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RESUMO

A pesquisa aborda a implementagdo de tecnologia de informacdo em empresas de
varejo de material de construcdo na cidade de Sao Paulo, destacando os principais
impactos na percepcdo de proprietarios, dirigentes e vendedores, bem como fatos
estimuladores e restritivos a implementacdo de tecnologia de automatizacdo e
relatorios gerenciais informatizados. O dimensionamento do setor € analisado sob a
Otica do construbusiness no contexto brasileiro, incorporando-se também a
percepcdo de entidades de classe através da expansao de redes de negécios.
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ABSTRACT

The main objective of this research is to analyse the process of implementation of
information technology in construction roll material retailers. To do so, the main
impacts of information technology on such firms and on their employees, as well the
main hindrances and helping factors of the process will be analysed.
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IMPACTO DE TECNOLOGIA DE INFORMACAO EM
EMPRESAS DE VAREJO DE MATERIAL DE
CONSTRUCAO™

Ofélia de Lanna Sette Torres

Tales Andreassi

I. INTRODUCAO

O presente estudo tem como principal objetivo analisar o processo de
implementacdo de tecnologia de informacdo em empresas de varejo de material de
construcdo na cidade de Sao Paulo, destacando os principais facilitadores, barreiras
e impactos no processo e tendo como referencial a ética do construbusiness no
contexto brasileiro. Tal anélise foi procedida a partir de cinquenta entrevistas
realizadas com profissionais de empresas do setor, dos mais variados portes, bem
como de associagdes de classe e instituicdes representativas do setor.

O trabalho esta estruturado em secdes. A sec¢do |, esta breve introducéo, relata o
principal objetivo e a estrutura do trabalho. A secdo Il ira enfocar a dimensao e a
importancia crescente que o setor de servicos estd tomando na economia dos paises,
bem como algumas caracteristicas da inovacdo neste setor, que é caracterizada
basicamente pela tecnologia de informacgdo. Ao final desta secdo serdo explicitados
também a hipdtese e as linhas de implicacdo que norteiam a pesquisa em referéncia.

“ O NPP agradece aos alunos que participaram da pesquisa que originou o presente relatorio como auxiliar de
pesquisas, Erico Veras Marques, e como monitor de pesquisas, Miguel Raiola Vitale.
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A secdo Il ira analisar as empresas de varejo de material de construcédo tendo como
referéncia o construbusiness brasileiro. Incialmente seré estudada a segmentacéo do
setor e a seguir a importancia das redes de negocios para a competitividade das
empresas pertencentes ao referido setor, principalmente no que concerne as
pequenas e médias empresas.

A secdo IV explicita a tecnologia de informacdo no setor, identificando sua
implementacdo e os principais impactos, barreiras e facilitadores do processo. Para
tanto, tais impactos serdo analisados segundo uma série de finalidades, tais como
pessoal, controle de estoques, controle contabil, registro fiscal, codigo de barras e
comércio eletrdnico.

Por fim, a secdo V ird retomar a hipotese e linhas de implicacdo, ja discutidas ao
longo do trabalho, estabelecendo algumas conclusbes e consideracbes finais do
estudo.

Gostariamos, antes de finalizar esta introducdo, deixar registrado nosso
agradecimento as empresas de varejo de material de constru¢do que receberam
nossa equipe de pesquisadores, que por razdes de sigilo ndo poderemos nominé-Ilas,
bem como as seguintes intituicdes representativas do setor: ANAMACO -
Associacdo Nacional dos Comerciantes de Material de Construgdo, ACOMAC -
Associacdo Comercial de Material de Construcdo das cidades de Campinas, Jundiai
e Sdo Paulo, SINCOMAVI - Sindicato do Comércio Varejista de Material de
Construcao, Maquinismos, Ferragens, Tintas, Loucas e Vidros da Grande S&o Paulo,
Caixa Economica Estadual, Rede Construir, Caixa Econdmica Federal, ALOMACO
— Associacdo de Lojas de Material de Construcdo da Grande S&o Paulo, Nydus
Systems, Asplan Softwares de Gestdo e SENAI - Servico Nacional de
Aprendizagem Industrial.
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I1. O SETOR DE SERVICOS E A TECNOLOGIA DE
INFORMACAO

O objetivo desta secdo é fornecer uma visdo geral sobre a importancia e as
peculiaridades da tecnologia de informagdo no setor de servigos - incluindo
“comércio” em uma categoria unificada que passaremos a denominar de “servicos” -
ressaltando como este setor vem se tornando estratégico para a economia e 0
desenvolvimento dos paises. Esta subdividida em quatro subsec¢fes: a primeira
caracteriza o setor de servicos, a segunda trata dos facilitadores, das barreiras e dos
impactos da inovagdo em servicos, a terceira aborda a questdo da tecnologia de
informacdo no setor em referéncia e finalmente a quarta vai explicitar a hipotese e
principais linhas de indagacéo que serdo analisadas ao longo do estudo.

1. CARACTERIZACAO DO SETOR DE SERVICOS

Hoje, mais do que nunca, o setor de servicos estd se revelando uma questdo
estratégica para a competitividade dos paises em um mercado globalizado. A
expansao do setor de servicos no Brasil, sobretudo na ultima década, vem
configurando cada vez mais o perfil de concentracdo da economia do pais, ndo
somente em volume de faturamento como também na geragdo de empregos, a tal
ponto que estudiosos desta tendéncia como KON (1997) criaram a expressao
“terciarizacdo da economia” para designar esta dinamica de um setor até entdo
confundido e/ou raramente desagregado do setor de comércio. Neste contexto, pode-
se supor que esta se desenhando um novo perfil para a cidade de Sdo Paulo, na qual
as industrias migrardo para outros polos cedendo lugar para os servicos. Nos
Estados Unidos tal tendéncia vem sendo consolidada (MITCHELL, 1990), pois o
setor de servigos cresceu intensamente nos ultimos 40 anos, a ponto de contribuir
com 71% do PNB americano e 75% do nivel de empregos.
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Apesar do dinamismo e do crescimento no setor de servigos, a inovacao neste setor,
representada basicamente pela utilizacdo da tecnologia de informacéo, € algo que
tem gerado resultado bastante aquém do esperado. De acordo com HACKETT
(1990), as empresas de servi¢os vém investindo bilhGes de délares em computadores
e equipamentos de comunicacdo, mas os resultados tém se mostrado frustrantes: a
qualidade do servico esta piorando, 0s custos operacionais e administrativos estdo
mais altos e a lucratividade menor. Algumas razdes para a realizacdo destes
resultados sdo, de acordo com HACKETT (1990):

e O produto ou resultado de uma atividade de servico € intangivel; € um ente
abstrato e ndo pode ser estocado, em contraste com um bem manufaturado, o
qual pode ser acumulado em estoque.

e A producdo e o consumo de um servico tende a ocorrer de forma interativa e,
algumas vezes, simultaneamente.

Diferentemente da industria, no setor de servicos a abordagem mais freqiiente na
implementacdo de melhorias tecnoldgicas € impor novos sistemas e aplicacdes em
operacOes ja existentes. Desse modo, ha uma maior resisténcia as mudancas e tende-
se a continuar utilizando procedimentos anteriores ndo se importando quéo
obsoletos possam estar.

E importante ressaltar que tradicionalmente no Brasil o setor de varejo, inclusive o
de varejo de material de construcdo, € considerado como parte integrante do setor de
comércio. Entretanto, autores americanos (ALIC, 1994) classificam vendas no
atacado ou no varejo como servicos. Além disso, nos dias de hoje a divisao rigida
entre industria, comércio e servicos deve ser vista com ressalvas, haja vista que as
empresas cada vez mais estdo diversificando suas atividades, fabricando,
comercializando e prestando servicos para atrair e fidelizar o consumidor. E esta
terciarizacdo de atividades industriais aparece com bastante nitidez no setor de
varejo de construcdo civil, onde as industrias estdo presentes na prestacdo de
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servicos ao consumidor final, atendendo-o na pre-venda e na pés-venda em grandes
lojas e show rooms, bem como junto aos pequenos empreiteiros e auto-construtores
fornecendo-lhes manuais para reformas gerais ou especializadas.

Apesar da importancia adquirida pelo setor de servigos, poucos estudos e
publicacbes fazem referéncias a introducdo de inovacdo tecnoldgica neste setor,
uma vez que a énfase maior dessas publicacdes concentra-se no setor industrial.
Mesmo as estatisticas internacionais sobre inovagcdo parecem ignorar o setor de
servicos. Dados da NSF - National Science Foundation, publicados em 1989,
revelam que 96,3% dos gastos em P&D (Pesquisa e Desenvolvimento) nos Estados
Unidos sdo oriundos do setor industrial, enquanto que somente 3,7% vém dos outros
setores. ALIC (1994) observa que, dado o alto niUmero de empresas americanas em
servigos, se estas despendessem apenas uma pequena fracdo de seu faturamento em
inovagdo, isto ja superaria em muito os numeros divulgados pela National Science
Foundation. Isto mostra que os Orgdos governamentais tém falhado ao coletar
estatisticas significativas sobre inovagcdo em servicos, sendo que raramente
reconhecem sua importancia para o desenvolvimento de tecnologia visando aumento
de produtividade, crescimento econémico e competitividade internacional.

Assim, tendo em vista a pouca relevancia reservada ao estudo da inovacédo
tecnoldgica no setor de servi¢os, apesar da importancia crescente que 0 mesmo vem
assumindo na economia dos paises, acredita-se ser pertinente a realizacdo de
estudos e pesquisas que abordem tal tema, procurando-se uma melhor compreenséo
do fendmeno e auxiliando os gestores no estabelecimento de politicas e praticas
visando o aumento da eficiéncia e eficacia nos resultados das empresas do setor.

E importante ressaltar que, em funcdo das caracteristicas proprias da inovagdo no
setor de servi¢os, que privilegia muito mais o estagio de absorcdo de tecnologia
gerada em outros setores de atividade, o foco do trabalho esta nas inovacdes
incrementais, fortemente baseadas no uso e aplicacdo da tecnologia de informacao.
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Embora todos tenham uma idéia generica do conceito de servicos, € dificil encontrar
uma definicdo que englobe os diversos aspectos inerentes ao termo. De acordo com
MORONE et al. (1990), dois pontos devem ser considerados ao se classificar uma
atividade como servicos:

e O produto ou resultado de uma atividade de servigco € intangivel; € um ente
abstrato e ndo pode ser estocado, em contraste com um bem manufaturado, o
qual pode ser acumulado em estoque.

e A producdo e o consumo de um servico tende a ocorrer de forma interativa e,
algumas vezes, simultaneamente.

Essa definicdo, contudo, ndo € passivel de contra-exemplos. O proprio MORONE et
al. (1990) cita o caso da General Electric Inc., que percebeu que as empresas
compradoras de suas locomotivas estavam tendo dificuldades em reter os
engenheiros de manutencdo. Assim, a General Electric Inc. desenvolveu um sistema
inteligente para diagnostico e manutencdo de locomotivas. Em outras palavras, a
General Electric Inc. comecou a oferecer um novo produto, na verdade um servigo,
vendido na forma de um bem tangivel: um sistema armazenado em um disco para
ser carregado na estacdo ferroviaria.

ALIC (1994) divide o setor de servicos em duas categorias, tendo como foco o
mercado ao qual o servigo esta orientado. A primeira categoria inclui os servigos
prestados predominantemente por outras empresas, como servi¢cos financeiros
(bancos comerciais, seguro, leasing), transporte e distribuicdo, venda no atacado,
consultoria, arquitetura e engenharia, advocacia, franchising, publicidade etc. J& na
segunda categoria estdo incluidos os servicos consumidos basicamente por pessoa
fisica, tais como: vendas no varejo, restaurantes, assisténcia médica, lazer e
entretenimento, educacéo.
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Pode-se adotar também outros tipos de classificagdo, como o nivel de tecnologia
adotada. De acordo com essa classificacdo, ALIC (1994) sugere a definicdo de dois
grupos. No primeiro estdo as empresas de servi¢os baseadas no conhecimento,
caracterizado pela alta capacitacdo dos funcionarios, altos salarios, uso intensivo de
tecnologia de ponta e alta flexibilidade operacional. Como exemplo deste grupo
pode-se citar os servicos ligados a tecnologia da informacdo, consultoria e
publicidade. No segundo grupo estdo as empresas mais tradicionais, que empregam
mé&o-de-obra intensiva, sem muita especializacdo, pagam baixos salérios e utilizam
métodos operacionais ndo padronizados e de dificil formalizagio. E o caso da venda
no varejo pulverizado, com alta concentracdo em empresas de pequeno e médio
porte, podendo ser citado como exemplo 0 segmento de bares e restaurantes e o
setor de varejo de material de construcéo.

Uma outra tipologia do setor de prestacdo de servicos, tendo como base as
necessidades do cliente, é apresentada por PEREIRA e CATTINI (2000). Segundo o
modelo proposto por tais autores, 0os servicos podem ser classificados em quatro
tipologias, levando-se em conta o grau de customizacdo e a percepcdo do cliente
sobre sua responsabilidade na identificacdo da demanda a ser atendida:

I) Servicos com alto grau de customizacdo e com alta responsabilidade do cliente —
caracterizados por processos de baixa complexidade, criados para cada caso e
considerando o aprendizado do cliente. O comércio eletrénico seja ele business to
business, business to consumers ou ainda consumers to consumers, isoladamente em
sites ou com alto grau de agregacdo, ou mesmo o correio eletrdnico, constituem
exemplos tipicos desta tipologia e vém sendo introduzidos em varios segmentos do
construbusiness como sera vista na secédo V.

I) Servigos com alto grau de customizacgédo e baixa percepcdo do cliente sobre sua
responsabilidade — caracterizados por processos complexos, desenvolvidos para
cada situacdo e que dependem de uma grande habilidade e experiéncia do provedor
do servico, pois o cliente conhece pouco o processo e, sobretudo, os resultados
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finais. Como exemplo pode ser citado a cirurgia plastica. Entretanto, tal tipologia se
aplica também ao setor de material de constru¢do quando se trata de projetos de
reformas parciais, onde, na opinido de varios entrevistados, “o cliente chega com
um sonho e termina com um pesadelo” face aos desencontros e desacertos entre o
projetado e o efetivamente realizado.

[11) Servicos com baixo grau de customizacdo e baixa percepcdo da
responsabilidade dos clientes - caracterizados por processos altamente
padronizados, eficientes e que ndo levam em conta as necessidades individuais dos
clientes. Embora tipicos de uma fase burocratica com forte tendéncia ao monopolio,
estatal ou ndo, sdo classificados nesta categoria, sobretudo no Brasil, 0s servi¢os de
transporte de massa tais como oOnibus urbano e metrd, fornecimento de energia e a
prestacdo de servigos de saude.

IV) Servicos com baixo grau de customizacao e alta percepcdo da responsabilidade
dos clientes - processos altamente padronizados, eficientes e que apesar de nédo
considerarem as necessidades individuais dos clientes, dependem da participacédo e
do conhecimento que estes detém do processo, tais como restaurantes de fast-food
ou de comida por quilo.

Retivemos as seguintes contribuicbes como suporte de pesquisa e analise neste
relatorio.

e A neutralidade da tecnologia frente aos investimentos em capacitacdo e
incorporacdo de habilidades dos funcionarios, os quais exercem um papel
predominante no sucesso ou fracasso dos negdécios.

e No setor de servicos a abordagem mais freqliente na implementacdo de
inovacdes tecnoldgicas € impor sistemas e aplicacdes ja existentes gerando-se
maior resisténcia as mudancas, inclusive com a manutencdo de procedimentos
anteriores, ndo se importando o quanto estejam obsoletos.
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e O setor de varejo de material de construcdo no Brasil € considerado como
integrante do setor de comércio, mas a terciarizacdo de atividades das industrias
de materiais de construgdo na prestacdo de servigos pré e pés-venda e a
virtualizacdo de redes negdcios apontam para um novo perfil de servigos que se
divide em duas grandes categorias: servicos com alto grau de customizacéo e
com alta responsabilidade do consumidor caracteristicos do progressivo avango
do comércio eletrénico no setor e servicos com alto grau de customizacgdo e
baixa responsabilidade do consumidor, desenvolvidos para cada situacdo e que
dependem de uma grande habilidade e experiéncia do provedor na categoria de
pré e pos-venda de material de construcao.

