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Resumo

O artigo apresenta o perfil geral dos supermercados no Brasil e no Pard, setor este que
vem se destacando na economia nacional, com significativa participacdo no PIB, enfatizando
tal incremento cada vez maior por meio de nimeros de incontestavel veracidade. Ainda nos
primeiros passos, o ECR, no Brasil, é tido por alguns como de exclusividade das grandes
redes supermercadistas, o que nio condiz com a realidade, apesar de os casos de sucesso estar
presentes quase em sua totalidade nessas redes. No decorrer do artigo se apresenta uma
andlise sobre pesquisa feita nos supermercados Amazonia € Yamada, que colaboraram
valiosamente para esta verificacdo. Serd avaliado o nivel de implementagao das praticas ECR
em tais empresas, destacando os pontos favordveis e os que necessitam de maior aten¢do para
reparos futuros.

Palavras Chaves: perfil geral dos supermercados, ECR, pesquisa

1- INTRODUCAO

Conforme explica Novaes (2001:6), os supermercados, tradicionalmente, eram lojas de
venda de gé€neros alimenticios, que com o tempo, passaram a oferecer diversificadas espécies
e tipos de mercadorias, como utensilios domésticos, cal¢ados, roupas e eletroeletronicos,
buscando, dessa forma, maximizar seu espaco fisico e expandir seu ramo de atua¢do, atraindo
para dentro de sua loja significativo nimero de pessoas, as quais poderiam encontrar tudo o
que necessitavam em um so6 lugar.

Novaes diz ainda que os supermercados tem suas operagdes basicamente relacionadas
ao conceito de auto servico, o que, na pratica, significa dizer que o consumidor faz suas
compras de maneira independente, sem o auxilio de funciondrios, apanhando as mercadorias e
passando-as pelo check out, para o posterior pagamento. Assim, resumidamente, podemos
dizer que os supermercados constituem um varejo generalista, que repassa ao consumidor
final uma enorme gama de produtos, alimenticios e ndo alimenticios, os quais ficam dispostos
de forma departamentalizada, operando pelo sistema de auto servico, que se caracteriza pela
substituicdo da venda assistida. A ABRAS (Associacdo Brasileira de Supermercados),
classifica da seguinte forma os supermercados:

Tabela 1: Classificacdo dos Supermercados
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CLASSIFICACAO AREA DE NUMERO  NUMERO DE SECOES

¢ VENDAS DE ITENS CHECK OUTS

250 a 1000 M2 7000 ITENS 2 A7CHECK OUTS MERCEARIA, HORTIFRUTIS,
COMPACTO ACOUGUE, FRIOS, LATICINIOS

E BAZAR
CONVENCIONAL 1001 A 2500 M2 12000 ITENS 8 A 20 CHECK OUTS MERCEARIA,  HORTIFRUTIS,
ACOUGUE, FRIOS, BAZAR,
LATICINIOS, PADARIA E

PEIXARIA
GRANDE 2500 A 5000 M2 20000 ITENS 21 A 30 MERCEARIA, HORTIFRUTIS,

CHECK  ACOUGUE, LATICINIOS, FRIOS,
OUTS PEIXARIA, PADARIA, BAZAR E
ELETROELETRONICOS

HIPERMERCADO + DE 5000 M2 45000 ITENS ~ + DE 50 CHECK OUTS ~ MERCEARIA, HORTIFRUTIS,
ACOUGUE, LATICINIOS, FRIOS,

PEIXARIA, PADARIA, BAZAR,

TEXTEIS E
ELETROELETRONICOS

Fonte: ABRAS

2 - EFFICIENT CONSUMER RESPONSE - ECR:

O ECR surge em periodo turbulento e de grandes transformagdes no quadro socio-
econdmico mundial. Ele busca coordenar a troca de informagdes entre industria e varejo,
permitindo o estabelecimento de um fluxo de produtos e estoques sincronizados com as
informagdes de vendas obtidas no PDV.

O termo Resposta Eficiente ao Consumidor, do inglés Efficient Consumer Response
(ECR), surge nos Estados Unidos, caracterizando-se como um movimento de reacdo das redes
de varejo supermercadistas norte americanas aos acontecimentos das ultimas décadas.
Acirramento da concorréncia, mudan¢a no perfil do consumidor e seus habitos de compra,
revelaram-se fortes fontes de pressao nesse ramo do varejo, e paralelamente a isso, percebeu-
se uma completa ineficiéncia no controle dos excessivos estoques, na troca de informacdes,
muitas vezes imprecisas e tardias, e na gestdo administrativa da cadeia como um todo.

Desta maneira, em 1992, € criado o The Efficient Consumer Response Working Group,
sendo este, na realidade, uma unido dos lideres da industria de alimentos norte americana, que
tinham como meta examinar a cadeia de suprimentos de alimentos, verificando a relacao de
valor existente entre fornecedor-distribuidor-cliente, para assim determinar como se poderia
melhorar a gestdo dos custos e agregar valor aos servigos prestados ao consumidor, através da
introducdo de novas tecnologias. Para tal, contrataram a consultoria Kurt Salomon Associates,
que iria, em janeiro de 1993, lancar o documento chamado de Efficient Consumer Response —
Enhancing Consumer Value in the Grocery Industry, considerado o marco do inicio do ECR.
Suas principais metas, a principio, seriam o provimento dos consumidores com os produtos de
forma efetiva, eliminar a papelada envolvida nas transacdes, reducdo dréastica dos niveis de
estoque e tornar eficiente o fluxo de produtos pelo canal de distribuigdo.

