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RESUMO

A informatizacdo dentro das organizagdes tem sido assunto de extrema relevancia na atualidade
por conseguir otimizar processos, diminuir custos e facilitar o controle e a gestdo. Os sistemas
de informacéo gerencial informatizados, que antes era exclusivo de grandes empresas, se
tornaram acessiveis a todos os portes de organizacfes, o que fez que muitas o adotassem. O
acesso a informacéo de maneira rapida e eficiente é visto como uma vantagem competitiva no
mercado atual, mas é necesséria estratégia por parte dos gestores para saber o que fazer com
tanta informacdo. Considerando esse cenario, o objetivo desse artigo foi compreender as
praticas adotadas em supermercados de pequeno porte de uma cidade pequena (Mariana-MG)
em relacdo ao uso dos sistemas de informacdo gerencial, levando em conta as suas possiveis
interfaces com as estratégias de marketing. O resultado encontrado a partir da andlise de seis
entrevistas feitas com gestores de supermercados da cidade de Mariana indica que eles utilizam
de maneira efetiva os recursos que os SIG’s os disponibilizam para a criagdo de vantagem
competitiva dentro das estratégias de marketing, todavia, leva-se em consideracdo as proprias
limitacbes dos custos que recursos sofisticados dos sistemas demandam, bem como a
relativamente pequena populacdo da cidade onde eles se encontram situados. Nesse sentido,
embora simples, as funcionalidades disponibilizadas pelos SIG’s atendem satisfatoriamente aos
gestores.

Palavras-chave: Sistemas de informacao gerencial, 4P’s de marketing, marketing de varejo.



ABSTRACT

Computerization within organizations has been a matter of extreme relevance now for being
able to optimize processes, reduce costs and facilitate control and management. Computerized
management information systems, once exclusive to large companies, became accessible to all
sizes of organizations, which led many to adopt it. Access to information quickly and efficiently
IS a competitive advantage in today's market, but it is necessary for managers to know what to
do with so much information. Considering this scenario, the objective of this article was to
understand the practices adopted in small supermarkets in a small city (Mariana-MG) in relation
to the use of management information systems, considering their possible interfaces with the
strategies of marketing. The result found from the analysis of six interviews with managers of
supermarkets in the city of Mariana indicates that they effectively use the resources that the
MIS provides them to create a competitive advantage within the marketing strategies, however,
considering the very limitations of the costs that sophisticated system resources demand, as well
as the relatively small population of the city where they are located. In this sense, although
simple, the functionalities provided by the MIS meet the managers satisfactorily.

Keywords: Management information systems, 4P's of marketing, retail marketing.
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1 INTRODUCAO

A tecnologia da informacao foi apresentada para as organiza¢fes como uma maneira de
reduzir custos e agilizar o processamento de informacoes, isso atraiu e fez com que milhares de
empresas utilizassem deste recurso (GONCALVES; GONCALVES FILHO, 1995;
FERNANDES; BRANDAO, 2016). O uso dessas tecnologias ndo é exclusivo de grandes
empresas, 0 barateamento dessas tecnologias esta permitindo que empresas de menor porte
utilizem ferramentas tdo eficazes e potentes quanto as grandes corporagdes (BERALDI;
FILHO, 2000; SANT 'ANNA, 2011).

O acesso a informacgédo € um recurso altamente valorizado nas organizacgdes, pois ele
permite a otimizacdo do relacionamento com o cliente e com o macroambiente, 0 que traz uma
maior facilidade de alinhamento estratégico das empresas e torna mais favoravel a viabilizacéo
de seus objetivos e o cumprimento da misséo corporativa (GONCALVES; GONCALVES
FILHO, 1995; FERNANDES; BRANDAO, 2016). A informacéo atualmente ndo é de dificil
obtencdo e pode gerar vantagem competitiva para empresas, mas para que o0 uso de tudo isso
seja efetivo € necessario saber utilizar de tais meios de maneira estratégica, levando em
consideragdo o micro e macroambiente (BERALDI; FILHO, 1995).