Na préxima subsecdo, analisamos as principais caracteristicas na implementacdo da
inovagdo tecnologica no setor de servigos considerado aqui em seu conceito mais
amplo - prestacdo de servicos/comércio - e explorando também as principais
barreiras e facilitadores deste processo.

2. INOVACAO EM SERVICOS

A primeira caracteristica intrinseca a inovacdo em servicos € o fato de que,
contrariamente a industria, a inovacao de processo precede a inovacao de produto. O
primeiro estagio na inovacdo em servigcos consiste na inovacdo de processo,
utilizando novas tecnologias geradas por outros setores para aumentar a eficiéncia
na producdo/entrega de servicos existentes. E o caso dos primeiros caixas
eletrénicos bancarios, com uma gama de operacdes bastante restrita. Em um
segundo estagio, 0os novos sistemas de producdo/entrega de servi¢os sdo utilizados
para melhorar a qualidade do servigo, como por exemplo o numero de operagdes
que de uns tempos para ca pode ser realizado através de caixas eletrnicos.
Finalmente, o terceiro estagio envolve 0s novos servicos gerados em decorréncia de
nova tecnologia, estando os seguros contra fraude e roubo de cartdo eletrénico nessa
categoria.
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Outro ponto a ser destacado € que, como ja ressaltado anteriormente, a inovagdo em
servicos e caracterizada pela utilizacdo de tecnologia desenvolvida em outros
setores de atividade. Nesse sentido, a inovagcdo possui um cunho muito mais de
transferéncia, absorcdo e adaptacdo de nova tecnologia do que de invencdo de novos
produtos e processos. Como decorréncia, tem-se que a inovacdo em servicos esta
intimamente relacionada com a adocdo de tecnologia de informacdo. Tal fato foi
amplamente constatado no trabalho de campo, pois os softwares e seus aplicativos
nao foram criados especificamente para a atividade de varejo de material de
construgdo, mas sim transferidos de outros setores de atividade.

A implementacdo de uma inovagdo conta com uma série de barreiras e aspectos
externos facilitadores e estimuladores de mudancas. Em termos de barreiras,
MOHREN e ROSA (1999) verificaram que tanto empresas de porte pequeno quanto
grande apresentam praticamente 0 mesmo nivel de preocupacao em relagdo ao risco
de viabilizacdo e sucesso do projeto de inovacao, aos altos custos e aos obstaculos
internos. Outros aspectos como dificuldades de acesso a financiamento e falta de
equipamento adequado foram percebidos, também, como obstaculo a inovacao,
principalmente em empresas de pequeno porte.

Enquanto facilitadores e estimuladores, HOLBROOK e HUGHES (1999)
identificam novas exigéncias e comportamento de clientes, aparecimento de novos
competidores e o risco-retorno associado aos projetos. Se a competicdo € um
facilitador do processo de inovacdo tecnoldgica, conseqiuentemente a abertura dos
mercados também exerce um papel importante, como pode ser verificado na
realidade brasileira no inicio dos anos 90 e que vai repercutir no setor de varejo de
material de construcdo com a chegada de players internacionais no fim da década de
90.

Um exemplo tipico é o setor de telefonia. Tanto no Brasil quanto em outros paises,
as empresas telefonicas podiam se dar ao luxo de ndo inovar, pois ndo estavam
submetidas aos riscos de outros segmentos, permanecendo em regime de quase
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monopolio. Para MITCHELL (1990), a partir do momento que o mercado da
industria de telecomunicagdes foi aberto, a tecnologia passou a ser cada vez mais
reconhecida como fonte de diferenciacdo e vantagem competitiva.

Outro fator que tem um grande impacto na inovacéo é o nivel de mundializa¢do dos
negocios no setor — exportagdo, importacdo, pos-venda. Se a empresa esté
mundializada, € necessaria uma grande atencdo para saber ndo s6 0 que as outras
empresas estdo fazendo ao redor do mundo para atrair novos clientes e fideliza-los,
mas também que tecnologias de suporte a estas estratégias sdo mais eficazes. Neste
contexto, a chegada de players internacionais no segmento de varejo de material de
construcdo provoca uma turbuléncia no mercado interno quando se considera que,
mesmo adaptando-se as caracteristicas enddgenas do mercado, ocorre uma
transnacionalizacdo de processo, tecnologias e visdo do mercado, uma vez que ja
ocupam posicao expressiva no pais de origem e em outros paises. De fato, algumas
dessas turbuléncias sdo assinaladas na imprensa em geral e especializada, como por
exemplo as reestruturagdes com fusdes e aquisicOes e participacdo de investidores
nas empresas nacionais consideradas até entdo grandes empresas mas que passam a
médio porte quando comparadas as players internacionais. Ou entdo a formacéo e
expansao acelerada de redes de neg0cios entre empresas nacionais de medio porte
na busca de maior competitividade e melhor posicionamento no mercado.

3. TECNOLOGIA DE INFORMACAO NO SETOR DE
SERVICOS

Diferentemente do setor industrial, onde, segundo o Manual Oslo (OECD, 1992), a
inovacdo tecnoldgica pode ser agrupada em sete atividades - Pesquisa e
Desenvolvimento, Engenharia Industrial, Lote Experimental, Marketing de Novos
Produtos, Aquisicdo de Tecnologia Tangivel e Intangivel e Design - a inovacdo
tecnoldgica em servigos possui algumas caracteristicas especificas.
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Conforme afirma MILES (1994), ela é fortemente baseada em software e tecnologia
de informacao. Porém, um vez incorporadas operacionalmente nas organizagdes, 0s
impactos da tecnologia de informagdo sdo bastante diferenciados em relacdo a
percepcdo de dirigentes e executivos, gerentes e pessoal de operacdo de acordo com
estudo realizado por PINSONNEAULT, RIVARD e BERNIER (1999).

Os autores citados acima propdem dois conceitos basicos para analise do impacto da
tecnologia de informacdo nas empresas: a tecnologia de automatizacdo - TA e a
tecnologia de informalizacdo (to informate), também conhecida como Sistemas de
Informacdo para Dirigentes - SID. Nesta pesquisa acrescentamos um terceiro
conceito, o de Relatdrios Gerenciais Informatizados — RGI , que agrega informacdes
de suporte operacional para a geréncia intermediaria, compreendendo também os
dirigentes de empresas de pequeno e médio porte, apos ter constatado um maior
utilizacdo deste instrumento na fase em que se encontra a implementacdo de
tecnologia de informacdo de empresas de varejo de material de constru¢do no
Brasil.

Os objetivos na implantacdo de tecnologia de automatizacdo - TA sdo simples e
seus resultados previsiveis. Seu principal objetivo € essencialmente aumentar a
eficAcia do trabalho com poucas mudancas imprevisiveis. A tecnologia de
automatizacdo facilita tarefas rotineiras que passam a ser executadas praticamente
sem a intervencdo humana e seus principais impactos sdo a reducdo dos custos e 0
aumento da eficiéncia e da produtividade.

Os Relatorios Gerenciais Informatizados — RGI agregam dados e informacdes
gerados na implementacdo de tecnologia de automatizacdo como suporte em
tomadas de decisdo nos controles operacionais diarios efetuados por dirigentes de
empresas de pequeno e médio porte e gerentes de loja. O objetivo é tornar a gestédo
econdmico-financeira da empresa mais agil, atraves de relatdrios de controles.
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Ja os Sistemas de Informacdo para Dirigentes - SID introduzem numerosas e
variadas consequéncias, principalmente melhorias na estratégia, na analise e na
comunicacdo da empresa e reanem um numero consideravel de informacdes
relativas a empresa e suas atividades que ndo estavam disponiveis anteriormente ou
cujo acesso era dificil. O objetivo fundamental dos Sistemas de Informacdo para
Dirigentes - SID é facilitar a tomada de decisdo dos executivos e ndo o de substitui-
los em sua intervencdo humana. Seus impactos principais sdo a melhoria da
qualidade e da eficacia das decisGes e a ampliacdo da visdo estratégica do negdcio.
Pelo seu nivel de complexidade e agregacdo de dados estratégicos, os SID séo
introduzidos na tomada de decisdo para dirigentes e alto escaldo de executivos em
empresas de grande porte.

Resumimos a seguir os principais facilitadores e barreiras & implementacdo da
tecnologia de informagdo no setor de servicos, ressaltando alguns aspectos néo
isentos de controvérsias.

3.1. Facilitadores

e A implantacdo de Tecnologia de Informacdo - Tl favorece a criacdo de
empregos;

e autilizacdo de Tecnologia de Informacéo - Tl torna o trabalho dos gerentes mais
rotineiro e mais limitado na medida em que elas uniformizam a atividade de
gerenciamento e restringem as iniciativas no momento de execucao;

e a introducdo de Tecnologia de Automatizagdo - TA banaliza o trabalho,
principalmente aqueles de natureza administrativa e de secretariado;
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a introducdo de Tecnologia de Automatizacdo - TA aumenta a eficicia das
tarefas rotineiras;

e autilizacdo de Tecnologia de Automatizacdo - TA provoca uma desqualificacéo
da méo de obra e reducéo significativa de postos de trabalho;

e aintroducdo de Tecnologia de Automatizacdo - TA permite aos empregados dos
servicos administrativos e de secretariado assumirem um maior numero de
tarefas e desenvolverem suas competéncias;

e 0s Relatorios Gerenciais Informatizados - RGI facilitam a elaboracdo de
projecdes na tomada de decisOes operacionais cotidianas;

e 0 acesso a Relatorios Gerenciais Informatizados - RGI fornece a proprietarios e
gerentes a uma melhor gestdo de lojas e de empresas de pequeno e médio porte;

e 0 acesso a Relatérios Gerenciais Informatizados - RGI libera os gerentes do
trabalho de rotina, dando-lhes a possibilidade de se comunicarem mais com 0s
seus colaboradores em rede horizontal que difere totalmente da comunicacdo
hierarquica tradicional.

Aparentemente contraditérias, todas estas afirmacdes sobre o0s impactos da
tecnologia de informacdo sdo corretas. Sua utilizacdo pode muito bem conduzir a
uma banalizacdo do trabalho, ou seja, torna-lo mais rotineiro, simplificado, isolar os
trabalhadores e exigir deles menor competéncia. Mas pode ocorrer também o efeito
inverso, conduzir a maior especializacdo incitando as pessoas a uso de conceitos
mais abstratos, dedutivos e a aperfeicoarem seus conhecimentos processuais. Um
estudo realizado com 2807 empresas da Unido Européia que introduziram
tecnologia de informacdo revela que 39% ndo constataram nenhuma mudanga no
nivel de emprego, 25% contrataram novos empregados e 13% demitiram ou
favoreceram o desligamento voluntario (GILL e FROHLICH, 1992). Assim, parece
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que a tecnologia de informacédo € sobretudo neutra, sem incidéncias positivas ou
negativas. Seus impactos dependem de fato do modo com elas sédo desenvolvidas e
utilizadas em uma determinada situacdo. Alguns desses impactos, desagregados
pelas categorias socio-profissionais de dirigentes, executivos e gerentes, sdo
também analisados por outros autores.

Por exemplo, uma pesquisa realizada no Canada em 1994 revelou que 67% dos
dirigentes e executivos tinham um computador em seu escritorio, mas o nivel de
utilizacdo dos equipamentos variava de 17% a 96% (LONG, 1994) ou seja, estas
categorias foram consideradas as menos informatizadas das empresas alegando falta
de utilidade (JONES, 1991) e o fato dos sistemas de informacdo para dirigentes ndo
levarem em consideracdo os estilos diferenciados de direcdo. Neste contexto, a
utilizagdo de tecnologia de informacdo mais mencionada pelos dirigentes e
executivos foram agrupadas em dois segmentos: tecnologia de automatizacdo e
sistemas informatizados de decisdo.

e Tecnologia de automatizacdo: tele-video-audio, mensagens gravadas, gestdo
informatizada de agenda, tele-conferéncia, correio eletronico, tratamento de
textos e softwares de apoio para apresentacdes de relatorios e conferéncias;

e Sistemas Informatizados de Decisdo: foi destacado seu papel que oferecem a
possibilidade de analisar, modificar e apresentar a informacdo de forma
diversificada ao permitir o acesso simultdneo a bancos de dados internos e
externos.

A introducéo de tecnologia de informacdo aumenta a qualidade, precisdo e rapidez
de transmissao das informagdes, reduzindo o tempo anteriormente gasto na coleta e
analise de consisténcia desses dados.
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3.2. Barreiras

Foram assinaladas algumas barreiras a implementacdo de Tecnologia de Informacéo
— T1 em empresas de prestacao de servicos.

e Executivos e dirigentes ndo familiarizados com o manuseio destes sistemas,
opbdem maior resisténcia a sua implementacao e posterior utilizacao.

e Ocorre uniformizacdo de estilos de direcdo e padronizacdo de relatorios de
produtividade e os executivos sentem reduzir sua margem de liberdade de estilo
e estar sendo mais controlados (WALLIS, 1989).

O gerenciamento de implantacdo de tecnologia de informacdo e seus impactos
exigem uma grande preparacdo que inclui a definicdo da estratégia da empresa, o
desenho do sistema de informacdo com a participacdo dos dirigentes e executivos
bem como a previsdo dos fatores de éxito e de indicadores de resultados, onde a
cultura da organizacdo exerce um papel capital. Em uma empresa onde mudancas
continuas ja estdo incorporadas ao quotidiano, a implantacdo dos sistemas de
informacéo para dirigentes ndo implica em grandes problemas.

Com relacédo ao impacto da tecnologia de informacao sobre o corpo gerencial, pode-
se dizer que, tradicionalmente, a funcdo do gerente consistia em operacionalizar
politicas e procedimentos definidos pela direcdo superior transmitindo-as aos
executores e elaborar relatorios gerenciais aos superiores hierarquicos. Atualmente,
com as reestruturacdes seguidas de demissdo em massa e 0s investimentos
importantes em tecnologia de informagédo, grandes mudancas vém ocorrendo neste
perfil tradicional, pois 0s gerentes passam a dispor de informacdes operacionais
imediatas e relatérios de analise de tendéncia. Algumas dessas mudancgas estdo
relacionadas a sequir:
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e tem-se cada vez menos necessidade de gerentes para supervisionar as atividades
rotineiras de funcionamento da empresa, ja que os quadros superiores dispdem
de informagbes operacionais detalhadas fornecidas pela tecnologia de
automatizacao;

e 0s gerentes sdo cada vez mais responsabilizados pelos resultados da empresa
através de unidades de negocios descentralizadas (BJORN-ANDERSEN,
EASEN e ROBEY, 1986);

e DRUCKER (1993) afirma o contrario, ou seja, que o trabalho gerencial tornou-
se mais rotineiro e restritivo com a introducao de tecnologia de informacéo;

e a introducdo de tecnologia de informagcdo aumenta ou reduz o ndmero de
gerentes, sendo esta é uma posicao passivel de controvérsias entre os autores;

e a introducdo de tecnologia de informagdo provoca o achatamento da pirdmide
hierarquica e horizontalizacdo agregada de fungbes, ambas com impactos na
reducdo de efetivos no quadro gerencial;

e a introducdo de sistemas de informacdo para dirigentes produz a intensificacao
das informacdes entre pares, superiores e subalternos;

e impacto positivo sobre o trabalho dos gerentes com acesso a informacdes,
aumento de responsabilidades, facilitacdo do controle or¢amentario e incentivo a
maior responsabilidade gerencial (MILLMAN e HARTWICK, 1987).