A metodologia ECR estd muito arraigada ao modelo proposto pelo Supply Chain,
sendo, na realidade, mais uma de suas préticas, com direcionamento exclusivo ao setor de
varejo supermercadista, a exemplo do que o Quick Response representa para o setor téxtil.
Essa afirmacdo toma sentido na hora em que se percebe que este termo, o ECR, significa uma
juncdo dos segmentos da cadeia de distribui¢do, os quais buscam, através de parcerias, troca
de informacgdes e estratégias, dentre outras préticas, a agregacdo de valor do que € oferecido
ao cliente, tal como as tao propaladas praticas do SCM.

As primeiras tentativas de adocdo das praticas do ECR no Brasil, foram iniciativas da
ABRAS (Associagdo Brasileira de Supermercados) no ano de 1994, que tomaram mais corpo
a partir da criacdo da associacdo ECR Brasil, que atua como uma entidade que oferece apoio
as empresas e organizacdes que desejem adotar o ECR e suas praticas, promovendo para isso,
cursos, palestras e semindrios para difundir esse conceito tdo em evidéncia nos dias de hoje,
agregando em torno de si essas entidades. A associacdo ECR Brasil conta hoje com 127
associados, entre industrias, atacadistas, distribuidores, varejistas, bancos, entidades,

II Simpésio de Exceléncia em Gestdo e Tecnologia — SEGeT 2005 757



associacOes, dos quais destacamos a Y.Yamada, empresa local, que participa dessa grande
iniciativa. A ECR Brasil, para melhor gerir e difundir as préticas do Efficient Consumer
Response, subdividi-se em sub-comités, nos quais seus executivos preocupam-se em realizar e
desenvolver novos processos, adotando as seguintes praticas:

O Sub-comité de ABCosting: desenvolve o método ABC de forma a apoiar as
estratégias ECR, afim de melhor mensurar e analisar os custos.

0 Sub-comité de Processos Financeiros: desenvolve estudos sobre recebimento de
produtos e métodos de pagamentos entre parceiros.

o Sub-comité de Padronizacio: define, discute e implementa os padrdes necessarios a
eficiéncia da cadeia de abastecimento, tais como unitizacdo de pallets, caixotes,
codigos de barra e outros.

a Sub-comité de Gerenciamento por Categoria: desenvolve estudos a respeito desta
ferramenta ECR, que busca gerenciar categorias como se fossem unidades estratégicas
do negdcio.

O Sub-comité de Comércio Eletronico: busca implantar o EDI (Troca Eletronica de
Dados) nos diversos membros do canal de abastecimento.

o Sub-comité de Reposicao Eficiente: busca a reposicio eficiente de mercadorias por
meio das informacdes provenientes do PDV, para atender a uma demanda real.

0 Sub-comité de Educacao: busca capacitar os profissionais para operarem com as
tecnologias que o ECR requer.

2.1 - Definicao:

A Associagao ECR Brasil define o Efficient Consumer Response da seguinte maneira:
“E uma estratégia da inddstria supermercadista na qual distribuidores e fornecedores
trabalham em conjunto para proporcionar maior valor ao consumidor. Através do foco na
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 maior qualidade”.

Por essa metodologia, o processo inicia-se quando o consumidor passa seus produtos
pelo PDV, que, ao serem lidos pelo cédigo de barras contido em suas respectivas embalagens,
abastecem a cadeia de suprimentos com informagdes em toda a sua amplitude, facam parte
dela varejistas, atacadistas, distribuidores, indudstrias ou fornecedores. Desse modo, o processo
produtivo atende a uma demanda real, e ndo presumida, como ocorria em tempos passados,
reduzindo custos na manutencdo de estoques, bem como os desperdicios pela deterioracdo e
ndo aproveitamento das mercadorias, além de criar no consumidor o sentimento de confianca
e lealdade, conquistados pela eficiéncia de nunca deixar os produtos faltarem e estarem
sempre frescos, barateados ainda pela reducdo dos custos logisticos de toda a cadeia. Aqui,
faz-se indispensdvel o uso de tecnologia da informagdo como fator agregador entre os
membros, auxiliando no transito do fluxo de materiais e informagdes, expressas pela figura:

Figura 1:Fluxo de Informagdes e Materiais em ECR

FLUXO DE INFORMACC)ES
< I

ATACADO/

DISTRIBUIDOR

-
> — >
FLUXO DE MATERIAIS
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, Fonte: Adaptado de Ching, 2001
3- PERFIL HISTORICO DOS SUPERMERCADOS E SEUQUADRO

ATUAL:

A histéria dos supermercados no Brasil remonta do final da década de 40 e inicio da
década de 50. Antes disso, o fornecimento de produtos alimenticios para a populacdo, em
geral, era realizado por diversos estabelecimentos comerciais, geralmente situados préximos
as residéncias destas pessoas, tais como armazéns, emporios, quitandas, acougues, padarias,
feiras livres, secos e molhados, dentre outros, obrigando o consumidor a deslocar-se por todos
esses locais para conseguir aquilo de que necessitava. Alguns fatores, conforme explica
Novaes (2001:5), contribuiam para perpetuacao do quadro:

o Habitos domésticos: a relacdo do cliente com o dono desses estabelecimentos, era
marcada pela confianca miutua, extrapolando, em muitos casos, uma mera relacdo
comercial, fato esse observado mais claramente nas compras fiadas que eram
efetuadas, com anotacdes em cadernetas, para pagamento posterior quando do
recebimento do saldrio por parte do cliente.

o Uso da geladeira: naquela época, a geladeira era um artigo de preco vultuoso,
tornando-o inacessivel para diversas familias. Dessa forma, tornava-se invidvel manter
alimentos, notadamente os pereciveis, em ambientes nao refrigerados, obrigando o
consumidor a realizar suas compras quase que diariamente, buscando manter o frescor
e o sabor daquilo que comprava.

o Uso do automével: este também era um artigo caro e de dificil aquisi¢do por parte da
maioria da populacdo, impossibilitando as pessoas que nio o possuiam de deslocar-se
por grandes distancias afim de adquirir seus mantimentos.