Considerando este cenario de facil acesso a informacdes por parte de empresas de
pequeno porte, 0 presente artigo direciona-se pela seguinte pergunta de pesquisa: qual a
percepcdo de gestores de supermercados de Mariana quanto a efetividade da utilizacéo
dos sistemas de informacéo gerencial no marketing? Obtendo tais dados, torna-se possivel
analisar se os sistemas de informacéao gerencial tém se constituido enquanto ferramenta voltada
para 0 uso em estratégias de marketing desses estabelecimentos. Baseado nisso, o objetivo deste
artigo é compreender as préaticas adotadas em supermercados de pequeno porte de uma cidade
pequena em relacdo as possibilidades do uso dos sistemas de informacéo gerencial, levando em
conta as suas possiveis interfaces com as estratégias de marketing.

O segmento supermercadista tem tido maior destaque na economia nacional dentre
todos 0s segmentos que constituem o setor varejista e, além disso, este segmento é considerado
0 que mais se modernizou nas Ultimas décadas dentro do setor varejo (SENHORAS, 2003). Por
causa deste crescimento, muitas redes grandes de supermercados comecgaram a investir no
Brasil, o que afetou diretamente o desempenho de pequenas e médias empresas (FERREIRA;
et al., 2009). Essas médias e pequenas empresas entdo buscam formas de se adaptarem a esta
realidade e se manterem competitivas mesmo com a entrada de grandes redes. Algumas dessas

formas se constituem pelo investimento em tecnologia, a busca de melhoria da eficiéncia



operacional e a otimizacao dos recursos financeiros e humanos (FERREIRA,; et al., 2009).
Assim, justifica-se a importancia deste estudo tanto para o ambiente académico quanto ao meio
gerencial.

As melhoras no desempenho sdo de extrema importancia para as empresas no Brasil,
pois as mesmas estdo em um mercado com uma competitividade crescente (GONCALVES; et
al., 2008). Se firmar como uma empresa competitiva e rentavel no mercado atual ndo é tarefa
facil, novas tecnologias, novos concorrentes e principalmente clientes cada vez mais exigente,
requer cada dia mais das empresas para que as mesmas se ajustem a fim de garantir sua
sobrevivéncia (MADALENA,; et al., 2015). Por estes motivos, o tema apresentado é de
significativa relevancia, pois a ndo adaptacéo as novas tendéncias de utilizagdo de informacdes

podem resultar na ndo sobrevivéncia de uma organizagao.

2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico esta composto em duas partes, (i) sistemas de informacao gerencial
e (i) marketing de varejo, onde estudos ja feitos sdo tomados como referéncia para este trabalho
(VERGARA, 2009).

2.1 Sistemas de informacao gerencial

Os sistemas sdo caracterizados por elementos interdependentes que atuam em conjunto
e de maneira interligada em busca de um objetivo e é composto por unidades que sao
conectadas, de forma que qualquer alteragdo em umas dessas unidades afetard 0 mesmo como
um todo (CHIEVENATO, 2003).

Diversas empresas estdo se adaptando e formando uma estrutura organizacional com
unidades autbnomas e autossuficientes, cada uma com objetivos e metas, que se comunicam
através de um sistema de informagdo que permite a integracdo de toda organizagdo
(CHIEVENATO, 2003). Um conjunto de dados, pessoas e procedimentos que trabalham em
conjunto para armazenar, processar e divulgar informagdes comp6e um sistema de informacao
(CHIEVENATO, 2003; GUIMARAES; et al., 2004).

O objetivo desses sistemas no ambiente organizacional é dar suporte a tomadas de
deciséo e ao controle dentro das organizaces, isso é possivel a partir do acesso as informacoes
que sdo armazenadas por todas as unidades, atendendo, assim, as demandas e antecipando as
necessidades (CHIEVENATO, 2003; GUIMARAES et al., 2004). As informagdes
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disponibilizadas pelos sistemas tém origem no processamento de dados obtidos no ambiente
interno e externo a organizacio (GUIMARAES; et al. 2004).