3.3. Impactos

Nos resultados globais das empresas também sdo relacionados alguns impactos
positivos resultantes da implementacdo da tecnologia da informacao:
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e Impacto no aumento do conhecimento sobre a empresa desenvolvendo um novo
modo de pensar e agir na empresa;

e Impacto sobre a tomada de decisdo com acesso mais rapido a um maior namero
de informacdes. Um estudo em 23 corporagfes norte-americanas em diferentes
setores demonstra que quanto mais os executivos utilizam os SID, mais rapido
conseguem visualizar o problema, analisa-lo e tomar decisdes apropriadas para
sua superagdo. (LEIDNER e ELAM, 1993-1994);

e Impacto nas comunicagfes mesmo quando se considera que uma das vantagens
maiores da Tecnologia de Informacéo € o de acelerar e facilitar a comunicacéo,
varios estudos revelam que os quadros superiores preferem outros meios de
comunicacdo (VANDERBOSCH e HIGGINS, 1992). A grande maioria prefere
ainda a comunicacgdo oral, diferenciada em niveis mualtiplos que lhes permita
resolver os problemas mais delicados (DAFT, LENGEL e KLEBE, 1987,
McLEOD e JONES, 1987) e segundo o tipo de mensagem que desejam
transmitir ou nivel de ambiguidade (DAFT, LENGEL e KLEBE, 1987);

e Impacto sobre no papel exercido pelos dirigentes para dedicar mais tempo ao
desenvolvimento de novas atividades, a negociagdo, a melhor aplicacdo dos
recursos, apoiados em tecnologia de automatizacdo que permitam os controles
de tarefas e problemas rotineiros;

e Impacto sobre o trabalho dos dirigentes com maior flexibilidade, mesmo
impondo-lhes novos compromissos como € o caso do acesso a informacdes em
casa ou em viagem, permitindo-lhes uma melhor reflexdo fora do local de
trabalho, explorar cenarios através de simulacdo de decisGes e ampliar sua rede
de informacdes internas e externas (HOUDESCHEL e WATSON, 1987).

Retivemos algumas contribuicbes como suporte de pesquisa e analise neste
relatorio.
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A inovacdo do processo precede a inovacdo do produto, utilizando nova
tecnologia gerada por outros setores para aumentar a eficiéncia na
producdo/prestacdo e entrega de servicos existentes. Posteriormente, 0S novos
sistemas de producdo/entrega sdo utilizados para melhorar a qualidade dos
servicos existentes. Em uma terceira etapa, novos servigos sdo gerados em
decorréncia de nova tecnologia;

a implementacdo da Tecnologia de Automatizacdo — TA facilita tarefas
rotineiras que passam a ser executadas praticamente sem a intervencdo humana
e seus principais impactos sdo a reducdo de custos e o aumento da eficiéncia e
da produtividade;

a utilizacdo de Relatorios Gerenciais Informatizados — RGI libera dirigentes de
empresas de pequeno e médio porte e gerentes de lojas do trabalho de rotina,
dando-lhes a possibilidade de se comunicarem mais com Sseus superiores e
colaboradores em rede horizontal que difere totalmente da comunicacéo
hierarquica tradicional.

4. HIPOTESE E LINHAS DE IMPLICACAO

Considerando-se as peculiaridades e as variedades de sub-setores que compdem o
setor de servicos, o presente estudo escolheu focar sua atengdo no setor de varejo de
material de construcdo. Na realidade brasileira, tal setor vem despertando interesse
devido as transformac@es pelas quais vem passando, gerando turbuléncias em todos
0s segmentos do setor: nas grandes empresas, com aquisi¢oes, fusdes e chegada das
players internacionais enquanto que as empresas de pequeno e médio porte reagem a
esta turbuléncia com a associagdo crescente em redes de negocios.

Diante desse contexto, onde se sobressai a contribuicdo crescente do setor de
servicos na economia, aliada ao interesse causado pelo sub-setor de varejo de
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material de construcdo, as peculiaridades da inovacdo em servigos e a importancia
que a tecnologia de informacéo possui na competitividade das empresas, chega-se
ao problema de pesquisa, que é o de examinar como se caracteriza a implementacgéo
da tecnologia de informacdo em empresas do setor de varejo de material de
construcao.

Hipdtese

O impacto do processo de implementacgdo de tecnologia de informacdo em empresas
de varejo de material de construcdo incide principalmente em tecnologia de
automatizacdo para incremento a competitividade, deixando em plano secundéario a
implementacgédo de sistemas de informacao para dirigentes, executivos e gerentes.

Linhas de implicacdo da pesquisa

e O processo de implementacdo da tecnologia de informagdo em empresas de
varejo de material de construcdo ndo e acompanhado de mudanga no processo
de trabalho;

e O processo de implementacdo da tecnologia de informacdo em empresas de
varejo de material de construcdo exige investimentos em requalificacdo ou
novas contratagdes;

e Prevalece o postulado de que no processo de implementacdo da tecnologia de
informacdo em empresas de varejo de material de construcdo estdo implicitos
resultados operacionais significativos de curto prazo, sem a contrapartida de
indicadores de avaliacdo e monitoramento do processo;
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e As principais barreiras do processo de implementacdo da tecnologia de
informacdo em empresas de varejo de material de construcdo sdo o
desconhecimento do uso otimizado da tecnologia e o cerceamento da liberdade
de diferenciacdo de estilo gerencial;

e O principal facilitador do processo de implementacdo da tecnologia de
informacdo em empresas de varejo de material de construcéo é a oferta de méo-
de-obra qualificada disponivel no mercado;

e O principal impulsionador da utilizacdo da tecnologia de informacdo em
empresas de varejo de material de construcdo € o aumento da competitividade
com a instalacdo de concorrentes internacionais.

I11. O VAREJO DE MATERIAL DE CONSTRUCAO NO
CONSTRUBUSINESS BRASILEIRO

Esta secdo aborda as principais caracteristicas do setor de varejo de material de
construcdo no Brasil, iniciando com uma breve descricdo de sua participacdo no
construbusiness brasileiro seguido por uma anéalise da segmentacdo das empresas
neste setor e finalizando com uma explanacdo sobre a emergéncia das redes de
negocios como suporte estratégico na expansdo e consolidacdo de empresas de
pequeno e médio porte neste mercado.

O setor de varejo de material de construcdo no Brasil manteve um crescimento
continuo, em média de 8% ao ano e sua vitalidade é reforcada quando se constata
este incremento ap06s o plano cruzado.
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Quadro 1

Faturamento do Setor de Varejo de Material de Constru¢do no Brasil —

1994-2000
Ano Faturamento
1994 US$ 16 bilhdes
1995 US$ 20 bilhdes
1996 US$ 21 bilhdes
1997 US$ 24 bilhdes
1998 US$ 28 bilhdes
1999 US$ 30 bilhdes
2000 US$ 32 bilhdes

Fonte: GAZETA MERCANTIL (1999); ANAMACO (2001).

Porém, ao se considerar a industria de construcdo civil como um todo, isto é,
incluindo edificacdes, construcdo pesada e bens de capital para construcdo, a
participacdo de 3,6% do PIB atinge 16,5%, segundo o IBGE (GAZETA
MERCANTIL, 1999). Ressalta-se que o setor de construcdo civil ja aparece em
terceiro lugar na relacdo emprego por investimento, ou seja, 149 empregos por um
milhdo de reais em investimentos, gerando quase dois milhdes de empregos diretos.

Em 2001, um estudo da ANAMACO apresentado na Federacdo das Industrias do
Estado de Sao Paulo revela o seguinte panorama do construbusiness brasileiro.
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Quadro 2

Construbusiness no Brasil — 2000

CONSTRUBUSINESS 2000: 15,6% DO PIB (*)

Outros iaic d
e Mater|a|s~ e
2.1% Construcao
4,1%
Bens de Capit:al Construcéo Civil
para Construcao 10.3%
1,1% |

Servigos
Diversos
2,1%

Construbusiness 1995: 14,2% do PIB

(*) dependendo da metodologia adotada, a participacdo do PIB pode alcancar 18%

Fonte: elaborado a partir do FIBGE, Contas Nacionais

Fonte: ANAMACO (2001).

Mais do que realcar a sua participacdo no PIB, que pode ir de 15,6% até 18%
dependendo da metodologia adotada, ou a sua contribuicdo social na geracdo de
empregos e atividades economicamente remuneradas, é importante ressaltar, em
primeiro lugar, a integracdo operacional efetiva entre as industrias de construcéo e

as empresas de varejo de material de construcao.
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Este impacto da integracdo representando 10,3% do PIB ocupado pela construcéo
civil, pode ser melhor entendido, em sua dinamica atual, através de sua segmentagdo
por grupos de consumidores de cimento e, em sua dinamica futura, fundamentada
em estimativas da demanda habitacional reprimida.

Quadro 3

Consumo de Cimento na Construcéo Civil no Brasil — 1995

Grupo de consumidores %
Autoconstrucdo/pequenos empreiteiros 51,6%
Construtoras e empreiteiras 21,9%
Consumidores industriais 20,3%
Orgaos publicos/fempresas privadas 6,2%

Fonte: GARCIA, FARINA E ALVES (1997).

Sem ddavida, a posicdo majoritaria de consumo em autoconstrucdo/pequenos
empreiteiros tem um impacto direto sobre a expansdo e pulverizacdo de lojas de
materiais basicos de pequeno porte e de materiais de construcdo em geral de
pequeno e médio porte, onde se concentram 96% dos estabelecimentos, perfil, alias,
que se assemelha ao perfil brasileiro onde as empresas até médio porte representam
98% do total (TORRES e BARRIONUEVO, 1990).

Em termos de demanda habitacional reprimida, COUTINHO (2001) adverte que
“para atingir a meta de 800 mil unidades/ano, o setor tera de modenizar a
autoconstrucdo, responsavel por mais de 70% das vendas nas lojas de materiais,
introduzindo processos industrializados, com tecnologia de escala e melhores niveis
de produtividade da sua méo-de-obra”. Ou seja, ampliando-se para outros materiais
de construcdo, a autoconstrucdo passa para o patamar de 70% do faturamento das
lojas de varejo de material de construcao.
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Cabe ressaltar, também, o feedback que as industrias de material de construcéo
recebem das lojas de varejo de material de construcdo, tendo como exemplo sintese
o Prémio ANAMACO 2001, baseado em critérios de qualidade, preco, ética na
comercializacdo, atendimento ao ponto de venda, assisténcia técnica e avaliacdo
geral. Catalogos, informatizados ou ndo, contribuindo para a melhoria da qualidade
dos servicos de vendas e pos-venda sdo exemplos diferenciados da integracado
indUstrias-varejistas.

Completando este perfil, apresentamos a seguir alguns aspectos da segmentacao do
setor de varejo de material de construcdo disponiveis, alertando que o setor ainda
ndo apresenta bancos de dados consolidados em série historicas o que nos impede de
realizar um estudo mais abrangente.

1. SEGMENTACAO DO SETOR DE VAREJO DE
MATERIAL DE CONSTRUCAO

O perfil do varejo de material de construcdo no Brasil caracteriza-se como um setor
extremamente pulverizado, colocando-se logo apds o setor de bares e restaurantes.
Estima-se a existéncia de cerca de 103 mil lojas em todo o pais, onde 38% desse
numero é formado por empresas de medio porte e 58% sdo empresas de pequeno
porte com até 10 empregados, comercializando materiais basicos - tijolo, cimento,
areia e telhas. Das 31.185 lojas de material de construcdo afiliadas a ANAMACO,
68,3% localiza-se na regido sudeste, 46,1% no Estado de S&o Paulo das quais
21,8% situa-se na cidade de Sdo Paulo, cidade esta escolhida para realizacdo deste
estudo.

Segundo Claudio Conz, Presidente da ANAMACO, o setor de varejo de material de
construcdo pode ser segmentado em quatro grupos.
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e Grupo 1: grandes lojas, muitas das quais operando em home center, 0 mais
evoluido conceito em termos de gestdo e tecnologia e representando cerca de
4% do faturamento total.

e Grupo 2: lojas com menos de 12 anos, representando aproximadamente 30% do
mercado. Foram criadas por pessoas com experiéncia em outros setores, que
migraram para o setor de varejo de material de construgdo onde investiram
recursos oriundos de indenizacdes por demissfes em massa, ocorridas no inicio
dos anos 90.

e Grupo 3: constituido por empresas de pequeno porte, com até 10 empregados,
bastante pulverizada quanto a localizacdo, concentrando-se mais em produtos
basicos. A qualificacdo da mao de obra é baixa e existe grande resisténcia a
investimentos em treinamento formal.

e Grupo 4: empresas associadas em Redes de Negdcios na busca de maior
competitividade atraves de atividades em comum, atualmente concentradas nas
regides sul e sudeste. Sdo cerca de 20 redes j& instaladas , sendo 5 no Estado de
Séo Paulo.

Um estudo do setor de lojas de varejo de material de constru¢do no Brasil (ONAGA,
2001) tendo como fonte dados da ANAMACO, permite destacar alguns aspectos
relevantes quanto ao tamanho e pulverizagdo do segmento de lojas de varejo de
material de construcéo:

e TAMANHO DO SETOR: 105.000 lojas

e FATURAMENTO EM 2000: 30, 4 bilhdes de reais

e CRESCIMENTO EM 2000: 4%
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e PREVISAO PARA 2001: 0,5%

e 56% DAS LOJAS tém menos de dez funcionarios

e 84% DAS LOJAS tém area inferior a 1.000 metros quadrados
e 52% DAS LOJAS faturam menos de 100.000 reais por més

De acordo com a GAZETA MERCANTIL (1999), as lojas de varejo de material de
construcdo podem ser classificadas em pequenas, médias e grandes, conforme
descricdo a seguir.

e Pequenas: lojas com até mil metros quadrados e cerca de 10 empregados.
Caracterizam-se por ser, em geral, lojas de bairro, ou seja, atendem um publico
situado nas proximidades do estabelecimento. Representam em torno de 58% do
total dos estabelecimentos no pais e vendem majoritariamente materiais basicos,
0s quais perfazem cerca de 70% dos produtos comercializados.

e Meédias: lojas cuja area varia de mil a nove mil metros quadrados. Empregam até
100 funcionarios e seu mix de produtos possuem de cinco a dez mil itens. Tais
lojas representam cerca de 37% da rede instalada nacional e, em média, 0s
materiais basicos compdem cerca de 60% dos itens.

e Grandes: lojas cuja area total encontra-se acima de nove mil metros quadrados e
empregam mais de 100 funcionarios. O numero de itens comercializados pode
chegar a 60 mil, sendo os materiais basicos responsaveis por apenas 10% nas
vendas. Cerca de 5% das lojas do Pais sdo desse porte, incluidos ai 0os home
centers. Os home centers sdo assim denominados por oferecerem, além de
material de construcdo, produtos voltados para o lar, tais como artigos de
decoracdo, jardinagem e eletrodomésticos. Sdo voltados ao auto-servico, ou
seja, os clientes tém acesso direto a mercadoria. No Brasil, a primeira loja a
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utilizar o auto-servico foi a Uemura, implantando esse tipo de layout em 1968 e
sendo posteriormente seguida pela Madeirense e Di Cicco (GAZETA
MERCANTIL, 1999).

Além dessas categorias, existem também as lojas especializadas, que comercializam
basicamente uma mesma categoria de produtos, tais como lojas de tintas e vernizes,
materiais elétricos etc., e ainda os depositos, dedicados especificamente aos
materiais basicos.

Embora pulverizado, o0 mercado de varejo de material de construgdo conhece uma
serie de de reestruturagbes a partir da segunda metade dos anos 90. Na visdo de
alguns dirigentes pode-se dizer que esta se iniciando um movimento similar ao que
ocorreu no setor de supermercados ha dez ou quinze anos atras que passou de um
setor pulverizado para um setor altamente concentrado onde as grandes empresas
nacionais e multinacionais respondem por parte significativa do varejo de
supermercado. Entretanto, este movimento de consolidacdo das grandes redes
nacionais e de entrada das empresas estrangeiras ainda esta muito incipiente, ja que
praticamente ndo existem grandes players que atinjam todo o pais e a empresa lider
de mercado possui menos de duas dezenas de lojas.