Tal panorama comecou a mudar durante a década de 50, principalmente durante o
governo desenvolvimentista de Juscelino Kubitschek, que, através do seu Plano de Metasl,
priorizou no Brasil o crescimento econdmico e o desenvolvimento de uma industria local, que
atendesse satisfatoriamente nossa demanda, popularizando o uso da geladeira e do automével
e, de certa maneira, oportunizando condi¢des para o aparecimento dos supermercados.

A primeira iniciativa para o surgimento do supermercado ocorreu em 1947, com a
abertura do Frigorifico Wilson, na cidade de Sao Paulo, o qual constituiu-se na primeira loja a
operar com o auto servico no Brasil. Outra tentativa viria a ocorrer em janeiro de 1953,
quando em Sdo José dos Campos entra em funcionamento um supermercado para atender os
funciondrios da Tecelagem Paraiba. Em marco do corrente ano, € inaugurado em Sao Paulo o
Supermercado Americano, que trouxe consigo diversas inovagdes para o setor, como a
veiculagcdo de antncios em jornais e a presenc¢a de lanchonete dentro do supermercado.

Porém, apds diversas tentativas, em 24 de agosto de 1953, situado a rua da
Consolac¢do, nimero 2581, na cidade de Sao Paulo, era inaugurado o Supermercado Sirva-se,
fundado por Fernando Pacheco de Castro, que firmou-se como o primeiro supermercado bem
sucedido no Brasil, disseminando por todo o pais o conceito de auto servigo.

No estado do Pard, o pequeno comércio varejista prevaleceu até o fim dos anos 60, ja
que na década de 70, com a inauguracdo da Casa Sao Jodo, localizada em Belém, no bairro da
Cidade Velha, largo de Sao Jodo, foi introduzida definitivamente a idéia do auto servico no
estado, com o posterior surgimento de diversos supermercados na regido metropolitana de
Belém.

Esses acontecimentos, tanto a nivel nacional quanto regional, foram marcos na histéria
do comércio varejista, pois o que se viu apds isso, foi uma crescente evolu¢do do setor
supermercadista, auferindo para seus usudrios e proprietdrios vantagens inomindveis,
reforcando a participacdo do supermercado na vida cotidiana de todos.
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Sob a ética do varejista, o supermercado podia proporcionar-lhe significativas receitas,
na medida em que o cliente era atraido para este estabelecimento em busca de precos baixos,
que eram conseguidos pelo maior poder de barganha que ora o varejo possuia com o0s
fornecedores, e também devido as baixas margens de lucro que obtiam, compensadas pelo
alto giro das mercadorias nas gondolas. Outro ponto favordvel era o baixo custo com mao de
obra, ja que o auto servico dispensava a venda assistida, e, por conseguinte um expressivo
nimero de funciondrios.

Quanto ao consumidor, as vantagens eram significativas, jd que este ganhava em
comodidade por poder encontrar todo seu rol em s6 local, com produtos tdo ou mais frescos
que os encontrados no pequeno varejo; ganhava também com os precos baixos, propiciados
pelo alto volume de vendas; o conforto era outro ponto favoravel ao cliente, que entrava em
uma loja limpa, bem organizada e com precos e pesos ja marcados.

Hoje, os supermercados respondem por mais de 80% do consumo de produtos
domésticos no Brasil, firmando-se como o principal canal de abastecimento da populagdo. O
supermercado atual oferece, além dos produtos convencionais de mercearia, os servigos de
rotisserie, doceria, agougue, bazar, ¢ um sem ndmero do outros produtos, como os
eletroeletonicos, vestudrio, e os produtos semi prontos, que possuem um apelo muito grande,
propiciado por um mercado em expansao de pessoas sem tempo para os afazeres domésticos.
Possuem servicos rapidos e dgeis (uso de cddigos de barra e leitores 6ticos, por exemplo),
com funciondrios especialmente treinados para melhor servir o cliente e proporcionar-lhe toda
comodidade possivel. As lojas sdo modernas, com lay out que facilita o percurso do cliente
pela mesma, com produtos divididos por secao ou correlacao.

No Brasil, surge em 1968 a ABRAS (Associacdo Brasileira de Supermercados), que é
a entidade que defende os interesses da classe, aprimorando técnica e operacionalmente o
setor, através de cursos, semindrios, palestras, etc. Do mesmo modo, s6 que o nivel regional,
se dd a atuac@o da ASPAS (Associacdo Paraense de Supermercados), que surge em 1977.

O setor supermercadista, conforme dito anteriormente, responde por mais de 80% da
venda de produtos domésticos, e, principalmente nos ultimos anos, seu crescimento apresenta
taxas consideravelmente altas, conforme demonstra a tabela abaixo:

Tabela 2: Evolucio do Setor Supermercadista no Periodo de 1995 A 2000

1995 1996 1997 1998 1999 2000 VARIACAO

NO PERIODO
N° DE LOJAS (TOTAL 41.839 43.763 47.787 51.502 55.313 61.259 46,42 %
AUTO SERVICO)
FATURAMENTO 40,6 46,8 50,4 55,5 60,1 67,6 66,50%
ANUAL (EM BILHOES tx. Nominal
DE REAIS)
FATUR. ANUAL (EM 64 66,4 66,3 70,3 68,4 67,6 5,62%
BILHOES DE REAIS- tx. Real
PRECOS DE 2000)
PARTICIPACAO - 6,6 6,2 6,0 6,1 6,0 6,2 -6,06%
FATURAMENTO
SOBRE O PIB
I§MPREGOS DIRETOS 655.200 625.000 655.000 666.752 670.086 701.622 7,09 %
AREAS DE VENDAS (M? n.d n.d 12 12,7 13,1 14,3 19,17 %
MILHOES)
N° DE CHECK OUTS n.d n.d 123.170 125.867 135.914 143.705 16,67 %