Os sistemas que tém como objetivo dar suporte a tomada de decisfes sdo chamados de
sistemas de informacéo gerencial (SIG). Esse suporte € dado pelo fornecimento aos gerentes e
administradores em relacdo a detalhes sobre as operagdes que acontecem dentro da organizagéo,
tendo como propdsito ajudar a organizar, planejar e ter um controle maior e com melhor
eficiéncia e efetividade (STAIR; REYNOLDS, 2002). Além de ajudar na tomada de decises,
o SIG ajuda, a longo prazo, a organizacdo a alcancar metas, visto que o planejamento e o0
controle das operacGes dentro da empresa funcionam de maneira mais efetiva (STAIR;
REYNOLDS, 2002).

O meio de operacgdo desses sistemas é por softwares, eles permitem a divulgacao e o
acesso das informacdes de maneira facil, em diversos formatos (relatorios, graficos, tabelas e
etc.), além de facilitar a integracdo de varias unidades dentro da organizacdo (GUIMARAES;
etal., 2004).

A disponibilizacéo de informag6es ndo € o unico recurso dos softwares de sistemas de
informacdo, alguns possuem recursos de simulacdo onde estimativas e probabilidades séo
calculadas baseadas nos dados cadastrados (BARTHOL; et al., 1975). E possivel entdo com as
simulagdes a avaliacdo se uma decisdo tomada pelos gerentes e administradores obtera sucesso
ou ira fracassar, minimizando-se os riscos (BARTHOL,; et al., 1975). Com esses avancos
tecnoldgicos, o computador passa a atuar como um “‘sistema nervoso” da empresa, pois passa
a guiar os altos escaldes da administracdo em suas decisdes estratégicas (BRATZ, 1971).

Os softwares e tecnologias complexas de SIG séo recursos relativamente novos e nao
existiram sempre, porém, sistemas de informacdo sempre estiveram, de certo modo, presente
nas organizagdes — ainda que de modo rudimentar (BRATZ, 1971). O conceito de SIG foi
ampliado com as inovagfes nas areas de computadores e softwares, pois tornou mais facil a
coleta e disponibilizacdo de dados, além de permitir uma integracdo dentro de toda a
organizacéo e a informatizacao do trabalho (BRATZ, 1971).

O trabalho informatizado se caracteriza pela tendéncia de ser mais democratico,
possibilitando maior criatividade e o uso do intelecto, o que se diferencia do trabalho
fragmentado, mecanizado e rigido, particular do taylorismo-fordismo (WOLFF, 2005). A
informatizacdo € considerada como uma forma de melhorar a qualidade dos servigos e
processos de uma empresa, gerando condi¢Oes para aumentar a eficiéncia, produtividade e
consequente melhoria para o consumidor com a implantacdo de novas tecnologias (ROJO,

1998). Todavia, é importante ressaltar que, a depender do modo como a informatizacéo é
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implementada, o efeito pode ser o oposto, a saber: servigcos fragmentados dos trabalhadores;
inibicdo da criatividade; excesso de alimentacdo de dados ndo utilizaveis; burocratizacdo
excessiva; dentre outros afeitos adversos.

Determinados problemas e necessidades acabam demandando a busca pela inovagéo
tecnoldgica para uma melhor eficiéncia empresarial, 0 que tem se tornado uma condicdo
essencial para a sobrevivéncia e desenvolvimento das organizagbes (CANDIDO; ABREU,
2002). Muitas empresas de pequeno porte ainda ndo passaram pelo processo de informatizagéo
e o controle da organizacao € feita exclusivamente por meio de papeladas, folhetos e arquivos.
Todavia, com a constante queda do custo de computadores e a onda de gestdo integrada por
softwares, a procura dos pequenos empresarios por esse tipo de investimento aumentou
(BERALDI; FILHO, 2000; SANT ANNA, 2011).