Discordamos deste conceito de mimetismo estratégico na expansao e consolidacao
do segmento de supermercados e de varejo de material de constru¢do. Em primeiro
lugar, porque os héabitos do consumidor do varejo de material de construgédo
apresentam aspectos culturais e de segmentacdo bastante diferenciados onde a
autoconstrucao/pequeno construtor é predominante e as pequenas e médias empresas
locais sdo muito valorizadas por esta grande categoria de consumidor, em torno de
70% , como vimos anteriormente.

Em seguida ha que se considerar que a extensao territorial do pais e o desequilibrio
na dispersdo demografica da populacdo conduzem a uma logistica calcada na
expansdo de centros de distribuicdo regionalizados. Finalmente, grandes cidades
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como Sao Paulo, onde estdo concentradas todas as empresas de grande porte,
comecam a apresentar indicios de saturacdo e, algumas destas empresas j4 acenam
para a possibilidade de crescimento através de redes de aliangcas com empresas de
médio porte instaladas em outras cidades. Neste contexto, também as redes de
negocios emergentes podem se transformar em uma solucdo mais adequada a
expanséo e consolidagcdo do segmento.

Este setor durante muito tempo caracterizou-se por baixo indice de
profissionalizacdo ou qualificacdo de seus proprietarios, fato este refletido
diretamente na gestdo de seus estabelecimentos, que na sua grande maioria néo
sobrevivia a geracdo seguinte. Contudo, tal quadro comecou a mudar a partir da
década de 80, com o surgimento de estabelecimentos criados por profissionais mais
qualificados, oriundos de empresas que realizaram processos de reengenharia com
demissdao em massa. Além da pulverizacdo do setor é importante refletir também
sobre a capilaridade do segmento empresarial no setor de varejo de material de
construcdo, que integra os diferentes niveis em um contexto progressivo de cadeia
de suprimentos, porte e demanda de fornecedores e de consumidores.

No primeiro nivel estdo as empresas de pequeno porte localizadas em bairros de
periferia, pequenas cidades e aglomeracgdes, incluindo-se neste segmento oS
depositos de materiais basicos, com localizagdo flexivel e oportuna, proximo a
aglomeracBes voltadas para a autoconstrucdo informal mas também em pontos
estratégicos de proximidade de conjuntos residenciais, condominios e mesmo na
proximidade de lojas de medio e grande porte.

No segundo nivel estdo as empresas do segmento médio porte, empresas pequenas €
médias com proprietarios qualificados, redes de lojas profissionalizadas e grandes
redes com alto nivel de profissionalizacdo de seus dirigentes. Dentre essas grandes
redes profissionalizadas, pode-se destacar, segundo SILVA (2001), ONAGA (2001)
e GAZETA MERCANTIL (1999), as seguintes empresas atuantes na Grande S&o
Paulo.
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UEMURA

Empresa tradicional no ramo, fundada em 1953 em Sao Bernardo do Campo/SP com
10 lojas concentradas no Estado de Sdo Paulo. Possui cerca de 1200 funcionarios
distribuidos entre as &reas administrativa e comercial. O mix de produtos dos Home
Centers Uemura é composto, em média, por 18 mil itens, embora ja tenha atingido
25 mil no passado. As principais linhas de produtos sdo revestimentos e lougas
(21,4% nas vendas), tintas (15%), madeiras e esquadrias (13,3%), materiais de
banheiro (9,9%) e ferragens e ferramentas (8,5%). Seu faturamento em 1998 foi da
ordem de US$ 200 milhdes e em 1997 esse valor atingiu 283 milhdes. Em 1998 a
empresa entrou com um pedido de concordata preventiva, em funcdo de um alto
prejuizo decorrente de um incéndio em seu depdsito, alta taxa de inadimpléncia dos
clientes e a alta dos juros. Tal situacdo foi de certa forma superada com uma séria
reestruturacdo na empresa, liderada por consultores externos, na qual foram
eliminados milhares de itens de produtos e implementado um severo corte nas
despesas que chegaram, em algumas areas, em até 50%. Uma das primeiras grandes
lojas a perceber a tendéncia de saturacdo do mercado da cidade de S&o Paulo esta
atualmente em processo de reestruturacdo para uma descontracdo geografica de
lojas no interior do Estado de S&o Paulo.

C&C - CASA & CONSTRUCAO

Formada pela compra da Conibra e posterior compra e fusdo com a Madeirense pelo
Grupo Alfa do empresario Aloysio Faria. Destas aquisicdes e fusdo, a C&C passa a
ser considerada a lider do mercado com 17 lojas em operacdo, um quadro de 2000
empregados, detendo 3,5% de participacdo no faturamento global do setor. Vem
atuando de forma agressiva no mercado, inovando em tecnologia, como televendas,
loja virtual e oferecendo um servigco pioneiro de méo-de-obra para reformas e
construcdes. Reconhecendo a capilaridade progressiva do setor em sua ocupacao do
espaco territorial, ndo descarta a possibilidade de estabelecer aliancas estrategias
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com empresas de médio porte j& operando em outras cidades, tendo como critério
inicial nas negociacdes aquelas que operam com lojas em espaco fisico de 10.000
metros quadrados ou mais.

TELHANORTE

Iniciou suas atividades em 1975, em Sdo Paulo e hoje emprega cerca de 1400
funcionérios. Com 14 lojas, foi adquirida recentemente pelo Grupo Francés Saint
Gobain que controla 60% do capital. O grupo francés possui cerca de 171 mil
funcionarios, atuando em 45 paises e faturando cerca de 25 bilhdes de dolares. A
associacdo com os franceses permitiu que a empresa adotasse uma politica agressiva
de expansdo, abrindo de trés a quatro lojas por ano e prentendendo inclusive atuar
futuramente em outros estados.

LEROY MERLIN

Com matriz sediada na Franca, a LEROY MERLIN ja atua na Bélgica, Espanha,
Itdlia e Pol6nia, sendo que o Brasil foi o primeiro pais onde a empresa se instalou
fora da Europa. No Brasil possui quatro lojas, sendo trés em S&o Paulo e uma em
Minas Gerais, iniciando com esta loja em Minas Gerais a desconcentracao
geogréafica preconizada por algumas de suas concorrentes. Reconhecendo na
logistica de suprimentos do setor no Brasil o principal problema do setor, introduziu
um diferencial competitivo nesta area ao exigir que todos os seus fornecedores
paletizassem o seu sistema de entregas, investindo em empilhadeiras, carregando e
descarregando de forma mais eficiente os caminhdes, reduzindo avarias e estoques
dos consumidores finais e aumentando sua satisfacgéo.
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CASTORAMA

Com matriz sediada na Franca, introduziu no Brasil o0 mesmo sistema de paletizacéo
da LEROY MERLIN. E a terceira empresa mundial do setor, com um faturamento
da ordem de US$ 10 bilhdes de dolares. Possui 3 lojas operando na cidade de S&o
Paulo e estd programando instalar 25 lojas nos proximos 5 anos. Operando na
Franca com énfase em materiais para autoconstrucdo e pequenos reparos,
redirecionou seu perfil no Brasil para material de construcdo ao constatar na
piramide demografica brasileira a concentracdo de jovens em sua base, o que
significa uma pressdo demografica habitacional por novas habitacdes, mais uma
caracteristica diferenciada do mercado de varejo de material de construcao no Brasil
quando comparado ao de outros paises, incluindo o Chile e Argentina.

CONSTRU DECOR-DI CICCO

A empresa investe no nicho chamado de home improvement, com ampla linha de
produtos voltados para as classes A, B e C e oferecendo um atendimento
diferenciado, funcionarios treinados, lanchonetes etc. Recentemente passou por uma
reformulacdo acionaria, sendo comprada por um grupo de empresarios brasileiros.
Encontra-se altamente capitalizada para novos investimentos e prevé em breve uma
expansdo para 30 lojas, sendo 18 em Sdo Paulo.

CENTER CASTILHO

Com seis lojas e 600 funcionérios, todas localizadas em bairros de classe média ou
média-baixa de Sdo Paulo, a Center Castilho se posiciona como uma loja de porte
médio/grande, sendo eminentemente uma empresa familiar. Possui seis lojas na
cidade — Rudge Ramos, Butanta, Vila Prudente, Jabaquara, Itaim Paulista e Cupecé,
sendo seu mix de produtos composto por cerca de 20.000 itens.
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PEG E FACA

Loja voltada para o conceito do “faca vocé mesmo”, ou seja, aos consumidores que
querem realizar pequenas reformas e manutencdo. Pertencia ao Grupo P&o de
Acucar, com lojas franqueadas. Em 1995 foi adquirida por um dos franqueados e
atualmente ¢ uma empresa com 9 lojas e 109 funcionérios, todas localizadas na
cidade de S&o Paulo, comercializando cerca de 8 mil itens de produtos, sendo o0s
principais itens madeiras, ferramentas e tintas. Seria interessante conhecer 0s
motivos que levaram o Grupo Pdo de Acucar recuar sua entrada no segmento de
materiais de constru¢do em um momento em que se fala da transposicdo de
estratégias de supermercados para empresas de varejo de material de construcéo.

Concluindo, o setor de varejo de grandes empresas € marcado por uma profunda
transformacdo, experimentada principalmente a partir da segunda metade da década
de 90, e tendo como consequéncia um alto nimero de fusdes, aquisicdes e
reestruturacdes. Obviamente isso faz com que a rivalidade e a competicdo se
encontrem extremamente acirradas no setor, ainda mais com 0s boatos de que a
Home Depot, lider mundial nesse mercado, deve entrar no Brasil em breve. Nesse
contexto, a introducdo de tecnologia de informacdo passa a ser uma ferramenta
essencial para garantir a competitividade e conseqiientemente a sobrevivéncia
dessas empresas.

Desenvolvemos a seguir uma reflexdo mais aprofundada sobre a estratégia de
empresas de médio porte para sustentacdo de sua competitividade no mercado de
varejo de material de construcdo através de redes de negodcios com base no
associativismo microregional.
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2. REDES DE NEGOCIOS: SUSTENTACAO DA
COMPETITIVIDADE DO VAREJO

Na percepcdo da grande maioria dos dirigentes e associados, o setor de varejo de
material de construcdo passa por uma turbuléncia provocada nédo sé pela entrada de
grupos multinacionais atraidos pelo grande potencial do mercado brasileiro, mas
também pela consolidacdo dos grupos nacionais atraves de aquisi¢cbes, fusdes,
investimentos em capital de risco e expansao geografica.

O segmento de empresas de pequeno e médio porte esta reagindo a esta turbuléncia
com a formacdo de aliancas estratégicas em redes de negdcios onde buscam, entre
outras atividades em comum, a introducdo de tecnologia de informacdo, como
suporte ao aumento da eficacia dos resultados e eficiéncia no gerenciamento diario
dos negocios, por meio de controles e relatorios gerenciais informatizados.

O ritmo de expansdo das redes de negdcios quanto ao nimero de lojas associadas
esta estimado em 30% ao ano, perfazendo um total de 534 lojas, desagregadas por
cidades e/ou micro regides de atuacao.
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Quadro 4

Redes de Negdcios no Varejo de Material de Construcédo — 2000-2001

Redes Cidades/Regido Numero de Lojas
ACMAR Maringa 35
AGEMACO Goiania 27
CITYLAR + Rio de Janeiro 40
CONSTRUREDE
CONSTRU&CIA Maringé e Mato Grosso do Sul 146
CONSTRUIR Sdo Paulo e Santos 41
CONSTRUMIX Sorocaba 23
CONSTRUVEN Araraquara 29
CONSTRUVIP Piracicaba, Campinas e outras 14 53
cidades
CONSTRUNIDOS Osasco 20
GRUPO OKINAWA S&o Paulo, Guarulhos, Osasco, 100
Campinas
MAOS A OBRA Volta Redonda 20

Fontes: ANAMACO, no. 99; Gazeta Mercantil 9-15 maio 2001; Pesquisa de campo.

De um total de 534 lojas associadas, a rede Constru&Cia na cidade de Maringa/PR
com extensdo para Mato Grosso do Sul possui 0 maior ndmero de empresas
associadas (146 empresas), seguida do Grupo OKINAWA, atuante na Grande Sé&o
Paulo e em Campinas, com 100 empresas associadas.

Sintetizamos a seguir o perfil das redes CONSTRUVIP, CONSTRUIR,
CONSTRU&CIA, CONSTRUNIDOS e GRUPO OKINAWA, as quais exercem
atividades associativas na Grande Sdo Paulo e estdo mais diretamente relacionadas
ao objeto de estudo da pesquisa. Ressalta-se que a REDE CONSTRU&CIA, embora
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atue em uma &rea que nédo é o foco do trabalho, serd incluida na analise pelo fato de
ser a maior rede em numero de lojas.

REDE CONSTRUVIP

A REDE CONSTRUVIP foi criada em 1997, em Piracicaba, por iniciativa do Sr.
Edelcio Lucafd, proprietario de uma pequena loja de materiais para construcéo,
formando o "Grupo dos Nove", que inicialmente se reunia para compartilhar
problemas e dificuldades do ramo. Percebendo que as dificuldades do mercado eram
comuns a todos, concluiram que no projeto associativista poderia estar a solucédo de
seus problemas. Em setembro de 1997 foi fundada a AMACON -Associacdo das
Revendas de Materiais para Construgdo, detentora da marca REDE CONSTRUVIP,
pioneira em associacdo de lojas de materiais para construcdo na América Latina e
grande responsavel pela divulgacdo do associativismo no setor, desenvolvendo suas
atividades nas cidades de Piracicaba, Rio das Pedras, Saltinho e Sdo Pedro. Em
fevereiro de 1998 foi realizado um encontro com a participacdo de associados e
representantes de industrias fornecedoras de varios estados do pais. Com essa nova
visdo mais voltada para o construbusiness abriram-se novos horizontes na
negociacdo e parceria com fornecedores. A customizacdo compartilhada de
publicidade e propaganda permitiu maior acesso a midia, com maior exposi¢cdo da
marca REDE CONSTRUVIP. Atualmente sédo 53 lojas distribuidas em 16 cidades
nas regides de Piracicaba e Campinas.

REDE CONSTRUIR

A ALOMACO - Associacdo de Lojas de Materiais de Construcdo da Grande Sdo
Paulo foi fundada em 17 de setembro de 1997. Seu surgimento foi fruto da
necessidade de desenvolver em comum atividades que propiciassem melhor
posicionamento competitivo das empresas de pequeno e médio porte operando na
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grande S&o Paulo face as grandes lojas e players internacionais. Seu posicionamento
estratégico associativista esta fundamentado nas seguintes diretrizes.

e criacdo de padrdes de atendimento, através de treinamentos e manuais
especificos;

e atuacdo em rede informatizada;

e elaboracdo de acdes e campanhas promocionais;

e formacdo de parcerias com fornecedores;

e acesso a hovos mercados;

e acesso a linhas de crédito;

e assessoria juridica, de marketing, de informatica e midia;

e participacdo em feiras e exposicoes;

e criacdo de padrdo visual: layout, fachadas, uniformes;

o fortalecimento da logomarca REDE CONSTRUIR.

