objeto de

estudo de redu¢do de custo ou de alteragdo de margem. E possivel verificar num
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6)

7)

8)

9)

relatorio cerca de 40 itens num universo de cinco mil itens chegam a representam 40%
do faturamento global do supermercado; num sistema ndo informatizado nao se

conseguiria ter uma clara identificagdo desses itens

Relatorio de giro de estoque — itens de baixa rotatividade: mostra o numero de dias para
que o estoque de um determinado produto zere. Os produtos estdo em ordem

decrescente de dias de estoque.

Relatorio de giro de estoque — itens criticos: mostra os itens cujo estoque esta
incompativel com a demanda. Mostra itens com estoques negativos cuja razao precisa
ser analisada (referentes a itens cuja a nota fiscal, por algum motivo, ndo foi computada
na entrada, mas foram vendidos, ou seja, houve baixa de estoques). Neste caso, itens
podem ter entrado sem registro no sistema, o que precisa ser corrigido pois podem estar
sendo vendidos com margens fora de padrdes desejados. Mostra também itens que

precisam ser imediatamente recebidos para nao se perder vendas ¢ clientes

Relatorio de giro de estoque — nao vendidos: Mostra os estoques dos itens que nao
foram vendidos num determinado periodo. Neste caso, os produtos podem estar com a
margem muito elevada a ponto de inibir a demanda ou podem estar deteriorados ou

ainda podem estar esquecidos no estoque da loja em vez de estarem nas prateleiras.

Relatorio de inventario: mostra os estoques vendidos por grupo de produtos. Permite
uma rapida verificagao se os estoques registrados no sistema estao corretos ou nao e o

grau de disciplina administrativa da loja.
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10) Relatorio de extratos de movimentagdo: Mostram as variagdes diarias dos estoques,
indicando as entradas (notas fiscais) e as saidas (vendas) conforme o movimento de vendas
registrado a cada dia. A inexisténcia de saidas (vendas) apds uma entrada de mercadoria
pode apontar para o esquecimento da mercadoria no depdsito da loja ou para o fato de que

se trata de entrada de notas frias, sem a correspondente entrega de mercadoria.

11) Relatdrios de insumos por fornecedor : Mostra todos os produtos entregues por
fornecedor, os estoques e o giro em numero de dias de estoque. Tem o objetivo de
implementar a idéia de que a reposi¢ao de produtos deve ser comandada pela loja e ndo

‘empurrada’ pelos fornecedores.

De controle economico e financeiro

12) Relatorio de custos: Apresenta os custos do dia e do més (acumulado até o dia),
mostrando os custos de materiais requisitados (requisi¢cdes geradas automaticamente
pela venda diaria) somados as compras diretas € mostra também os processos de contas
a pagar, referentes a custos indiretos com energia elétrica, impostos, folha de
pagamento e outros custos que totalizam os custos gerais da loja.. Aliado ao relatorio de
vendas por sub grupo de mercadorias permite uma visao das receitas e despesas globais

da operagao.

13) Relatorio de contas a pagar/tesouraria/movimentacao bancaria: relatorios de previsao de

pagamentos, pagamentos efetuados e movimentagao bancaria.
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5.4 - Variaveis Economicas Analisadas

O periodo que sera analisado comega em marc¢o de 2000 e termina em abril de 2001 (serdo
13 meses para a analise). O més de mar¢o de 2000 foi o de inicio da operacao de

informatizacao e o ultimo més levado em conta na analise foi o de abril de 2001 (embora a
informatizacdo continue até hoje — Junho de 2001). Foi descartada a possibilidade de usar

dados referentes ao periodo anterior a automagao do supermercado por duas razoes:

1) Imprecisdo e, muitas vezes, a falta de dados que decorrem justamente do fato do
supermercado ndo ser informatizado antes de marco de 2000. Embora ndo se tenha
numero dos 12 meses anteriores a automacao, os dados referentes ao més de margo de
2000 correspondem aos dados anteriores a informatizagao, pois neste més houve apenas

a entrada de dados no sistema.