Fonte: ABRAS

Por esse quadro, podemos ter uma nocdo mais concreta do que o setor de
supermercados representa para a economia nacional. No periodo avaliado, verificou-se um
grande aumento no numero de lojas de auto-servigco no Brasil, que trouxeram consigo um
fantastico crescimento quanto ao faturamento, na ordem de quase 30 bilhdes de reais,
ratificando sua condicdo de grande fornecedor de produtos para o lar, atendendo a maioria da
populacdo, prioritariamente nos grandes centros urbanos ou em localidades préximas a eles, ja
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que em lugares mais afastados, o pequeno varejo predomina hegemonicamente, contando com
o auxilio de grandes atacadistas.

Quanto a participacdo dos supermercados no PIB brasileiro, nota-se que, apesar do
decréscimo ocorrido no periodo, a economia, no geral, obteve um ganho de producao elevado,
incrementando o PIB, e, de certa maneira, estagnando a participa¢do dos supermercados, o
que certamente ndo implica, como j4 visto no quadro acima, em queda no faturamento. Outro
ponto positivo a ser destacado refere-se ao relevante aumento percebido no nimero de
empregos que o setor criou, haja vista o crescimento de faturamento e o consequente aumento
no numero de lojas, fatos estes que levaram essas empresas a contratar maior nimero de
empregados para atender a demanda crescente.

No Para, pesquisa realizada em setembro de 2000 pela ASPAS em parceria com o
SEBRAE local, aponta resultados semelhantes aos obtidos no Brasil. A pesquisa cobriu 78
municipios paraenses, € para o restante, num total de 143, estimaram-se valores, usando como
critérios a quantidade de habitantes e o perfil s6cio econdmico da regido, e os resultados sao
apresentados no quadro abaixo:

Tabela 3: Quadro Geral dos Supermercados Paraenses em 2000

NUMERO DE LOJAS NUMERO DE FATURAMENTO PIB PARAENSE FATURAMENTO EM
FUNCIONARIOS ANUAL __ _ REALCAOQ AO PIB
1.207 15.850 R$ 1,6 BILHAO RS$ 16 BILHOES 10%

Fonte: ASPAS/SEBRAE

Através desses dados, podemos perceber que, por meio de expressivos nimeros, o
setor supermercadista paraense apresenta-se como um dos mais rentaveis, com participacao
no PIB superior ao que todo o setor de supermercados representa para o PIB brasileiro, que
gira na casa dos 6%.

A pesquisa revela ainda dados sobre a distribui¢do espacial dos supermercados pelo
Pard, o percentual em metros quadrados de seu quantitativo, bem como a empregabilidade que
geram os pequenos, médios e grandes do setor, conforme os graficos que seguem:

Figura 2: Mapa do Pard Separado por Regides e Perfil em Metros Quadrados

DISTRIBUICAO GEOGRAFICA DAS LOJAS =L T e s T
O MESOREGIAO DE
BELEM  _
CWMESOREERO DY 0 PEQUENOS (ATE 300
70, 6% 4% NORDESTE 159, °% M)
° 33% CIMESOREGIAO DO ;
SUDESTE _ m MEDIOS (ENTRE 300
5 [CIMESOREGIAO DO Ve E 1000 MB)
24 MARAJO & GRANDES (ACIMA DE
26% W MESOREGIAO DO 75% O (
BAIXO AMAZONAS 1000 IP)
OMESOREGIAO DO |-
SUDOESTE

Fonte: ASPAS/SEBRAE

Esse foi o perfil do atual estdgio dos supermercados no Pard, porém, como o presente
trabalho busca avaliar as condi¢des de funcionamento e operacionalizagdo na cidade de
Belém, cabe tecer alguns comentérios. Segundo a propria ABRAS, o desenvolvimento do
auto-servico em Belém é exemplar, com empresas bem consolidadas economicamente, como
em poucas pracas do Brasil. Tal fato € mais perceptivel quando se nota a auséncia de grandes
multinacionais do setor em nossa cidade, como Carrefour e Bompreco, redes consolidadas nas
demais regides brasileiras, ocupando, segundo ranking de 2000 da prépria ABRAS, a 2% e 3*
posicdes, respectivamente, com faturamentos astrondmicos.
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Figura 3: Distribui¢cdo do numero de funciondrios pelo perfil dos supermercados

DISTRIBUIGAO DO NUM ERO DE
FUNCIONARIOS PELO PERFIL DOS SUPERM ERCADOS
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A seguir se apresenta uma figura com a representatividade dos supermercados no
Estado do Para:

Figura 4: A Distribui¢do dos Supermercados no Pard pelas suas mesoregides

N° DE LOJAS: 1.207
N° DE FUNCIONARIOS: 15.850
® Mesoregiio Metropolitana de Belém — 33% PERFIL EM METROS QUADRADOS:
P e PEQUENOS - 75%
Mesoregido Nordeste do Pard — 26% . MEDIOS - 20%
® Mesoregido Maraj6 — 7% ¢ GRANDES -5%
Mesoregido Sudeste do Pard — 24% N° DE LOJAS: 1.207
o N° DE FUNCIONARIOS: 15.850
Mesoregido Sudoeste do Pard — 4% PERFIL EM METROS QUADRADOS:
® o PEQUENOS - 75%
Mesoregido Baixo Amazonas — 6% MEDIOS — 20%
GRANDES - 5%