Estrategicamente, a ALOMACO pretende estar presente, através de suas associadas, na
Grande Sao Paulo, possuindo hoje mais de 40 lojas associadas. Para adquirir o direito do

uso da logomarca REDE CONSTRUIR, as lojas passam por uma avaliacdo rigorosa,
devendo se estruturar segundo os padrdes pré-estabelecidos pelo proprio grupo.
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REDE CONSTRU&CIA

A REDE CONSTRU&CIA ¢ formada por empresas varejistas independentes do
setor de materiais de construcdo com visdo voltada para o mercado, através de
aliancas estratégicas denominadas Associativismo Empresarial. A REDE
CONSTRU&CIA busca uma nova forma de atuacdo, desenvolvendo uma estratégia
para melhor se posicionar no concorrido mercado varejista através de melhores
negociagcdes em todas as instancias, fundamentada em algumas diretrizes.

e Ser a maior rede independente de varejo no segmento de materiais de
construcdo, em numero de lojas e faturamento;

e permanecer atualizada em relacdo as técnicas de aliancas estratégicas
desenvolvidas no pais e no exterior;

o fortalecer a marca REDE CONSTRU&CIA para que ela tenha cada vez mais
Impacto junto ao mercado consumidor;

e criar um padrdo tecnoldgico e diferenciado na prestacdo de servi¢os de revenda
de materiais de construcao;

e treinar e capacitar as empresas associadas/afiliadas para o mercado globalizado;
e possuir o melhor padréo de qualidade de atendimento;

e estar socialmente envolvida na comunidade onde atua.

Através da ACONPAR MERCANTIL e de seus escritérios regionais, a REDE

CONSTRU&CIA implementa sua estratégia de administracdo da marca,
gerenciamento de dados, pesquisa de mercado, negociacdes com parceiros
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fornecedores, propaganda e marketing, desenvolvimento e pesquisa de técnicas de
layout de loja e gbndolas, assessoria e consultoria administrativa e gerencial.

Focaliza sua atuacdo no estabelecimento de parcerias estratégicas e maior
participacdo no mercado, tais como criacdo de barreiras para entrada de novos
concorrentes, desenvolvimento de novos produtos e servigos, criagdo de marcas
proprias e viabilizacdo de estratégias de crescimento.

Outro ponto enfocado pela rede é a programacdo de compras em comum com O
objetivo do aumento do poder de barganha, acesso a grandes fornecedores, reducéo
dos custos nos estoques através do estabelecimento de logistica de fornecimento
com reducdo do capital de giro, com impactos significativos no aumento das
receitas e aumento de margens de lucro.

A automacdo comercial também é um ponto focado pela rede, pois através de suas
acdes é possivel seus associados obterem um acesso mais facilitado a tecnologia de
ponta, com a consequente diluicdo de custos de desenvolvimento, resultando em
maior produtividade, competitividade e rapidez no atendimento.

REDE CONSTRUNIDOS

Fundada em novembro de 1999, com a participacdo do SEBRAE, agrega lojas
localizadas na Grande S&o Paulo. A disposicdo geogréafica das lojas deve obedecer
uma distdncia minima de um quildbmetro e meio para evitar a concorréncia
predatdria em lojas de bairro de pequeno e médio porte. O foco principal da REDE
CONSTRUNIDOS é a vantagem obtida pela programacdo de compras em comum,
tendo se estabelecido uma comissdo que se reune semanalmente. Os principais
retornos para os associados sao relacionados a seguir.

e boas negociagbes com os fornecedores;
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e melhor mix de produtos;

e mais respeito dos fornecedores;
e integracao;

e cooperacéao;

e respeito aos clientes.

GRUPO OKINAWA

O GRUPO OKINAWA ¢ um exemplo de cooperativa que deu certo, estabelecendo-
se dentro da comunidade de descendentes de japoneses. O grupo existe ha cerca de
10 anos, tendo surgido com apenas 15 lojas do ramo, mas foi se expandindo e
atualmente congrega mais de 100 filiados distribuidos entre Sdo Paulo, Guarulhos,
Osasco, Jacarei e Campinas. Para fazer parte da cooperativa, o lojista interessado
deve ser, necessariamente, indicado por pelo menos trés pessoas que ja fazem parte
da associacdo. Se a entrada é restrita, a permanéncia também é pontuada por regras
rigidas de conduta e interesse pelo grupo. Os integrantes precisam participar das
reunides realizadas em todas as primeiras segundas-feiras do més, nas quais sao
tratados temas envolvendo negociacdo com fornecedores.

Atualmente, o foco principal do grupo esta no consumidor. Nesse sentido, 0 grupo
estd promovendo palestras para os associados com o intuito de proporcionar um
atendimento melhor aos consumidores. Outro projeto € investir bastante na fixacédo
da logomarca GRUPO OKINAWA.

Sintetizando, podemos perceber que as pequenas e médias empresas estdo
efetivamente se mobilizando em torno das redes de negécios, como forma de
garantir sua permanéncia em um mercado cada vez mais concorrido e atrativo as
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grandes empresas multinacionais. A taxa de crescimento de lojistas que estdo se
associando em redes de negocios, 30% ao ano, é uma indicador significativo de
quanto esta forma de negdcios serd determinante para a sobrevivéncia futura das
pequenas e médias empresas do setor, que com tal iniciativa conseguem uma alta
sinergia de esforcos. Contudo, aliado a tal sinergia de esforcos, deve-se mencionar
também o papel importante assumido pela tecnologia de informacdo como forma de
garantir uma maior eficacia nas operagdes de tais empresas, conforme veremos na
secdo seguinte.

V. TECNOLOGIA DE INFORMACAO EM EMPRESAS DO
SETOR DE VAREJO DE MATERIAL DE CONSTRUCAO

O objetivo desta secdo é discutir o uso da tecnologia de informacao nas empresas do
setor de varejo de material de construcdo, estando estruturado em trés subsecdes.
Inicialmente, a subsecdo 1 ird estabelecer um panorama do que ja se convencionou
chamar “sociedade de informacdo”, ressaltando-se a tendéncia das empresas cada
vez mais utilizarem as teleatividades na operacdo cotidiana dos negécios. Em
seguida, na subsecéo 2 sera analisada a implementacao da tecnologia de informacéao
nas empresas do setor. Finalmente, na subsecdo 3, serdo discutidos os impactos,
barreiras e facilitadores da tecnologia de automatizacdo, em relacdo a pessoal,
estoques, contabilidade, registro fiscal, cédigo de barras e comérico eletrdnico.

1. SOCIEDADE DE INFORMACAO E SEUS IMPACTOS
NAS TELEATIVIDADES

Refletindo sobre a sociedade de informacdo e a conseqiiente implementacdo de
teleatividades nas empresas, CACERES (2000) introduz algumas observacées que
podem contribuir para uma melhor compreensdo a absorcdo de tecnologia de
informacdo por empresas de varejo de material de construgdo. Segundo o autor, a
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tecnologia de informacdo vem provocando mudangas nas empresas sob o impacto da
introducdo de teleatividades, dada a aceleracdo de troca de informacdes onde a
terceirizacdo dos prestadores de servigos tecnoldgicos se impde, convertendo a
producdo, a transmissdo e o armazenamento de informacdes em um eixo central em
torno do qual surgem novas parcerias na busca de maior competitividade.

As teleatividades sdo formas flexiveis de organizacdo que ndo requerem a presenca
fisica permanente da pessoa durante uma parte importante do seu tempo de trabalho,
reduzindo substancialmente a mobilizacdo de pessoas em tarefas rotineiras. Esta
reducdo é feita com a utilizacdo intensiva de transferéncia de processamento
eletronico de informacdes e algum aplicativo de telecomunicagdes para a interacéo
entre o teleusuario e uma organizacao central: teletrabalho, telinformacéo, banco de
dados, relatorios gerenciais informatizados, home pages, sites e portais sdo
exemplos de teleatividades hoje encontradas na gestdo de empresas, independente
de seu porte.

Nesse sentido, ressalta-se a importancia que o comércio eletrénico vem assumindo
nas atuais estratégias empresarias. analisando o cenario nacional, albertin (2000:7)
afirma que "as empresas cada vez mais estdo utilizando a infra-estrutura de internet
e das aplicacBes de comércio eletrénico como 0s meios para a realizagdo de seus
processo de negdcio, com clara predominancia daqueles relativos ao atendimento a
cliente.”

Para ANGEHRN (1997), o ambiente do comércio eletrébnico pode ser explicado
através do modelo ICDT (Information, Comunication, Distribution and Transaction
- Informagdo, Comunicacéo, Distribuicdo e Transacéo).
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Figura

Modelo ICDT

Espaco de
Informacéo
Virtual

Espaco de
Comunicagéo
Virtual

Mercado
Tradicional

Espaco de
Transacdo
Virtual

Espaco de
Distribuicéo
Virtual

Fonte: ANGEHRN (1997).

O Espaco de Informacéo Virtual pode ser encarado como uma via de mado Unica,
onde a empresa fornece informagdes sobre si, seus produtos e servigos, tipicas de
home page.

No Espaco de Comunicacdo Virtual ocorre a interacdo, a troca de idéias e
opiniBes. Os chats sdo o maior exemplo na cultura informatizada em geral, sendo o
correio eletronico e de uso mais frequente no ambiente empresarial.

No Espac¢o de Transacgdo Virtual ocorrem as transa¢cdes com o consumidor final,
pessoa fisica ou juridica, agilizando, em termos de espaco e de tempo, o fluxo
documental de pedidos, mercadorias ou servigos.
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No Espaco de Distribuicdo Virtual ocorre a entrega da mercadoria, restringindo-se
apenas aos produtos digitalizados total ou parcialmente, podendo coexistir, com a
entrega de outros produtos na estrutura de distribuicdo tradicional.

A implementacdo de teleatividades nas empresas resultam em  mudancas,
consequéncias, repercussdes e impactos.

As mudancas significam contato mais proximo com o0s consumidores externos e
empregados; digitalizacdo com maior fluidez de dados e inovacgdes tecnoldgicas;
resposta imediata com a transmissdo de dados em tempo real; universalizacdo de
informacdes, antes restrita a um grupo especializado e acesso a informacdo
independente do lugar em que se esteja.

As principais conseqléncias sdo a participacdo direta dos teleusuérios na anélise e
solucdo de problemas; aumento da exigéncia na qualificacdo dos teleusuarios;
reducdo das linhas verticais da organizacédo hierarquica; maior diferenciacdo salarial
entre os mais qualificados e os menos qualificados; perda de poder das chefias
intermedidrias e estreitamento das relacdes entre a direcdo e os teleusuarios e dos
elos da cadeia produtiva entre industrias, comércio e prestacdo de servigos.

Os impactos na implementacéo de teleatividades significa grande uniformizacéo dos
processos produtivos e possibilidade de otimizacdo da capacidade instalada com a
criagdo de empresas nas quais a proximidade fisica ndo seja uma condicédo
necessaria, isto €, atividades virtuais apoiadas em televendas. A implantacdo de
formas de trabalho que permitam combinar a economia de deslocamentos com o
teletrabalho e uma maior énfase na externalizacdo da empresa através da introdugao
de correios eletrénicos, home pages, sites e portais.

Analisamos a seguir as principais caracteristicas do processo de implementacdo da
tecnologia de informacao nas empresas de varejo de material de construcéo.
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2. IMPLEMENNTAQAO DA TECNOLOGIA DE
INFORMACAO NO SETOR DE VAREJO DE MATERIAL
DE CONSTRUCAO

Pode-se constatar que no setor de varejo de material de construgdo no Brasil a
transicdo para uma cultura de informacdo digitalizada ocorre através da expansao de
terminais automatizados de pontos de vendas no varejo, com cerca de 360.000
pontos de venda instalados entre 1994 e 2000, compostos basicamente por scanner,
gaveta, balanca, impressora fiscal e sistema informatizado de emissdo de cupom
fiscal.

Quadro 5

Pontos de Venda Automatizados no Brasil — 1994-2000

Periodo Unidades Instaladas
1994-1995 30.000
1998 50.000
1999 130.000
2000 150.000 (previséo)

Fonte: ANAMACO (2000) p.36.

E predominante, nas grandes empresas, a utilizacdo de computadores da geracio
pentium com sistema operacional Windows e impressoras matriciais e em alguns
casos impressoras a jato de tinta. Verificamos em pesquisa de campo junto a
empresas de pequeno e médio porte a predomindncia de computadores 386 e a
generalizacdo de utilizacdo de impressoras a jato de tinta.

Alguns softwares mais utilizados como base de suporte a operacionalizacdo
automatizada de pontos de venda sdo descritos na edicdo da Revista ANAMACO
(2000).
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Loja2000

Oferece controle de caixa (vendas, emissdo de cupom fiscal, fechamento de caixa),
controle de estoque, comissbes dos vendedores, emite orcamentos e etiquetas de
codigos de barras, relatérios administrativos e estatisticos. Indicado para o
gerenciamento interno de lojas até medio porte, este software ndo é suficiente para
atender as exigéncias legais e de integracdo com consumidores e fornecedores.

GCWin (Sistema de Gerenciamento de Cheques)

Permite ao lojista personalizar suas consultas ao Serasa, consultar um ou varios
cheques em uma Unica conexao; manter previsao de crédito (contas a pagar); utilizar
as informacGes de seus clientes para garantir menor inadimpléncia e aumentar as
vendas ao criar limites de crédito por cliente, controlando ainda a concentracdo de
vendas por CPF. Introduzido com a expansdo do sistema de crediario e do peculiar
cheque pré-datado, trata-se de um sistema mais tradicional que vem sendo
substituido gradualmente no comércio de varejo médio e pequeno pelo pagamento
via cartdo de compra, cartdo de compra bancario ou cartdo de crédito, através do
ECF2000.

ECF 2000 (Emissao de Cupom Fiscal)

Entre as principais funcdes do software estdo as atividades de:

e registro informatizado de cadastros de mercadorias, servicos e aliquotas;
usuarios com niveis de acesso diferenciado e controlado por senhas pessoais;

fornecedores, cliente e mercadorias com foto;

e controle simplificado de estoques de mercadorias;
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e controle de comissdo por vendedores;
e emissdo de relatérios fiscais exigidos pela legislacao;
e leitura e emissdo de etiquetas de cddigo de barras.

O EFC 2000 preenche, portanto, algumas lacunas dos dois sistemas precedentes,
servindo ndo s6 de suporte ao gerenciamento estratégico e operacional, mas de uma
melhor integragdo com consumidores finais e fornecedores. Vem sendo utilizado
em empresas de médio porte e unidades de negocios de grandes empresas.

AVANTI (receptivo) e PRESTO (ativo)

Sdo fundamentalmente aplicativos capazes de gerenciar a chamadas de entrada e
saida do ponto de vista do consumidor, permitindo seu cadastramento,
identificando-o, mostrando na tela do vendedor os dados em tempo real. lIdeais para
marketing de relacionamento, os aplicativos controlam os fluxos de informagdes,
permitem a discagem automatica a partir de um lista (PRESTO), apresentam o status
de atendimento, fazem agendamento de visitas, permitem a integragdo com as bases
de dados da empresa e encaminham automaticamente as informacdes.
Especialmente indicado para vendas virtuais e relatérios gerenciais informatizados,
este software vem sendo mais utilizado nas grandes empresas em centros de
distribuicao e show rooms.

Segundo as entidades de classe entrevistadas, a informatizacdo do setor apresenta
um perfil no qual cerca de 50% das empresas ndo fazem uso de computadores, 25%
esta somente agora comecando a fazer uso de computadores e sistemas
informatizados e apenas 25% ja faz uso de sistemas informatizados. Na visdo das
empresas fornecedoras de software de automagdo comercial, apenas 50% das
empresas utilizam de forma intensiva sistemas informatizados e a outra metade os
utiliza de forma parcial, para atender a pontos criticos de controle.
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O grau de informatizacdo do setor de varejo de material de construcdo foi levantado
pela ANAMACO em pesquisa recente revelando o seguinte resultado por porte de
empresa em uma amostra simples: 67% do total das empresas entrevistadas estdo
informatizadas, sendo 56% empresas de pequeno porte, 96% empresas de médio
porte e 100% de grande porte (ANAMACO IBOPE-ad-hoc, 2000).

A pesquisa sobre os programas utilizados na informatizacdo das empresas de varejo
de material de construcdo revela, também, aspectos interessantes da cultura da
informatica deste segmento.