2) Embora a informatizacao tenha iniciado em margo, € preciso alguns meses (esses
periodo pode variar caso a caso) até que a estrutura da firma se adapte a nova forma de
gestdo e o dono do supermercado enxergar os beneficios traduzidos em numeros
melhores. Por isso, mesmo usando dados posteriores a informatizagao, € possivel fazer

a analise do impacto da mesma no Supermercado.

Como todo dono de firma, o dono do supermercado esta interessado em maximizar o lucro
0 que requer minimizagao de custos. Do lado da demanda, tem-se a venda dos produtos

que pode ser maximizada em funcao da compra adequada de produtos que deve se
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aproximar da curva de preferéncias do consumidor que compram neste supermercado, ou
seja, o ‘mix do produto’ deve se aproximar o maximo possivel dos gostos dos clientes
que consomem neste supermercado. Por isso, é importante conhecer o perfil do
consumidor: o que ele gosta de comprar , qual ¢ a quantidade comprada e quando ele mais

compra.

Para chegar o mais préximo possivel da curva de preferéncias destes consumidores, ¢
preciso saber quais sdo os produtos mais vendidos. Para saber quais sdo os produtos mais
vendidos, tem-se o relatorio de vendas detalhado item a item e também o relatorio de
vendas por se¢do (pereciveis, mercearia, etc) ou vendas abc. Com esses dados, € possivel
saber qualitativa e quantitativamente os bens mais vendidos no supermercado, ajudando o
dono do supermercado a compor melhor o mix de produtos que ira para as prateleiras do

supermercado.

Outro dado fundamental para conhecer melhor o seu publico € o giro de estoque que
mostra a velocidade da demanda dos produtos. Com isso, € possivel conhecer melhor a
demanda e, assim, tornd-la menos incerta e menos instavel (o estoque ¢ maior quando a
incerteza e instabilidade sdo maiores). Se o dono do supermercado percebe um aumento de
estoque de um determinado produto, € possivel que ele tenha feito ma escolha na hora da
compra desse item e, talvez, seja o momento de fazer uma promogao desse produto ja que,
tendo em vista o custo de oportunidade do estoque, o dono do supermercado vai comegar a

perder dinheiro, mantendo estoques cujo giro ¢ baixo.
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Existe uma fragdo estoque/vendas desejada que depende de variaveis como nivel de vendas
e também do custo e do prazo de entrega. (quanto menores o custo e o prazo de entrega
menores estoques, mas vale ressaltar que isso depende também de varidveis exogenas
como transporte, distribui¢do, comunicagao, etc). Com uma visdo melhor dos produtos
mais vendidos e dabendo o giro de estoque desses produtos, o don ode supermercado pode

negociar melhor com os fornecedores e o custo pode baixar.

A automagdo que conecta distribuidores a demandantes (donos do supermercado) ndo sera
tratada no caso estudado pois ela ainda esta sendo objeto de trabalho da firma de
automacgao pois o objetivo dessa rede de supermercados € que seu estoque central (de onde
saem todos os produtos para as gondolas das diferentes filiais) seja conectado com todas as

unidades de venda e que os diferentes fornecedores se conectem com esse armazém central.

A automagao tratada aqui neste trabalho € a que ocorre dentro do supermercado. O conceito
de controle de estoques just-in-time que leva em conta a agilidade da entrega dos produtos
pode ser de certa maneira adptado para este trabalho na medida que a automagao pode Ter
um impacto econdmico positivo no supermercado. “Se os estoques podem ser ajustados
para as flutuacdes das vendas os estoques se reduzirdo. Na medida que estratégias
administrativas sdo aprimoradas as firmas serdo mais capazes de controlar melhor seus
estoques e as chances de a firma crescer aumentam.. Técnicas de controle de estoque ‘just-

in-time’ foram importadas do Japao e enfatizam a importancia da sincronicidade entre a
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demanda do mix de produtos e a distribui¢do (fornecedores dos produtos) que permitem

com que firmas operem com estoques menores para diminuir o custo de manter estoques.” 8

A politica de venda dos produtos depende, portanto, da melhora na administragao
estoque/vendas. Quanto maior o nivel de vendas maior € o giro de estoque o que nao quer
dizer que o estoque seja zero. A informatizacdo tem um papel fundamental no controle de
estoques e colabora para que a razao estoque/venda diminua (muito em fun¢ao do aumento

de vendas o que aumenta o giro de estoque).