As grandes redes de Belém possuem loja amplas, confortdveis, automatizadas,
informatizadas, horarios diferenciados, mix amplo de produtos e servicos, enfim, oferecem
bons servicos, que é o que se espera desse segmento. O crescimento nos ultimos anos foi
grandioso, tanto em termos de faturamento, nimero de lojas e funciondrios, o que pode ser
constatado pela evoluc@o do ranking ABRAS no periodo de 1995 a 2000. As maiores redes de
Belém, caso do Lider, Y.Yamada, Nazaré e Formosa, evoluiram tanto, que se equiparam
como as maiores do ramo no pais, conforme demonstrado a seguir nas tabelas 3 e 4:

Tabela 3: Perfil dos Supermercados Paraenses em 1995

ANO BASE: FATURAMENTO POSICAO  N°DE N°DE
1995 BRUTO (R$) NO LOJAS  FUNCIONARIOS
RANKING
LIDER 78.480.205 63 5 1.330
Y.YAMADA - - - -
NAZARE 28.845.870 158 2 362
FORMOSA 50.849.824 96 2 346

Fonte: ABRAS

Tabela 4: Perfil dos Supermercados Paraenses em 2000

ANO BASE: FATURAMENTO POSICAO  N°DE N°DE
2000 BRUTO (R$) NO LOJAS  FUNCIONARIOS
RANKING
LIDER 381.638.323 13 11 3.219
Y.YAMADA 252.998.969 20 11 1.745
NAZARE 141.572.320 31 3 1.050
FORMOSA 124.264.715 38 2 871

Fonte: ABRAS

Tal elevagdo no faturamento dessas redes € que propiciaram a marca de 10% na
participacdo do PIB paraense, indice este raramente verificado nos demais estados da
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federacdo. O aumento expressivo do ndmero de lojas, bem como o de empregados
contratados, refletem os investimentos que vem sendo feitos na cidade, com vistas a atender
plenamente a demanda, bem como prestar servicos que preencham as expectativas do cliente,
com a certeza de que os resultados ndo tardam a chegar.

4 — SUPERMERCADO AMAZONIA

O Supermercado Amazodnia, cuja razdo social é Supermercado Amazonia S/A,
enquadra-se na categoria dos supermercados de médio porte. Possui somente uma loja
localizada na Av. Almirante Barroso, 2860, importante corredor de trifego da cidade de
Belém. Fundado em 21/07/1982, o supermercado possui atualmente como proprietarios os
Srs. Carlos Rodrigues Limao e Alvaro Antonio de Oliveira Pires, e atua na venda de produtos
alimenticios, bazar e vestudrio, contando hoje com 157 funciondrios em seu quadro.

4.1 — Analise da pesquisa:

A pesquisa foi realizada, por meio de um questiondrio com perguntas qualitativas,
sendo este entregue com alguns dias de antecedéncia para andlise do entrevistado, o socio
proprietario Carlos Limao.

O primeiro quesito avaliado nessa pesquisa referiu-se a forma de distribuicdo dos
produtos do CD para a loja. No caso do supermercado Amazodnia, verificou-se a auséncia de
centro de distribuicdo proprio, haja a vista falta de necessidade, j4 que com apenas uma loja
de médio porte, tornaria invidvel e dispendioso manter um CD, acarretando em custos para a
empresa e repasse ao consumidor. Quanto ao recebimento dos produtos, cabe tecer os
seguintes comentarios:

Sao recebidos na parte de tras da loja.

Ocorre o recebimento da nota fiscal.

Ha a conferéncia da nota fiscal, comparando-a com o que foi solicitado.
Autorizacao para armazenagem.

Armazenagem.

00 00D

Em relacdo a armazenagem, propriamente dita, verificou-se que ocorre de forma
manual, o que até certo ponto € natural, em virtude do armazém ndo ser extenso, o que
impossibilita a entrada de caminhdes e uso de empilhadeiras para a realizacao de tal processo.
Contudo, o que chama a aten¢do € o controle desse estoque, pois as caixas recebidas ficam
dispostas sobre armacdes, sendo separadas por fornecedor, industria ou tipo de produto, de
forma aparentemente empirica, j4 que nao ha utilizacdo por parte do supermercado de um
método de controle e separacdo mais adequado. A falta do uso de cédigos de barra € outro
ponto bastante negativo, pois com essa identificacdo estampada nas caixas, o trabalho dos
separadores e armazenadores seria incrivelmente facilitado, melhorando a operacionalizacdo
do estoque, a0 mesmo tempo em que se evitariam erros pelo contato manual.

A falta de padronizagido, tanto a respeito de embalagens e caixas, quanto da falta do
uso de cdédigos de barra, causada em grande parte pela falta de exigéncia do supermercado,
traz consequéncias negativas, causando falhas na operacionalizacdo, e impedindo que o
fornecedor tenha acesso ao estoque e sua movimentagdo, prejudicando as estratégias e
ferramentas ECR, notadamente aqui a ferramenta de Reposicao Continua.

A respeito disso, vale dizer que a reposicdo das gondolas ndo ocorre por meio de
informacdes advindas do PDV, mas sim pelo feeling do repositor, que tem de observar a falta
de produtos, dificultando o compartilhamento das informagdes sobre volume de vendas e as
reposicoes em gondola por entre os membros da cadeia de abastecimento.