Quadro 6

Informatizagdo do Varejo de Material de Construcgéo — 2000

Programas Amostra ponderada
(% sobre 6105 empresas)
Oracle 21%
Vican/Vikan 17%
Interquadra 15%
Autocom 5%
Gemco 2000 5%
Gewco 5%
Sisease 5%
Sigacom 5%
WK 5%
Windows (S/E) 4%
DOS 2%
Teorema 2%
Nenhum 20%
Outros 12%
Nao Sabe 11%

Obs: A soma ultrapassa 100% pelo fato das empresas assinalarem mais de uma resposta.
Fonte: Composto a partir de ANAMACO IBOPE ad.hoc, 2000.
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Na amostra simples de 135 empresas sdo mencionados ainda os programas Windows
95 (3 mencdes), Windows 98 (3), Cobol (2) e Sistema Proprio (2). Porém, a
concentracdo de 75 respostas em itens como outros (42), nenhum (21) e ndo sabe
(12) revela ndo sé o desconhecimento e pouca familiarizagdo como também uma
excessiva dependéncia operacional e técnica de uma expressiva parcela dos usuarios
finais. E de se lamentar que os resultados da pesquisa ndo estejam desagregados por
porte de empresa e ndo estejam contemplados com respostas abertas sobre as causas
da ndo utilizacdo ou desconhecimento dos softwares utilizados.

Pode-se supor, entretanto, que a concentracdo de respostas nos itens acima
mencionados revele um primeiro traco na cultura de informatizacdo recente de
empresas de varejo de material de construcdo, sobretudo em empresas de pequeno e
médio porte - o desconhecimento ou a pouca familiarizacdo com tecnologia de
informacdo o que pode conduzir a aquisi¢do de varios programas na implantacéo
sucessiva de procedimentos de controle isolados, comportamento confirmado de
forma acentuada na pesquisa de campo, gerando uma primeira turbuléncia na
informatizacdo da empresa - a incompatibilidade de softwares que ndo conversam
entre si e, muitas vezes, ndo sdo adaptados ao grau de complexidade do
gerenciamento informatizado por porte de empresa. Tal fato vem levando as
empresas de pequeno e meédio porte a informatizarem procedimentos de controle
exclusivamente para atender exigéncias de ordem tributaria e fiscal.

Pudemos perceber em nossa pesquisa que os softwares utilizados por empresas de
pequeno e médio porte sdo desenvolvidos por terceiros, pessoas fisicas, ou por
empresas de pequeno porte em software, ndo existindo a preponderancia de
participacdo de mercado de uma determinada empresa. Geralmente sdo softwares
desenvolvidos para o ambiente Windows, muito embora ainda existam aplica¢des
desenvolvidas para o ambiente DOS.

Face a este desconhecimento, as empresas de pequeno e médio porte optam pela
terceirizacdo da implementacdo e assisténcia técnica, terceirizacdo esta onde
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constatamos um elevado grau de insatisfacdo neste segmento empresarial por
diferentes motivos: auséncia de treinamento dos funcionarios, softwares
inadequados ao setor, muitos dos quais utilizam medidas em metro quadrado quando
o material é comprado, armazenado e vendido em metro cubico, excessiva
dependéncia e ndo comprometimento das empresas e especialistas prestadores de
servigos terceirizados, fatos amplamente percebidos em nossa pesquisa de campo
junto ao segmento de empresas de pequeno e médio porte, verbalizados por
expressdes como: "quando o computador quebra ficamos praticamente sem a¢ao" ou
ainda “e ele quebra sempre perdendo informacdes, ndo emitindo notas fiscais, ndo
lendo codigos de barras e ai temos que voltar a velha lista de precos e emissdo a
mao de notas fiscais, porque estas ndo falham nunca™.

Ressaltamos, entretanto, a disseminagdo progressiva da cultura de informatizacao
em todos os segmentos, muito embora o estudo mais aprofundado sobre os tipos de
controle informatizados revele a prevaléncia de automatizacdo de procedimentos
rotineiros sem nenhuma referéncia a utilizacdo de sistemas informatizados para a
tomada de decisdes ou mesmo a utilizacdo de relatérios gerenciais informatizados,
confirmando nossa hipotese de pesquisa sobre a prioridade dada a introducdo de
tecnologia de automacdo de dados de carater rotineiro em detrimento de sistemas
mais complexos e avangados de suporte a tomada de decisdes.

A prioridade atribuida a tecnologia de automatizacdo na implementacdo de controles
informatizados confirma-se na pesquisa ANAMACO IBOPE sobre o grau de
informatizagdo das empresas do varejo de material de construcéo.
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Quadro 7

Relatorio de Controles Informatizados

Amostra ponderada Total - % Pequena-% | Média-% | Grande -%
(n =6105) (n=123) (n=1706) (n=4227)
Controle de pessoal 100 85 100 100
Controle de estoque 99 98 99 100
Controle de contabilidade 99 87 95 100
Emissdo de cupom fiscal 95 71 83 100
Codigo de barra 90 23 71 100
Amostra simples Total - % Pequena-% | Média-% | Grande -%
(n=135) (n=79) (n=44) (n=12)
Controle de pessoal 86 79 95 100
Controle de estoque 94 92 95 100
Controle de contabilidade 84 77 93 100
Emisséo de cupom fiscal 70 65 71 100
Cddigo de barra 30 10 52 83
Outros 1 1 - -

Fonte: ANAMACO IBOPE (ad-hoc), 2000, p. 35-36.

Na pesquisa de campo por nos efetuada foram mencionados por ordem de
importancia na implementacdo e utilizacdo os seguintes controles operacionais

automatizados em empresas de pequeno e médio porte.

e Controle de Vendas com Emissdo de Cupom Fiscal

e Controle e Reposicdo de Estoques

e Controle Financeiro de Contas a Pagar e Contas a Receber
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e Programacdo de Compras

e Contabilidade

e Faturamento de Vendas

e Folha de Pagamento de Pessoal

e Cadastro de Clientes e Fornecedores
e Controle de Vendas por Vendedores
e Codigo de Barras

Tal relacéo coincide, em linhas gerais, com os principais controles automatizados
identificados na pesquisa nacional por amostragem da Pesquisa ANAMACO
IBOPE, sendo que pudemos observar alguns aspectos na implementagcdo de
tecnologia de automatizagdo que merecem ser ressaltados.

Em primeiro lugar, a implementacdo dos controles automatizados é gradual,
obedecendo a uma ordem de prioridade na eliminacdo de pontos criticos do
gerenciamento rotineiro dos negdcios e exigéncias de ordem tributaria e fiscal
incontornaveis.

Em seguida, ndo se constatou a adocdo de softwares integradores mencionados no
inicio desta secdo. Esta ndo adocdo de softwares integradores implica em uma
estrategia de pulverizacdo na contratacdo externa de softwares isolados por
modalidade de controle, com alto grau de incompatibilidade.
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Finalmente, o elevado grau de restricdes constatado na situacdo descrita
anteriormente, redundando na persisténcia de sistemas paralelos de controles
tradicionais, confirma assim uma das linhas de implicacdo de nossa hipotese de
pesquisa.

Na busca de uma maior percepcdo quanto a intensidade de utilizacdo e niveis de

acesso aos Relatorios Gerenciais Informatizados - RGI para a tomada de decisdes
observamos as seguintes tendéncias genéricas por grupos de relatorios.

Relatdrios de Reposicao/Controle de Estoque e Programacédo de Compras

Acesso diario, alimentado e consultado pelo setor de Vendas, gerenciado pelo setor
de Suprimentos e/ou Centros de Distribuicdo.

Cadastro de Fornecedores

Acesso diario, alimentado e gerenciado pelo setor de Suprimentos e/ou Centros de
Distribuicdo. Monitorado pelo setor financeiro, acoplado ao SERASA.

Cadastro de Clientes

Acesso diario, alimentado e consultado pelo setor de Vendas. Monitorado pelo setor
financeiro, acoplado ao SERASA e aos sistemas bancarios de cartfes de crédito.

Catalogo de Precos e Produtos

Acesso diario pelo setor de Vendas. Alimentado pelo setor de Marketing e
Fornecedores. Monitorado pelo setor financeiro.
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Folha de Pagamento/Comissdo de Vendedores

Acesso diario/mensal. Alimentado pelo setor de Vendas e gerenciado pelo setor de
Recursos Humanos e/ou Proprietarios.

Faturamento Geral/Margem de Lucros

Acesso restrito a dirigentes e proprietarios. N&o nos foi possivel realizar entrevistas
quanto a utilizacdo e segmentacdo dos Relatorios Gerenciais Informatizados sobre
Faturamento Geral/Margem de Lucro nem tampouco entrevistar altos executivos das
areas de Marketing, Producdo, Informatica e Recursos Humanos em empresas de
grande porte, nacionais ou multinacionais. Neste contexto, toda a anélise relativa ao
impacto do Sistema de Informacédo para Dirigentes - SID na percepcdo global da
empresa e tomada de decisdes estratégicas ndo pode ser realizada no escopo da
presente pesquisa.

A titulo de conclusdo, constamos, porém, que a nossa hipoOtese de pesquisa €
confirmada quanto a prioridade dada a implementacdo de tecnologia de
automatizagdo, deixando em segundo plano, a implementacdo e utilizacdo dos
Relatorios Gerenciais Informatizados na integracdo setorial da geréncia
intermediaria e instrumento de ampliacdo da visdo da empresa e do mercado.

3. IMPACTOS, BARREIRAS E FACILITADORES DA
TECNOLOGIA DE AUTOMATIZACAO EM EMPRESAS
DE VAREJO DE MATERIAL DE CONSTRUCAO

Nesta subsecdo, analisamos o0s principais impactos com a introducdo progressiva
de tecnologia de informacdo em empresas de varejo de material de construcéo,
tecnologia de informacgédo esta caracterizada como tecnologia de automatizacao, de
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acordo com a incidéncia e prioridades estabelecidas na implementacdo de controles
informatizados analisadas na subsecao precedente.

3.1. Impactos da tecnologia de automatizacdo no controle de
pessoal

Conforme relacionado no Quadro 7, o controle automatizado de pessoal na amostra
ponderada atinge 100% tanto no total quanto no segmento de empresas de médio e
grande porte, colocando-se em primeiro lugar em intensidade de utilizacdo na
amostra ponderada e em segundo lugar na amostra simples, na qual somente as
empresas de grande porte atingem 100% de utilizacdo. Analisando-se a utilizacio de
controle de pessoal informatizado por porte de empresa constatamos um aumento
progressivo de sua utilizacdo diretamente relacionado com o tamanho da empresa,
porém, as empresas de pequeno porte revelam um percentual de utilizacdo bastante
elevado de 85% e 79% respectivamente nas duas amostras.

A automacéo de controle de pessoal concentra-se, inicialmente, na necessidade de
registros relativos a encargos sociais e remuneracdes de exigéncia legal e muitas
vezes esta atividade é terceirizada junto com a parte contabil em empresas de
pequeno e médio porte. Progressivamente, esta automac@o migra para o controle de
vendas por vendedores, atividade destinada a atribuicdo de comissdo mensal de
venda dos vendedores, pratica utilizada em empresas e lojas de grande porte e em
empresas de médio porte em fase de expanséo.

Conforme enfatizamos anteriormente, ndo nos foi possivel realizar entrevistas com
Diretores ou Gerentes de Recursos Humanos, fato que ndo nos permitiu um
aprofundamento dos impactos na utilizacdo dos Sistemas de Informacdo para
Dirigentes. Pudemos perceber, porém, em nossas entrevistas com gerentes de lojas e
vendedores, um desconforto geral com a politica de remuneracdo variavel por
desempenho individual de venda com base em remuneracdo fixa minima,
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desconforto que é bem sintetizado por um gerente de loja na frase "no principio a
remuneracdo variavel parece atrativa, mas com o tempo torna-se estressante pelo
elevado grau de incerteza na projecdo mensal da remuneragdo, gerando também
atitudes agressivas dos vendedores em ‘empurrar’ 0 maior numero de mercadorias
possiveis sobre o consumidor para aumentar sua quota de vendas". Nas grandes
lojas, com a expansdo da cultura do auto-servico dos supermercados, muitos
consumidores consultam catalogo de materiais e precos, escolhem e levam suas
mercadorias diretamente aos caixas enquanto os vendedores sdo orientados para so
se aproximarem dos consumidores em caso de solicitacdo individual expressa.

Mesmo que a remuneracdo variavel global seja rateada entre todos os vendedores,
esta estratégia de venda confirma uma das linhas de implicacdo da pesquisa na qual
a introducdo de tecnologia de automatizagdo banaliza as atividades de carater
rotineiro. E provavel, também, que este stakanovismo tardio esteja na origem da
elevada taxa de rotatividade e falta de atratividade de geracdo e manutencédo de
empregos no segmento de empresas de varejo de material de construcdo onde
"novas empresas retardam o inicio de suas operacGes por onze meses por nao
conseguirem recrutar os empregados necessarios" ou ainda "400 vagas deixam de
ser preenchidas por falta de candidatos”. Estes fatos anulam ou minimizam os
investimentos na formagdo e educacdo continuada para a disseminagdo de
tecnologia de informacgdo em empresas de varejo de material de construgdo. De fato,
o0s investimentos realizados sdo baseados no aprender fazendo e em casos extremos
com a transferéncia dessa experiéncia vivida em outras empresas e atividades.

3.2. Impactos da tecnologia de automatizacdo no controle de
estoques

Pelo Quadro 7 observa-se que o grau de informatizacdo de controles automatizados
de estoques ocupa o segundo lugar na amostra ponderada e o primeiro lugar na
amostra simples onde atinge 100% em ambas amostras em empresas de grande
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porte, repetindo-se uma porcentagem préxima de 99% em empresas de médio porte.
E importante ressaltar que o controle de estoque informatizado ocupa sem duvida a
maior intensidade de utilizacdo com porcentagens entre 92% e 100% nas duas
amostras.

O controle automatizado de estoques foi também a implementacédo de tecnologia de
automacdo mais valorizada em nossa pesquisa de campo com impactos positivos
percebidos na reducdo de custos, gerenciamento da rotatividade de estoques,
facilidade na negociacdo com os fornecedores e maior satisfacdo dos consumidores
ressaltando-se as seguintes percepc¢des no trabalho de campo.

e Necessidade de controlar rotatividade de estoques

Com a reducdo progressiva das taxas de inflagdo, as empresas perderam algumas
fontes tradicionais de receita, os ganhos do mercado financeiro, uma vez que na
maioria dos casos comprava-se a prazo e vendia-se a vista e nos estoques
imobilizados, valorizados diariamente pela inflagdo. No novo contexto, as margens
de lucro ficaram mais estreitas e o gerenciamento dos estoques passou a ser uma
preocupacdo estratégica. Hoje, a reducdo de custos contribui sem duvida para
assegurar maior competitividade as empresas que operam com controle
automatizado de estoques, com impactos bastantes expressivos nos resultados
globais da empresa.

e Agilizacdo no atendimento com catalogos e estoques informatizados

Diferentemente do que ocorre nos supermercados, onde o consumidor ndo se
importa em esperar alguns minutos na fila do caixa, no setor de varejo de material
de construcdo o consumidor € muito rigoroso em termos de atendimento. Segundo
um grande numero de entrevistados, um dos fatores principais para a origem da
informatizagdo foi sem duvida prestar um melhor servi¢o ao consumidor, que chega
muitas vezes a abandonar a mercadoria no caixa pelo fato da demora no
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atendimento. Além disso, antes da informatizacao o cliente fazia o pedido e, como o
estoque nédo estava on-line, gastava-se um tempo grande para saber se havia ou ndo
0 produto em estoque.

e Acompanhamento dos resultados econémicos e financeiros

Conforme j& mencionado, com a estabilizacdo da moeda, torna-se necessario um
rigor muito maior no controle de custos e no desempenho financeiro da empresa,
pois as empresas passam a operara com margens de lucros mais estreitas desafios
enfrentados por todos os setores e a automacdo de controles e giro de estoques é
torna-se uma ferramenta bastante valorizada na avaliacdo de resultados econdémicos
e financeiros.