Quando o processo de informatizacdo é efetuado de forma correta, a tendéncia € que se
promova o enxugamento da empresa, passando a eliminar atividades burocraticas, como por
exemplo, a elaboracdo de manual de fichas de fornecedores e clientes, liberacdo de pedidos e
emissdo de notas fiscais; 0s processos passam a ser rapidos, seguros, precisos e 0s custos dos
setores envolvidos diminui, além de auxiliar no aperfeicoamento da administracdo geral da
organizacdo (BERALDI; FILHO, 2000). Seguindo essa tendéncia, como forma de melhorar a
eficacia e qualidade dos servicos, as organizacbes do setor supermercadista estdo se
informatizando, com a intencdo de se relacionarem melhor com seus clientes e fornecedores,
de forma mais competitiva, mais organizada e mais rapida (FERREIRA, 2007).

O desenvolvimento da tecnologia € um importante meio para criar uma organizacao
mais forte e mais competitiva, porém, para que a implantacdo da mesma se dé com sucesso, é
necessario que ela seja aceita, incentivada e adotada por todos os agentes participantes
(VENKATESH; et al., 2004). Conforme destacado, investir em informatizacdo nem sempre é
positivo para organizacdo, € necessaria uma avaliacdo da empresa para definir em quais
processos ha a necessidade do investimento e, apos, a escolha do que informatizar. Importante
assegurar também que os funcionarios dominem completamente a nova tecnologia ou o
resultado pode ser desastroso (BERALDI; FILHO, 2000).

Em decorréncia do uso da tecnologia nas organizagdes em grande escala, a cultura
organizacional é modificada (RIBEIRO; CORREA, 2012) e a forma dos individuos de decidir,
pensar, trabalhar, se comunicar e até as relacdes interpessoais sdo transformadas com as novas
tecnologias (MOURA; SOUSA, 2014). Alteracbes na maneira de trabalhar irdo sempre
provocar alterages no meio social da organizagdo, ndo ha como imaginar uma mudancga sem
efeito (GONCALVES, 1994).
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Diante de novas tecnologias, como sensores e telas tateis interativas, 0 empresario
varejista precisa entender os beneficios dessas inovagdes para saber as melhores formas de
utiliza-las para fortalecer seu empreendimento (JUNIOR, 2017). Os varejistas conseguem
otimizar 0s processos no varejo com a tecnologia, favorecendo a homogeneizagdo e
padronizagdo do atendimento, além de aumentarem o poder de oferta na “prateleira infinita”
que é o e-commerce (JUNIOR, 2017). Conforme destaca Aranha (1996), o avanco da tecnologia
tem afetado ndo somente o jeito que as organizagdes armazenam e divulgam informacoes, as
atividades de marketing também vém sofrendo uma revolucéo com essa possibilidade de maior
capacidade de armazenamento de dados e processamento. Na secdo seguinte, trata-se

especificamente dessas possibilidades no ambito do marketing de varejo.

2.2 Marketing de varejo

A ciéncia do marketing é a ciéncia comportamental que procura explicar as relacdes de
troca que acontecem entre quem vende e quem compra (HUNT, 1983; DWYER,; et al., 2006),
essas trocas podem ser definidas como acdes e reacdes, num contexto onde o profissional de
marketing cria acdes para provocar uma reacdo no publico alvo e esse publico cria demandas
que causam reacOes nas estratégias de marketing das empresas (KOTLER, 2000). Essas
transacBes ndo sdo eventos Unicos e sim continuos, ou seja, acontecem o tempo todo (DWYER,;
et al., 2006). Para realizar trocas satisfatdrias para os dois lados, os profissionais que cuidam
do marketing devem analisar o que é esperado de cada parte daquela transacdo, identificando,
assim, os desejos e ofertas que existem entre os dois (KOTLER, 2000).

Segundo Kotler (2000) e Amaral (2000), McCarthy é um autor classico que criou pela
primeira vez os 4P’s de marketing (marketing mix), ou seja, as quatro aréas que para ele séo
necessarias de serem trabalhadas para criar uma boa estratégica de maketing. Conforme
McCarthy (1978), os quatro componetes do composto de marketing sdo: produto, praga,
promocao e preco, onde é necessario se produzir o produto certo para ser disponibilizado para
o cliente no lugar (praca) certo, no preco certo, e promovido da melhor maneira.