Ainda sobre o controle de estoques, vale dizer que o ressuprimento das mercadorias é
feito por meio de verificagdes quinzenais ou mensais, conforme o giro dos produtos nas
gbondolas. Um sistema, ao constatar a baixa no estoque, emite automaticamente um pedido
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que é repassado ao fornecedor, porém, a auséncia de um sistema interligado ao fornecedor
(EDI), imputa morosidade ao processo, com acimulo de papelada e custos administrativos. O
nao uso do EDI torna invidvel uma comunica¢do mais fluente, além das transa¢des que por
meio dele podem ser efetuadas, toda via, o supermercado possui um mecanismo ligado ao
SPB (Sistema de Pagamentos Brasileiro), que permite o pagamento de faturas ou boletos, com
débito automdtico na conta do mesmo.

Algumas prestacoes de servicos ao supermercado, caso dos fretes, ainda sdo
selecionadas segundo critérios exclusivamente ligados a valores cobrados, denotando a total
falta de parcerias e visdo ao longo prazo. Evidentemente ndo se quer dizer que o maior preco
¢ a melhor opcao, porém, nao ha qualquer outro critério (segundo informado) para escolha da
prestacdo de servigos.

A respeito das estratégias de introducdo e promocao de produtos, segundo o que reza o
ECR, ndo se pode dizer que existam, muito pelo contrério, pois para promog¢do ou introducao
de um produto pela loja, um enxoval (percentual em dinheiro) é cobrado, com alguns detalhes
sendo acordados. O que ocorre aqui € o aluguel de um espaco privilegiado no supermercado,
nao havendo um planejamento mais colaborativo entre fornecedores e supermercado para
adendos financeiros compartilhados no futuro.

A empresa, para acompanhar o nivel e volume de compras de seus clientes, utiliza
informacdes contidas na venda por cheques pré datados e cartdes de crédito, e, segundo
informacdes colhidas, direciona as compras em funcao disso. A auséncia de banco de dados
que acompanhem a evolugdo das vendas, trancando perfis para seus clientes, é outro ponto
que impossibilita a implantacio do ECR, na medida em que ferramentas como o
Gerenciamento por Categorias, que auxilia a estratégia de Sortimento Eficiente, necessita
incondicionalmente do uso de tal tecnologia, podendo tracar o mix ideal de produtos, além de
disponibilizd-los de maneira adequada pelo lay out da loja. A respeito de disposicdo dos
produtos, mais uma vez, vé-se uma completa discordancia daquilo que é propalado pelo ECR,
pois, conforme informado e constatado, os mesmos sao alocados em setores, € para 0s quais
sao utilizados critérios como perecibilidade, ou seja, produtos pereciveis ficam mais proximos
ao deposito, o que, para o supermercado, propicia um controle mais eficaz.

Com relacdo a gestdo dos custos, a empresa a realiza conforme o setor dos produtos
(horti-fruti, perfumaria, frios), mas ndo por setor quadrado, em unidades de negdcios. Tais
setores, na realidade significam tipos de produtos que possuem margens de contribuicdo
diferentes, e para os quais sdo verificados os gastos divididos pelo quantitativo de produtos,
chegando-se assim a um percentual.

Quando perguntado sobre as priticas ECR, foi dito que a empresa estd buscando
adotar alguns de seus conceitos como “melhoria do mix, estoque trabalhado para que nao
fique parado”, contudo necessita ainda adotar determinadas préticas e tecnologias para obter
sucesso.

4.2 — Sugestoes

Quanto a gestdo de seu estoque, a empresa necessita fazer uso dos cédigos de barra, o
que certamente ird dar maior margem de certificacdo quanto a localiza¢do dos produtos, além
de contribuir para controlar seu fluxo na entrada e na saida, permitindo que tais informagdes
possam ser partilhadas com o fornecedor. Os custos de implantacdo, a principio, podem
onerar os processos, porém os resultados futuros sdo de grande valia.

O supermercado Amazonia também poderia fazer uso do EDI, para, como ja dito,
agilizar diversos processos administrativos, € evitar a papelada. Por meio dele, o fluxo
informacional inter-empresas seria favorecido, aumentando o nivel de integracdo, e
oportunizando o estabelecimento de taticas conjuntas de atuagao.

O uso dessa tecnologia favoreceria a implementacdo das ferramentas ECR, como o
Gerenciamento por Categorias € o CRP, facilitando a gestdo e aumentando o valor percebido
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para o cliente. Essas tecnologias sugeridas, em conjunto com sintoniza¢do fornecedores-
empresa, possibilitaria a implantagcao das praticas ECR.

O método ABC ¢ totalmente passivel de implantagdo, j& que ndo requer investimentos
elevados, mas sim esforco e mao de obra, auferindo ao supermercado uma no¢ao mais clara
de sua estrutura de custos.

A adocdo de um banco de dados mais especifico para a clientela, com informagdes
provenientes de cartdes de fidelizag¢do e outras préticas de atendimento ao cliente, permitiria a
empresa tracar um perfil mais elaborado dos frequentadores de sua loja, ajudaria na definicao
de estratégias voltadas para a satisfacio do cliente, a0 mesmo tempo em que daria
conhecimento ao fornecedor desses perfis.

S - SUPERMERCADO YAMADA:

Fundado em 16 de agosto de 1950, o grupo Y.Yamada, de razdo social Y. Yamada
S/A Comércio e Industria, possui como principais diretores Junichiro Yamada e Hirochi
Yamada. O grupo possui atualmente 29 lojas, entre supermercados e magazines, sendo que
seu principal supermercado situa-se na Av. Governador José Malcher, importante via de
acesso da cidade de Belém, contando hoje com um corpo funcional de 4.401 empregados.

5.1 - Anadlise da pesquisa:

A pesquisa foi realizada, com a entrega antecipada do questiondrio para fins de
avaliacdo do entrevistado, o diretor do grupo Fernando Yamada.