Do lado do custo, o dono do supermercado tem o custo da compra dos produtos que deve
ser reduzido (como citado anteriormente, ¢ possivel se negociar precos melhores com os
fornecedores se a compra for de uma maior quantidade). A venda ndo reportada e as
perdas tambem podem ser minimizadas pois o dono do supermercado vé mais facilmente as

operagdes fraudulentas.

Além das vendas, custo, estoques, giro de estoque, lucro, vou analisar também o mar up e
as margens. O supermercadista determina precos olhando para o mark up (= preco de
venda menos o custo dividido pelo custo) e dai calcula a margem (= preco de venda menos

o prego de custo dividido pelo preco de venda)

8 —Trecho retirado do livro “‘Macroeconomics’ de Rudiger Dornbusch e Stanley Fischer
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5.5 - Analise Comparativa de Dados Produzidos pelo Sistema - As Mudancas com a

Implantacido da Automacio

Os dados (planilhas e graficos estdo anexados no final do capitulo 5)

A analise da série historica mostra:

A) Aumento de R$ 178,340 mil para R$ 205,728 mil, o que corresponde a um aumento de
cerca de 15% na venda bruta, durante o periodo de marco de 2000 até abril de 2001. Vale
ressaltar que, durante o mesmo periodo considerado no estudo de caso deste trabalho, todo
o setor supermercadista brasileiro faturou 67,6 bilhdes, mas apresentou variagao real

negativa de 1,23% em relagdo ao periodo anterior (ano de 1999).

B) Mesmo com o aumento da venda, conseguiu-se reduzir o custo da compra do produto
em 7% (de R$ 166,132 mil para R$ 154,923 mil), ampliando a margem de lucro. O lucro
bruto aumentou quase quatro vezes, aumentando de R$ 12,207 mil (que certamente ndo
cobria a totalidade das despesas fixas) para R$ 50,805 mil (o que tornou a operagado
lucrativa). A margem de lucro aumentou, durante o periodo considerado neste estudo, de
6,85% para 24,70% acompanhada pelo aumento também dos mark ups que subiram de

7,35% para 32,79%.

B) O valor do estoque diminuiu em 26 % o que acabou aumentando a velocidade de giro

de estoque de 21 dias para 17 dias.
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O aumento da venda bruta indicado em A pode ser atribuido a menor incidéncia de falta de
produtos nas prateleiras (= melhora do nivel de servigo), ampliando a venda em fungao da

maior agilidade na reposicdo dos estoques;

A redugdo dos custos indicado em B pode ser atribuida a disponibilidade de novos recursos
como o relatorio de vendas abc que permitiu a identificacdo de 40 itens que representavam
40 % da venda, possibilitando um trabalho de sele¢do e de negociagao com as fontes

fornecedoras que resultou em menores custos;

Com menores custos, os markups foram reestabelecidos para o tipo de varejo da loja e, em
alguns casos, houve redu¢do de pregos (promogdes) com o objetivo de atrair o consumidor

e de ampliar as vendas;

A reducdo dos estoques indicada em C decorre da eliminag@o de estoques incompativeis
com a demanda, o que foi possivel gragas a disponibilidade de listas de giro de estoque por
item. Com a liberacdo de espagos nobres em prateleiras novos itens foram acrescentados

ao mix do produto, ajustando os produtos ao perfil do consumidor local;

O aumento de lucro indicado em B também decorreu da identificagcdo de operacdes
fraudulentas, particularmente no grupo agougue em que a partir do inventario sistematico
dos produtos se constatou sobra de carnes menos nobres (acém) e falta de carnes de
primeira (alcatra e maminha), mostrando que havia vendas reais de carnes nobres

rotuladas como vendas de carnes.
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6 —CONCLUSAO