3.3. Impactos da tecnologia de automatizacdo no controle contabil

O controle automatizado de contabilidade ocupa o terceiro lugar, posi¢do bastante
influenciada pela porcentagem menos elevada de participacdo das empresas de
pequeno e médio porte quando comparada as empresas de grande porte que é de
100% em ambas as amostras.

Em funcdo da complexidade e constantes alteracdes pontuais da legislacdo fiscal e
tributéria, a informatizacao de registros e controles fiscais é condi¢do primordial de
sobrevivéncia da empresa, seguido do acesso a informacdes mais agregadas no
registro de receitas e despesas.
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3.4. Impactos da tecnologia de automatizagcdo no controle de
cupom de registro fiscal

Controle instituido por exigéncia legal do convénio 156/94 (ICMS) atualizado,
incluindo a legislacdo referente a cartdo de débito e crédito, sua automatizagéo
torna-se prioritaria ndo sé para agilizar o atendimento do consumir final mas
também para efetuar paralelamente todos os registros de exigéncia legal.

Paradoxalmente, o controle automatizado de emissédo de cupom de registro fiscal
aparece em quarto lugar, pois trata-se de uma exigéncia da legislacdo tributaria
vigente. Observa-se uma queda expressiva de sua utilizacdo no segmento de
empresas de pequeno e medio porte, 65% e 71% respectivamente, enquanto as
empresas de grande porte permanecem com a porcentagem de utilizagdo méaxima.
Esta sub-utilizacdo da automacdo de emissdo do Cupom de Registro Fiscal nos
segmentos de empresas de pequeno e medio porte merece algumas reflexdes.

e Imposicédo legal da obrigatoriedade de utilizagdo do Cupom de Registro Fiscal

A legislacdo federal torna obrigatéria para todas as empresas a emissdo do cupom
fiscal detalhado sobre os produtos vendidos, o que s6 pode ser feito com agilidade
mediante a informatizacdo dos pontos de venda.

e Informalidade na cadeia de suprimentos e vendas no varejo

Atividades do setor informal da economia eram, até periodo recente, consideradas
como restritas a grupo sociais marginalizados, produzindo individualmente ou em
pequenos grupos para o auto-sustento. Esta imagem do setor é ampliada para o
segmento empresarial em duas grandes categorias: no setor informal concentram-se
as empresas de pequeno porte nacionais e, no outro extremo, o setor formal aparece
representado por grandes empresas multinacionais.

RELATORIO DE PESQUISA N° 2/2002



EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICAGCOES 64/89

Quadro 8

Setor Formal e Informal — 1992

Setor Informal Setor Formal
Acesso Fécil, para mdo de obra e categoria patronal | Dificil, barreiras legais e
influéncias
Recursos Proprios ou familiares; locais Importados
Capital Relagdo capital/trabalho baixa Intensivo
Tecnologia Criativamente adaptada; intensiva em mdo de | Predominantemente importada
obra
Produtividade Baixos niveis e jornadas de trabalho Operag0es em grande escala
prolongadas
Atuagdo Mercados locais e estratos periféricos da Setores protegidos por licengas;
estrutura; geracdo de bens e servigos ndo acordos para importaces ou
oferecidos pelo setor formal estimulo a exportagéo

Fonte: Torres (2000), p. 34.

Esta dicotomia exacerbada entre os dois setores vai ser revista progressivamente
com o surgimento de grupos nacionais de grande porte e empresas de médio porte
competitivas, sobretudo em paises emergentes como o Brasil.

O proprio conceito de setor informal da economia conhece uma revisdo drastica na
analise de Alejandro Toledo, atual Presidente do Peru, quando amplia ndo so o
espectro dos agentes atuando no setor informal, mas também o volume de recursos
que sdo movimentados neste setor da economia diariamente:

... sdo informais os vendedores ambulantes e os limpadores e guardadores de
carro, os vendedores de frutas, legumes e guloseimas que desde a madrugada,
fazem cada dia transagGes clandestinas, mobilizando altas somas em dinheiro, com
amplas margens de lucro sem estarem legalmente registrados ou pagarem qualquer
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tipo de imposto. Sao informais, também, as microempresas unipessoais ou com
alguns empregados assalariados sem registro em carteira e consequentemente sem
nenhum recolhimento de contribui¢cdes sociais. Também o sdo as empregadas
domésticas e similares. Também sdo parcialmente informais as grandes, médias e
pequenas empresas, formalmente constituidas - nacionais e estrangeiras - que
reduzem custos contratando mao de obra em carater precario, como sao informais
ou semi - formais estas mesma empresas que comercializam a maior parte de seus
produtos através de sistemas como venda direta ou vendas em redes sob a
modalidade de consignacdo sem emissdo de fatura. S&o informais os profissionais
liberais e autbnomos que prestam servigos que sdo remunerados sem recibo. O sdo
também os contrabandistas e os narcotraficantes, etc”” Toledo (1991), La economia
informal “amortiguadora’ de la crisis peruana, in Torres (2000, p.38).

Alejandro Toledo situa hoje o setor formal e informal em um espectro continuo
indissociavel onde ndo se pode definir os limites entre atividades legais, ilegais e
mesmo alegais em funcéo do porte da empresa. Porém, o volume de vendas, numero
de empregados e consumidores que circulam nas lojas de grande porte fazem da
formalizacdo de todas as vendas com a emissdo de cupons de recibos fiscais uma
questdo central de gerenciamento estratégico de fluxo de pessoas, evitando roubos e
desaparecimento de mercadorias.

As empresas de pequeno e médio porte no setor de varejo de material de construgéo
operam, provavelmente, em propor¢ées bem menores que as indicadas na pesquisa
ANAMACO IBOPE (2000) sobre o grau de informatizacdo de controles de cupons
de recibo fiscal, pois mesmo dispondo de sistemas informatizados de suporte a
transacdo comercial, emitem pedidos paralelos no sistema tradicional. Neste
contexto, € uma miopia tributaria pensar que a introducdo do equipamento
obrigatério de emissdo de compra fiscal vai produzir instantaneamente a
formalizacdo de compras e vendas no setor.
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Alguns paises procuram contornar esta miopia fazendo um sorteio em rodizio por
setores de atividade, onde o consumidor final em reformas e autoconstrugdo, por
exemplo, pode deduzir de seu imposto de renda despesas realizadas com reformas,
incluindo compra de materiais e servicos pos-venda prestados.

e SIMPLES - incentivando empresas a permanecerem no pequeno porte

N&o conseguimos localizar séries histéricas de taxas de criacdo e mortalidade de
empresas emergentes no setor de varejo de material de construcdo. Tais estudos,
quando desagregados por porte de empresa e acompanhados dos motivos que
levaram a cessacdo de atividades poderiam servir de suporte para uma melhor
compreensdo de sua dindmica. Porém, em entrevistas realizadas com dirigentes de
entidades de classe e no estudo de tendéncia do setor efetuado, pudemos constatar
um aumento da ordem de 8% ao ano de empresas de varejo de material de
construgdo, concentrado em empresas de pequeno porte, cerca de 96% do total das
empresas, sendo que esta porcentagem de concentracdo pode ser generalizada para
outros setores de atividade como enfatizamos na secéo I1l.

Observamos na pesquisa de campo e em outras fontes de informacao que existe uma
estratégia de permanéncia da empresa no segmento de pequeno porte como
alternativa para que ndo seja ultrapassado o limite de faturamento estabelecido para
a utilizacdo do SIMPLES e outros incentivos tributarios similares. Ocorre, entéo,
uma estratégia de crescimento e expansdo bastante difundida entre empresas de
pequeno porte que poderia ser denominada de “rede de expansdo em familia”:
quando uma empresa atinge o limite de faturamento do SIMPLES, € criada uma
segunda empresa com membros da mesma familia, onde o s6cio majoritario da
primeira passa a ser socio minoritario na segunda empresa e assim sucessivamente.
Deve-se ressaltar que tal estratégia de expansdo ndo é exclusiva das empresas do
setor de varejo de material de construcdo, mas constitui uma pratica freqiente em
empresas de pequeno e medio porte em todos 0s segmentos.
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Trata-se, sem nenhuma duavida, de um efeito perverso da legislacdo fiscal, que
premia a estagnacdo em um patamar de faturamento em vez de estimular o
crescimento progressivo como premissa de estimulo crescente a produtividade e
geracdo de novos empregos. Tal estimulo ja ocorre em economias mais avancadas,
onde as reducdes nas aliquotas por um tempo definido, por exemplo, cinco anos,
constitui um prazo adequado a superacdo das taxas de mortalidade de empresas
emergentes. No Brasil esta taxa situa-se em torno de 56%. Mas tal proposicdo
permanece excluida da ortodoxia tributaria vigente, que prefere taxar e sobretaxar
0s 40% do setor formal contribuinte, segundo estudos recentes do Banco Mundial
(2001).

3.5. Impactos da tecnologia de automatizacdo no controle de
leitura de codigo de barras

Pelo Quadro 7, observa-se que o controle automatizado de leitura de cédigo de
barras € o que apresenta a menor porcentagem de utilizacdo: na amostra simples de
135 empresas, apenas um ter¢co do total utilizam este controle informatizado,
proporcdo que se reduz a 10% nas empresas de pequeno porte enquanto as
empresas de grande porte atingem 87%. Tal proporcdo revela-se bastante reduzida
quando se observa que nos demais controles a participacdo de grandes empresas é
de 100%.

Os leitores de codigo de barra sdo mais frequentemente empregados em pontos de
venda para registro de mercadoria e preco. Entretanto, outras aplicacfes destinadas
a controle de lotes de compra e especificagdes técnicas de mercadorias sdo também
usuais. S&o projetados para ler cddigos manchados, sujos ou impressos com baixa
resolucéo.
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Em nossa pesquisa de campo constatamos que existe pelo menos 1 leitor de cédigo
de barra, uma impressora fiscal e um microcoletor de dados para cada loja
entrevistada e 42% das lojas tém pelo menos um leitor de cédigo de barra instalado.

Observamos, porém, um elevado grau de insatisfagdo dos vendedores com o0s
leitores de cddigo de barra mais simples, ndo acoplados a computadores, sobretudo
entre os vendedores do sexo masculino, que tinham pouca destreza para 0 manuseio
do equipamento, aparentemente mais fragil. E provavel que aplicativos mais
sofisticados como o ponto de venda automatizado com scanner para leitura de
codigo de barra, ja instalados em supermercados e home centers de grandes lojas de
material de construcdo, venham substituir progressivamente os leitores de cédigo de
barras tradicionais.

O Comercio Eletronico, embora ndo fazendo parte do escopo da presente pesquisa,
merece também uma referéncia, pela importancia que vem ocupando no segmento
abordado no presente estudo.

3.6. O comércio eletrénico em empresas de varejo de material de
construcao

Especialistas estimam em torno de cinqliienta o ndmero de sites disputando o
mercado da construcdo civil no Brasil (SADALLA, 2001), mas se considerarmos a
implementacdo gradual do e-commerce, indo desde a home page com a introdugao
de uma folha publicitaria na Internet, Business to Consummer, transacdes
realizados no varejo com compradores individuais, Business to Business com
transacbes comerciais realizadas entre empresas ou mesmo Consummer to
Consummer, chega-se aos portais, que estdo sendo construidos a partir de 2000 e
“buscam englobar toda cadeia de valor dos processos de negdcio num ambiente
eletrénico por meio da aplicacdo intensiva de tecnologia de comunicacdo e de
informacdo” (ALBERTIN, 2001 a).
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De fato, alguns dos principais portais que despontam a partir de 2000 revelam nao
s6 o interesse que vem despertando o e-commerce no setor de material de
construcdo, mas também o volume de investimentos e expectativas de retornos de
investidores em capital de risco, conforme relacionado no Quadro 9.

Quadro 9

Portais que Disputam o Construbusiness no Brasil — 2000-2001

Portais Inicio Investimentos Investidores Previsdo de
(US$ milhdes) lucro

Construbid maio/2000 9,8 Latin Ventures 2004/2005
Ideias.net
Independentes
Tecto abril/2000 60 ABN/Amro Bank Inicio 2002
J.P.Morgan
Fundo Americano
— Laef
Estrutura.net margo/2001 20 Tigre Tubos Final 2001

Votorantim Ven-
ture Capital

Belgo-Mineira
Pirelli
Docol
Clicon Dezembro/2000 25 Grupo Martins Inicio 2002
GP Investimentos
CVC Opportunity

Fonte: SADALLA (2001).

De um total de US$ 104,8 milhdes de dolares de investimentos sob a Otica de
investidores em capital de risco, as expectativas de retorno sdo também elevadas
em um mercado que movimentou no ano passado US$ 56 bilhdes de ddlares, dos
quais a venda de materiais representa US$ 30,4 bilhdes.
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As estratégias para se atingir estas metas envolvem, sobretudo, a cooptacdo de
grandes inddstrias de material de construcdo. No Tecto sdo 500 fabricantes
divulgando seus produtos como também grandes distribuidores logisticos ja
instalados no mercado. Para venda on-line o publico-alvo sdo cerca de 200
construtoras. Mas é bem provavel que ocorra algumas segmentacfes desses portais
“por regides ou produtos onde os grandes ndo atuem” segundo Ricardo Gomes,
socio da Price Waterhouse Coopers (SADALLA, 2001).

No estudo de campo realizado, constata-se também uma difusdo da cultura do e-
commerce apoiada em uma linha gradual de implementacdo de medidas de
desempenho tipicas do setor de varejo, obedecendo uma seqiiéncia sintetizada por
WELCH (2001) em quatro areas operacionais estratégicas:

e Compras ou suprimentos: op¢Oes de fornecedores existentes e 0s novos no
mercado;

e Produtividade: eliminar ao maximo o elemento humano do processo de compilar
e transformar em mensagens os dados da empresa, com impactos na area de
atendimento ao cliente, onde os vendedores passam a ser assistentes digitais
pessoais que reajam on-line ao que cada cliente necessita;

e Vendas: com uma gama variada de funcbes que vdo desde o faturamento,
cadastro de clientes fidelizados e novos clientes, nimero de acessos ao Ssite,
vendas por linhas de produtos;

e Area estratégica: compreendendo os relatorios gerenciais informatizados, mas
também a analise e medicao da concorréncia.

Em linhas gerais, as grandes empresas atuantes no setor apresentam uma relagéo
timida com a informatizagdo, principalmente no que se refere aos sistemas mais
avancados que auxiliam a tomada de decisdo, como por exemplo ERP. Na

RELATORIO DE PESQUISA N° 2/2002



EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICAGCOES 71/89

realidade, essas empresas preferem centralizar os recursos mais na automatizacéo,
dando prioridade a agilizacdo do atendimento ao usuario.

O uso da Internet na visdao dos entrevistados ainda é muito restrito, muito embora,
ao se realizar pesquisas neste ambiente, o que verificamos em sites de busca como
Cadé ou Yahoo, constatou-se a presenca de um numero consideravel de empresas
em estagios diferenciados de utilizacdo. Entre as principais caracteristicas de
utilizacdo deste ambiente por parte das empresas temos:

e Uma grande quantidade de sites esta usando o ambiente digital apenas com o
intuito institucional, tais como informagdes sobre a empresa e suas lojas.

e Empresas estdo usando o ambiente como espacgo de informacdo, de acordo com
0 modelo ICDT (ver Figura), fornecendo informacgGes sobre os produto como
um grande catalogo eletrénico.

Entretanto, existem empresas, ainda que poucas, com uma postura mais agressiva e

efetivamente realizando vendas pelo ambiente eletrénico. Contudo, este ambiente

ainda possui algumas limitagdes e desafios, do tipo:

e empresas ainda ndo disponibilizam todo os produtos para venda na internet,
apenas uma parte de seu catalogo;

e meios de pagamento na maioria dos casos restrito ao cartdo de crédito;

e area de entrega restrita, embora em alguns casos esta negociacdo possa ser
realizada no ambiente tradicional (contratacdo de uma transportadora);

e dificuldade em convencer os clientes a adotarem o e-commerce;
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e necessidade de se definir o tipo de cliente;

e acompra ndo ocorre com frequéncia;

e 0 produto muitas vezes ndo é muito conhecido;

e compras precisam ser financiadas;

e logistica de distribuicdo caso queira atender em ambito nacional;
e logistica reversa (devolucéo).