A respeito do primeiro questionamento, foi respondido que, para o atendimento das
diversas lojas, o grupo faz uso de um CD, mas também utiliza as entregas diretas do
fornecedor, dependo da eficiéncia com que se é feita esta entrega, bem como 0s custos
envolvidos. Parece que o grupo faz uma selecio bem detalhada de que produtos sdo
destinados ao armazenamento no CD e aqueles que devem ser repassados diretamente para as
lojas, garantindo aos consumidores produtos frescos e aparentemente sem deterioracoes.

A gestdo do estoque € realizada através de padrdoes minimos e maximos, na qual um
sistema controla todo o trafego de entrada e saida de produtos, e oferece informacdes ao
usudrio para que este estabeleca o lote de compra. Um fato que chamou a aten¢do foi o ndo
uso do EDI para troca de informacdes e relatérios com os fornecedores, o que agrega lentidao
a feitura dos pedidos, impossibilitando uma gestdo integrada, holistica. Dai talvez o fato de a
andlise basear-se na sazonalidade de venda dos produtos, sujeita, obviamente, a falhas de
previsdo, o que poderia ser solucionado se o PDV desses supermercados fosse conectado aos,
digamos, principais fornecedores, para atendimento de uma demanda real. A empresa
imputou a falta de atualizacdo tecnoldgica dos fornecedores, o fato de ndo estar investindo na
tecnologia EDI.

A reposicdo dos produtos nas gondolas obedece a um relatério emanado do sistema,
que acusa a falta dos produtos, e extingue a demanda reprimida pela falta do produto. Esse
seria o primeiro passa para implementacdo da ferramenta CRP, porém, conforme afirmado
anteriormente, a falta de comunicacao da demanda real para os fornecedores, cria a condi¢ao
da manutencdo de estoques para suprimento continuo, encarecendo alguns custos e
inviabilizando, de certa forma, o CRP.

Importante ponto favoravel ao ECR nos supermercados Yamada € a adocdo da
padronizacao pretendida pela ABRAS, com o uso de cddigos de barra, pallets padrao, bem
como caixotes e caminhdes, reduzindo os custos logisticos pela inadequacio destes fatores.
Segundo informado, alguns setores como horti-frui e roupas, ndo atendem a essa
padronizacdo por ndo estarem enquadrados pela ABRAS, dependendo ainda de processo
manuais e empiricos para conferéncia, selecao e arrumacao.

Sobre as estratégias de inser¢do e promogao de novos produtos, o supermercado as faz
de acordo com seu publico alvo, adotando praticas distintas se as preferéncia recairem sobre
precos, marca ou qualidade. Entretanto, na entrevista ndo foi informado se as praticas
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requeridas pelo ECR para introdug@o e promocao de produtos eram adotadas, como reunioes,
andlises conjuntas, vislumbro de resultados para ambos, etc, além das tecnologias que tais
estratégias envolvem.

Os supermercados do grupo Yamada apresentam um lay out, que, segundo o
entrevistado, facilita o transito dos clientes, por meio do que ele denominou “lay out de
conveniéncia”. Este método € utilizado por uma série de fatores, dentre os quais: evitar que
produtos de diferentes segmentos ficam dispostos proximos a outros totalmente antagdnicos,
evitando que os produtos com, por exemplo, ingredientes téxicos, “contaminem’ outros;
evitar que produtos robustos, de consideravel volume e peso, amassem outros de menor porte;
estimular as vendas por meio dos “produtos de sinergia”, ou seja, aqueles que sao comprados
por impulso, devido a compra de um outro bem (a compra de carnes para churrasco leva
consumidor a adquirir carvao, temperos, sal grosso, espetos), ficando estes dispostos em local
acessivel e proximo. As préticas do Gerenciamento por Categorias, segundo informado, ndao
sdo adotadas.

O entrevistado ndo especificou se a empresa possuia um banco de dados especifico
para tracar o perfil do cliente que frequenta seus supermercados, porém, disse que procura, a
todo instante, “ouvir” o cliente, e a partir dai tracar o mix ideal, que também advém da
evolucdo das vendas. Se esse banco de dados ndo € realmente utilizado, obtém-se uma
resposta para a ndo utilizacdo do Gerenciamento por Categorias, ferramenta altamente
dependente daquela tecnologia. Para saber e mensurar seus custos, dividem-se os gastos
gerais pela aquisicdo, transporte, manutencdo, e outros, pelo volume de bens adquiridos. O
método ABC, conforme afirmado, nao € implantado nos supermercados, mas os motivos para
tal ndo ficaram bem claros.

Finalmente, foi perguntado sobre a implanta¢do das praticas ECR nos supermercados
Yamada, e foi dito que se procura adoti-las, por meio da padronizacdo dos processos, da
reposicdo continua de mercadorias, com informac¢des do PDV. Mas, outras, como o
ABCosting, Gerenciamento por Categorias, EDI, ndo sdo adotadas, e, certamente prejudicam
o desempenho efetivo das que foram citadas.

5.2 — Sugestoes:

A empresa deveria procurar a implantacdo do EDI, que como tecnologia atual, e
largamente indicada para o uso em supermercados, geraria a melhoria em diversos setores da
empresa, evitando que burocréticos processos administrativos atrapalhassem o rapido
andamento de pedidos, pagamentos, emissdo de notas fiscais, informag¢des, enfim. Para
solucionar o problema da falta de sintonia com os fornecedores quanto ao uso de tecnologia
adequada, uma correta exposi¢do das vantagens da implantacdo, reparticdo consensual de
custos e estabelecimento de vinculos de longo prazo, seriam saidas a se pensar. A ndo
utilizacdo o EDI, de acordo com explanacdes anteriores, implica na impraticabilidade das
estratégias e ferramentas ECR, tdo vantajosas para os supermercados.