Para enfrentar a competicdo no mercado supermercadista, ¢ fundamental a utilizagao de
tecnologias, sobretudo no que diz respeito aquelas que permitem implementar a
automacao. Esse aumento da importancia da automagao se traduz nos dados da Associagao
Brasileira de Automagao Comercial que mostram como o nivel de informatizagdo vem
aumentando. Num ambiente competitivo, como o de hoje, os supermercados dependem da
automagao para sua propria sobrevivéncia - ela representa uma importante arma na disputa
pelos clientes (prova disto foi mostrada no capitulo 5), possibilita maior qualidade de
servicos oferecidos, rapidez na tomada de decisdo, aumento de margem de seguranga,
reducdo de custos, aumento da produtividade, informagdes rapidas e mais precisas sobre

vendas, estoques, etc.

A automagdo de um supermercado, no entanto, nao consiste apenas na chegada de
computadores, checkouts, leitores de codigo de barras mas, sobretudo, na sua forma mais
abrangente, a informatizagao implica numa mudan¢a maior (da empresa e de seus
profissionais) que altera a forma de trabalho de todos os funcionarios, desde o atendente ao
mais alto executivo da empresa. E certo que ela exige: equipamentos (computadores,
scanners, check-ous, balangas ¢), treinamento de pessoal, sistemas (software) de
computador e pessoal habilitado para analise das informagdes geradas (E por que nao

economistas!).

A implantagdo de sistemas automatizados em supermercados traz beneficios para o

consumidor e também para o dono da firma. Para o primeiro, por exemplo, ¢ possivel
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apontar inuimeros beneficios da automagdao como: maior segurang¢a na compra, diminui¢ao

das filas nos checkouts e um mix de produtos mais abrangente.

J& para o segundo (para o dono do supermercado), num primeiro momento, a implantacao
da automag¢ao comercial no supermercado gera impactos nas operacdes da administragdo e
da loja, fornece informacdes que modificam o processo decisorio, como melhoria de
controle de precos, controle de custos, maior efici€éncia no controle de estoque, no controle

de entrada e saida de produtos, na produtividade do caixa, etc.

Num segundo momento, os beneficios da informatizacdo decorrem da percepcao dos
empresarios de como utilizar as informagdes coletadas pelo sistema para, por exemplo,
aproximar-se dos clientes, conhecé-los melhor até para saber como atrai-lo para o
Supermercado. Nesse momento, ¢ possivel incluir o melhor gerenciamento do mix de
produtos, do espaco de gondola, dos pedidos de compras emitidos pelo computador,

beneficios mais dificeis de ser mensurados.

Hoje, no Brasil, cerca de 80% das lojas de supermercado t€ém menos que 700 metros
quadrados de area de vendas, ou seja, sdo de pequeno a médio porte e estao pulverizados
por todo pais. O supermercado selecionado para o estudo de caso se enquadra nesse perfil
e, embora de pequeno porte, se beneficia de uma estrutura de compras de produto, por
exemplo, comparavel a de supermercados de grande porte pois faz parte de uma estrutura

maior organizada em rede.
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Hoje em dia, observa-se um fendmeno de formagao de redes de supermercados compostas
por pequenos e médios supermercados com o objetivo de enfrentar a concorréncia. A
formagdo de uma rede potencializa as compras de produtos junto aos fornecedores pois o

poder de negociacdo com os mesmos ¢ maior. Com isso, da para baixar o custo.

E certo que leva-se alguns meses até a estrutura assimilar e utilizar toda a capacidade
decorrente do sistema informatizado. O desafio agora é reduzir, cada vez mais, o tempo de
adaptacao ao novo sistema de gestdo uma vez iniciada a implantacao do sistema
automatizado. Quanto menor esse tempo de adaptagdo no comeco da informatizagao, mais
rapidamente chegam os beneficios que se traduzem num real crescimento de lucro do
supermercado. O desafio, portanto, ¢ usar todo o potencial dos instrumentos trazidos pela

automacao, fazendo dela uma ferramenta fundamental para a analise de dados econdmicos.
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