De uma forma geral pode-se dizer que o Comércio Eletronico ainda é bastante
incipiente no setor, mas ndo pode ser desprezado. O grande desafio das empresas ¢
encontrar a utilizacdo mais adequada deste ambiente, seja como espaco de
informacdo, comunicacdo ou transacao.

Sumarizamos a se¢do retomando alguns pontos da analise efetuada ao longo do
mesmo a fim de apontar os facilitadores e as barreiras a informatizacdo nas
empresas de varejo de material de construcéo.

e Efeito de demonstracdo dos grandes grupos ou redes de negécios e, sobretudo,
das industrias que ja operam com catalogos e precos informatizados

Embora a tecnologia de informacdo seja neutra, isto é, a sua implementacdo ndo
constitui por si mesma uma garantia de sucesso nos negécios, ndo se pode destacar a
disseminacdo da cultura de imitacdo do sucesso no uso desta tecnologia pelos
grandes players ou o segmento das grandes industrias, pois cada vez mais as
grandes industrias do setor estdo operando com catalogo de precos informatizados
ou softwares de demonstracdo de produtos. Assim, as empresas do setor comegam a
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perceber a necessidade de se informatizar para usufruir da agilidade e facilidade
oferecida pelo tecnologia de informacgédo focada em seus parceiros e fornecedores.

e Vendas com utilizacdo de cartdes de créditos ou cartbes bancarios magnetizados

O uso de cartbes bancarios de debito automatico, que funcionam on-line com a
instituicdo bancaria, bem como o numero cada vez maior de compras com cartdo de
crédito por parte dos consumidores, inclusive em compras parceladas, vem exigindo
toda uma estrutura informatizada em termos de crédito e cobranca.

Por outro lado, alguns aspectos culturais e de ordem financeira podem ser
mencionados como restritivos a informatizacdo das empresas do setor, sobretudo
aquelas de pequeno e médio porte.

e Falta de conhecimento em informatica e assisténcia técnica pos-venda

A pouca familiaridade e conhecimentos em informatica, sobretudo em empresas de
pequeno e médio porte, aliado a venda de aplicativos genéricos e sem o devido
suporte de treinamento operacional na implementacdo da informatizacdo e
assisténcia técnica pos- venda vem se generalizando como o principal obstaculo a
informatizacéo.

e Falta de recursos financeiros para a informatizacéo

Os investimentos com a implantacdo de um anico check-out no que se refere a
hardware e software fica em torno de quatro mil reais. Entenda-se hardware como o
conjunto formado por computador, impressora fiscal, leitor de cddigo de barra e
uma impressora matricial e software como uma solugdo simples de frente de loja,
estoque e financeiro, pois as solugbes mais complexas de um sistema integrado
comecam com valores a partir de cinco mil reais que ndo nos parece excessivos
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quando se considera o impacto no aumento do faturamento mencionado por todas as
empresas informatizadas.

e Insatisfacdo com a qualidade e adaptacédo dos softwares oferecidos pelo mercado

Esta insatisfacdo vem ocorrendo porque os softwares ndo atendem as necessidades
gerenciais e operacionais do setor de varejo de material de construcdo. De fato, nas
empresas de pequeno e médio porte entrevistadas ndo foi possivel caracterizar um
software predominante nem tampouco o desenvolvimento de softwares especificos
para as empresas do setor, prevalecendo uma gama de adaptacGes de pacotes
aplicados ao setor de varejo em geral.

V. CONCLUSOES

A hipotese e as decorrentes linhas de implicagdo foram, de uma maneira geral,
analisadas ao longo das secbes Il e IV. Contudo, a fim de se possibilitar uma
sintese mais objetiva, tal hipotese e linhas de indagacdo serdo retomadas nesta
secdo, de forma a se estabelecer algumas conclus6es do trabalho.

Hipdtese: O impacto do processo de implementacdo de tecnologia de
informacdo em empresas de varejo de material de construgcdo incide
principalmente em tecnologia de automatizacdo para incremento a
competitividade, deixando em plano secundéario a implementacdo de sistemas
de informacdo para dirigentes, executivos e gerentes.

A hipotese central do estudo foi verificada. De fato, nas grandes empresas, o foco
principal da tecnologia de informatizacdo é a automatizacdo das lojas, em funcéo de
um namero cada vez maior de itens em estoque — algumas empresas tém mais de
30.000 itens — ou entdo do perfil cada vez mais exigente do cliente, que nédo se
dispOe a esperar muito tempo em fila pela liberacdo da mercadoria.
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O fato de que praticamente nenhuma grande companhia entrevistada apresentou
ferramentas do tipo ERP ou entdo de ndo estarem ligadas on-line com os
fornecedores vem corroborar com a verificagdo da hipotese. Além disso, as vendas
pela internet ainda sdo bastante timidas, ora atingindo um nimero muito pequeno do
mi de produtos da empresa, ora atendendo uma regido geografica limitada. Nesse
sentido, pode-se afirmar que a informatizacdo do setor em referéncia tem um
enfoque muito mais operacional do que estratégico, isto €, o foco € muito mais no
aumento da eficiéncia do trabalho do que na melhora da qualidade da tomada de
deciséo.

Se tal situacgdo foi verificada nas grandes empresas, com mais propriedade ainda ela
se aplica nas pequenas e médias. A pressdo do consumidor por um atendimento mais
agil acaba levando as pequenas empresas a quase que unicamente investir em
automatizacgéo, principalmente relacionada a controle de estoque e atendimento ao
cliente.

Uma vez discutida a hipdtese da pesquisa, passa-se a verificacdo das linhas de
implicacdo decorrentes.

Linha 1: O processo de implementacdo da tecnologia de informagdo em
empresas de varejo de material de construcdo ndo é acompanhado de mudanca
no processo de trabalho.

De fato, tal linha foi verificada, pois em funcdo do enfoque muito mais operacional
do que estratégico, a organizacdo do processo de trabalho ndo foi alterado. Isso,
como foi visto na sec¢do Il deste trabalho, é algo bem tipico do setor de servicos, no
qual a introducdo da inovacdo ndo altera significativamente o processo de trabalho.
O exemplo mais ilustrativo para esse fato € o que aconteceu no setor de transporte
aéreo de passageiros, que apesar dos enormes investimentos em tecnologia de
informacéo, os processos de trabalhos ndo sofreram profundas modificagGes, ndo se
conseguindo com isso eliminar as filas e o tempo de espera no check-in. Como
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decorréncia dessa situacdo, tem-se que todo o0 processo de treinamento e
qualificacdo profissional é realizado no proprio local de trabalho, conforme sera
analisado ao se discutir a proxima linha de implicacéo.

Linha 2: O processo de implementacdo da tecnologia de informacdo em
empresas de varejo de material de construcdo exige investimentos em
requalificagdo ou novas contratacdes.

A segunda linha de implicacdo ndo foi verificada no trabalho. Como a
implementacdo da tecnologia de informacdo se caracteriza muito mais pela
automatizagdo, o treinamento é na maioria das vezes “on the job”, isto €, o
funcionério é treinado no proprio trabalho. Isso causou uma série de problemas para
as empresas, principalmente no inicio do processo de implementacdo. Além disso,
em funcdo da simplicidade dos processos relacionados a automatizagéo do trabalho,
pode-se dizer que ndo se precisou contratar funcionarios mais qualificados para
operar tal tecnologia de automatizacéo.

Linha 3: Prevalece o postulado de que no processo de implementacdo da
tecnologia de informagdo em empresas de varejo de material de construcéo
estdo implicitos resultados operacionais significativos de curto prazo, sem a
contrapartida de indicadores de avaliacdo e monitoramento do processo.

A terceira linha de implicagédo foi verificada, pois como ja foi dito anteriormente, o
carater mais operacional do que estratégico da tecnologia de informagdo acaba
centralizando as a¢Ges muito mais no curto prazo (melhora da eficiéncia do processo
de trabalho) do que no longo prazo. Mesmo os indicadores utilizados para a tomada
de decisdo estdo fortemente baseados no curto prazo, como por exemplo giro de
produto, margem de produto, vendas por vendedor etc.

Linha 4: As principais barreiras do processo de implementacdo da tecnologia
de informacdo em empresas de varejo de material de construgdo sédo o
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desconhecimento do uso otimizado da tecnologia e o cerceamento da liberdade
de diferenciacao de estilo gerencial.

A quarta linha de implicacédo foi verificada, pois o uso de tecnologia de informacao
para tomada de decisdo ainda € limitado. Uma das explicacbes € o ainda
conservador perfil dos profissionais que atuam neste setor, que preferem basear sua
tomada de decisdo mais em “feeling” do que em informacdo. Deve-se ressaltar,
contudo, que tal situacdo j& esta se alterando nas empresas recentemente adquiridas
e reformuladas por grandes grupos financeiros. Com relacdo as pequenas empresas,
ficou clara a resisténcia e as criticas ao processo de informatizacdo, na maioria das
vezes terceirizado e apresentando solucdes inadequadas as necessidades do cliente.

Linha 5: O principal facilitador do processo de implementacéo da tecnologia de
informacdo em empresas de varejo de material de construcdo é a oferta de
mao-de-obra qualificada disponivel no mercado.

A quinta linha de implicacdo ndo foi verificada, haja vista que o principal agente
facilitador é o controle e a agilidade acarretada pela tecnologia de informagdo. Na
verdade, existe uma falta latente de mao-de-obra qualificada no setor.
Recentemente, no Rio de Janeiro, uma empresa foi obriagada a adiar em oito meses
a inauguracdo de uma nova loja em funcdo da falta de funcionarios qualificados e
treinados.

Linha 6: O principal impulsionador da utilizacdo da tecnologia de
informatizacdo em empresas de varejo de material de construcdo € o aumento
da competitividade com a instalacdo de concorrentes internacionais.

A sexta e Gltima linha de implicacdo ndo foi verificada. De fato, a influéncia das
empresas multinacionais no Brasil ainda é baixa, ndo chegando a impactar
significativamente o mercado como um todo. Contudo, estima-se que, caso a entrada
da Home Depot (lider do mercado americano) no Brasil venha a se confirmar, as
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empresas irdo iniciar um processo de mudanca de forma bem mais rapida e urgente
do que esta ocorrendo no momento.

Na realidade, muitos outros fatores foram apontados na pesquisa de campo como
impulsionadores da informatizacdo, como por exemplo o efeito demonstragdo dos
grandes grupos e redes de negocios, vendas com cartdo de crédito ou cartdes
bancéarios automatizados, imposicdo da legislacéo fiscal, etc.

Ao término da pesquisa, € importante ressaltar que este trabalho seguramente néo
esgota todas as possibilidades de estudo sobre o tema. Muitas outras vertentes
poderdo ainda ser exploradas, como por exemplo estudos de natureza mais
quantitativa, analise de séries historicas sobre os diversos segmentos que compdem
0 setor ou ainda a questdo do comércio eletrbnico, que esta se revelando
extremamente importante para as empresas e que foi apenas tangenciado pelo
presente trabalho.
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VIl. ANEXO - METODOLOGIA

Considerando-se a auséncia de pesquisas similares aplicadas as empresas do setor
de varejo de material de construgdo, a presente pesquisa tem um enfoque
exploratorio e ndo quantitativo. O aspecto ndo quantitativo esta relacionado com o
objetivo de se captar atitudes, percepc¢des e resultados operacionais relacionados a
implementacdo de tecnologia de informacgdo e seu impacto no processo decisorio e
operacional em empresas de varejo de material de construgdo com sede na cidade de
S&do Paulo. Nesse sentido, optou-se por um levantamento com base em dois roteiros
de entrevistas semi-estruturadas: um direcionado para as empresas atuantes no setor
e outro voltado para as redes de negocios, acatando-se, dessa forma, as sugestdes
contidas no parecer do NPP sobre a metodologia da pesquisa.

A pesquisa bibliografica e documental, visando a coleta de informacbes para
subsidiar a anélise dos objetivos, hipotese e linhas de implicacdo da pesquisa, foi
ampliada através da consulta de sites e portais, incluidos na bibliografia. O CD-
ROM adquirido na ANAMACO, entidade de classe que congrega empresas do setor
em referéncia, contendo a relacdo de praticamente todas as empresas formalizadas
do setor, apresentou sérias limitagbes em sua utilizacdo. Embora tivesse sido
atualizado em abril deste ano, muitos enderegcos estavam incorretos e nao foi
verificado qualquer campo relacionado com enderecamento eletronico. Isso de tal
forma comprova a baixa preocupacédo das empresas do setor com relacdo a questdo
da informatizacdo.

Na pesquisa de campo utilizou-se o0 metodo de entrevistas semi-estruturadas com
dirigentes, executivos, gerentes e vendedores das empresas do setor. Segundo Lima
(1997), como tal técnica de coleta de dados caracteriza-se pela comunicagdo intensa,
profunda, qualitativa e ndo necessariamente quantitativa, como é o caso do
questiondrio. O principio bésico da entrevista é o contacto face-a-face,
complementado com a observacgao direta de comportamento e atitudes, sobretudo de
gerentes e vendedores de lojas. Segundo Selltiz (1965), com relacdo ao conteudo, as
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entrevistas podem objetivar a averiguacdo dos fatos, identificar a opinido que as
pessoas tém sobre os fatos em questéo, identificar e compreender a conduta e acéo
das pessoas, conhecer os planos e projetos de agdo e percepgcdo dos impactos,
barreiras e facilitadores na implementacdo de tecnologia de informacdo. As
entrevistas com dirigentes da ANAMACO, realizadas no momento inicial do estudo,
foram extremamente Gteis no sentido de orientar quanto a distribuicdo por porte das
empresas do segmento, haja vista que ndo foi identificado nenhum estudo mais
profundo sobre o tema e suas perspectivas futuras.

Considerando-se a pulverizacdo de empresas do setor de varejo de material de
construcdo onde as grandes empresas representam, no maximo, 5% do faturamento,
optamos por realizar entrevistas também com empresas de pequeno e médio porte.
A concorréncia acirrada entre as grandes empresas, cerca de oito grupos atuantes na
cidade de Sdo Paulo, bem como o receio de abrir informacdes em funcéo dos boatos
sobre a instalagdo no Brasil da Home Depot, lider do mercado americano, fizeram
com que o agendamento de entrevistas se revelasse extremamente dificil,
principalmente com a alta administracdo das empresas de grande porte. Assim,
ampliamos o processo de obtencdo de informacdes para consulta a sites e
observacao direta nas lojas.

O segmento de empresas de pequeno e médio porte mostrou-se particularmente
receptivo e ndo foram constatadas grandes resisténcias entre proprietarios e gerentes
na realizagdo das entrevistas neste segmento. E importante ressaltar que apenas as
pequenas e médias empresas que utilizam tecnologia de informacdo foram
consideradas para efeito da andlise dos resultados, uma vez que ndo teria sentido
considerar aquelas que ndo se informatizaram, dado que o tema da pesquisa é
justamente estudar o impacto de tecnologia de informacéo.

As entidades de classe de adesdo voluntaria mostraram-se bastante receptivas
contribuindo ndo s6 para a percep¢do do setor como um todo mas também para a
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compreensdo da dinamica recente da expansao de redes de negocios na consolidacgéo
de empresas de pequeno e medio porte no mercado.

Foram realizadas cinquenta entrevistas em empresas e entidades de classe, sendo
que a composicdo dos cargos dos entrevistados € a seguinte:

Socio-Proprietarios: 12%

Diretores: 4%

Gerentes de Loja/Gerentes Operacionais: 28%
Gerentes de Informatica: 6%

Vendedores: 16%

Outros: 6%

Profissionais ligados as entidades de classe: 28%
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