Outro ponto que deveria ser melhor trabalhado refere-se ao uso do banco de dados
para, além de auxiliar na prestac@o de servigos ao cliente, informar os fornecedores, para que
estes possam introduzir melhorias relevantes e perceptiveis. Implantacio método de custeio
ABC, pois o mesmo possibilitara melhores controles no tocante aos custos que o
supermercado e cada atividade terd mensurada sua participacao.

6- CONCLUSOES

O trabalho foi baseado, inicialmente, numa pesquisa bibliografica, que em muito
auxiliou na estruturacdo do questiondrio e na andlise das respostas que foram dadas pelos
supermercados Amazoénia e Yamada, criando embasamento estruturado para as afirmacdes
que foram feitas.

A andlise realizada nos supermercados de Belém, a respeito dos niveis de
implementacdo, conhecimento e conscientizagdo das praticas do Efficient Consumer
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Response, até certo ponto foi bem sucedida. Toda via, a falta de visdo e cooperacdo de
determinadas empresas para com os meios académicos, ainda é um entrave considerdavel para
a realizacdo de pesquisas de campo, rompendo um elo que, em nossa concepgao, auferiria
ganhos mutuos, tanto pela permuta de conhecimentos tedricos e praticos, quanto pela
possibilidade de exposicdo da imagem da empresa junto a pessoas que, queira-se ou ndo, sao
formadoras de opinido. A alegacdo destas empresas transpassava, prioritariamente, pela
impossibilidade de resposta aos questionamentos, receando ter seus “segredos” e processos
revelados, denotando uma completa falta de tato e percepcao.

Entretanto o objetivo destas consideragdes finais ndo € expor o que ndo foi exposto,
mas sim relatar a experiéncia vivida com alguns supermercados, que se dispuseram a falar um
pouco sobre logistica, gestdo de estoques, relacionamento com o cliente e, logicamente, ECR.
Antes, porém, teceremos comentdrios sobre essa pratica que vem tomando conta das redes
supermercadistas em todo o mundo, e que no Brasil, ainda d4 os primeiros passos.

A implantacdo do ECR em uma cadeia de abastecimento, incluindo fornecedores,
indudstria e varejistas € penosa, pois requer, antes de tudo, mudangas de cunho cultural e
estrutural nas pessoas e processos que fazem com que estas relacdes ocorram. O que se nota,
como no caso citado da Yamada, é que, apesar do interesse de investir-se em tecnologias
como o EDI, ha a necessidade de adequar os fornecedores para essa nova realidade, e sé as
parcerias sdo capazes de fazé-lo a contento. Nao se pode achar que o ECR € um processo
intrinseco, sem varidveis externas que influam no seu andamento, ji que, acima disso, ele
busca aumentar a eficiéncia da cadeia como um todo, oferecendo solucdes para todos os
membros e norteando tais relagcdes, com um objetivo primordial: a satisfagdao incondicional do
cliente.

O nivel ECR de qualidade sé pode ser atingido se as empresas participantes
dispuserem-se a adotar a parceria como permeadora. As estratégias propaladas em ECR
dependem incondicionalmente desse tipo de relagdo, e, para as que fazem uso, as vantagens
competitivas auferidas sdo significativas. E por isso que costuma dizer-se hoje que a
competi¢do nao se dd mais ao nivel de unidades empresariais isoladas, mas sim entre redes
empresariais interligadas, numa relagdo “centrifuga”, expansionista e conjunta.

No Par4, mais especificamente nos supermercados da regido metropolitana de Belém,
as priticas ECR, conforme relatado na andlise de pesquisa, ainda estdo longe de serem
implementadas. A grande distdncia de nossa praca em relacdo aos principais centros
fornecedores de produtos, certamente prejudica o bom desempenho das atividades que sdao
inerentes ao ECR. Porém as solugdes sdo apresentadas pelo proprio ECR, que, por meio da
Tecnologia da Informacao, reduz as distancias fisicas e possibilita uma gestdo integrada das
informacdes e processos (logisticos, notadamente).

O investimento inicial em tecnologias como cddigos de barra, EDI, CAO, sdo
pressupostos bdsicos para os supermercados de Belém, em contrapartida, evidentemente, a
adequagdo com os centros fornecedores de produtos. Feita essa interligacdo inicial, alguns
processos como a gestdo de estoques, dos transportes e dos suprimentos em geral, devem ser
analisados e estudados, de maneira a despender minimos custos e gerar eficiéncia. S6 assim as
estratégias e ferramentas ECR podem ser devidamente implementadas.

As estratégias de introdug¢do e promogdo eficiente de produtos, por seu cariter
mercadoldgico, merecem estudos posteriores mais detalhados acerca de sua influéncia no
nivel geral de satisfacdo do cliente, bem como seus ganhos palpdveis para varejo e
fornecedores. As outras estratégias e ferramentas também mereceriam estudos mais
aprofundados, com detalhamento das formas de introducao e niveis de engajamento do quadro
funcional para o sucesso do ECR.

No mais, ressalta-se a importancia do empresariado local, bem como de sua
associacdo, em iniciar campanhas, debates e féruns para discutir o ECR e suas vantagens,
trazendo experiéncias de outros lugares para compartilhamento (o primeiro passo foi dado
este ano, em 27.03.2002, com a realiza¢do da palestra Eficiéncia: Questdo de Sobrevivéncia,
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que debateu o tema ECR), criando novos rumos para este setor, e inserindo o Pard na
vanguarda do setor supermercadista nacional.
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