O produto é de grande importancia para o marketing, pois é ele que vai orientar a
estratégia dos outros 3 P’s, ja que a estratégia ¢é toda feita para vende-lo. O consumidor esta
sempre mudando, entdo um produto que era um sucesso ha um ano atras pode ser um fracasso
atualmente; em contrapartida, um produto que era um fracasso pode se tornar um sucesso.
Portanto, o desenvolvimento de produtos ndo pode ser subestimado e a demanda do consumidor
deve ser sempre observada (MCCARTHY, 1978).
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Sobre a praca, McCarthy (1978) descreve que se trata do estudo prévio de onde
disponibilizar um produto, ou seja, o lugar pode definir o seu valor e a sua demanda, demanda
esta que deve ser medida para viabilizar ou ndo a disponibilidade daquele produto naquele local.
Como exemplo, o autor relata quanto as diferencas da venda de café em nacdes distintas. Um
pacote com um quilo de café no Brasil ndo é muito valorizado, por existir em abundancia,
porém, ¢é altamente demandado (o preco ndo pode ser alto, mas a baixa margem de lucro €
compensada pela venda em alta escala); j& em Chicago, um quilo de café de alta qualidade é
altamente valorizado, por ndo haver alta disponibilidade do mesmo, porém, somente ninchos
de consumidores especificos demandam este produto (o preco pode ser alto, jA que o
consumidor que tem essa demanda esta disposto a pagar) (MCCARTHY, 1978).

Os métodos de informar, persuadir e relembrar os consumidores sobre um produto,
seu preco e onde € vendido, é considerado como a promocdo de um produto. A promogéo
comeca em atrair clientes para onde esta o produto, depois que o consumidor estd na loja a
promocdo deve estar presente de modo a persuadir o cliente sobre a necessidade daquele
produto e o informar das qualidades do mesmo (MCCARTHY, 1978). McCarthy (1978) cita
também que dentro da promocédo de um produto 4 acdes sdo importantes: conseguir a atencéo
do consumidor, manté-lo interessado, despertar o desejo e obter uma reacdo (a compra) para
que assim a promocao seja efetiva.

O ultimo P de marketing é o preco, representa a quantidade de dinheiro que uma
pessoa ira pagar para ganhar algo em troca (produtos ou servigos) e é uma variavel complexa.
Mesmo ndo sendo mais importante que a singularidade de um produto, ou uma promogao
criativa ou a simples disponibilidade de um produto no lugar certo o pre¢o continua sendo uma
variavél muito importante nos 4P’s. O prego ¢ um fator que ndo define um produto e sim o
qualifica, por exemplo, uma bala de 0,25 centavos pelo seu preco pode ser considerada como
um item de consumo por impulso, mas se a mesma bala custasse 1 real ela provavelmente ndo
seria comprada por um consumidor no impulso e sim seria avaliada por mais tempo pelo mesmo
para orientar a decisdo de compra (MCCARTHY, 1978).

E preciso enxergar além do tradicional 4P’s de marketing de McCarthy (prego,
produto, praca e promocgédo) para falar de marketing de varejo. Walters e Laffy (1996)
identificam novas areas especificas do varejo que devem ser consideradas para o marketing
neste segmento e representam atraves de 4 novos topicos: decisdo de promocdo, formato da
loja, atendimento ao cliente e comunicacdo com o cliente.

O primeiro tdpico citado “decisdo de promogdo” deve ser feita, segundo os autores,

alinhada com o perfil das marcas e do consumidor. Além disso, ha de ser definido o publico
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alvo e 0s meios a serem utilizados para que a promoc¢édo alcance os mesmos (WALTERS;
LAFFY, 1996). Sobre o segundo topico, “formato da loja”, Walters e Laffy (1996) ressaltam
que deve ser considerado o layout do espaco e atmosfera do local, criando um ambiente
convidativo e agradavel para facilitar a decisdo de compra do consumidor.

O atendimento ao cliente deve ser prestado e disponibilizado em todos 0s momentos
de maneira efetiva antes, durante e pds-venda, aumentando assim a fidelizacdo e confianca dos
clientes (WALTERS; LAFFY, 1996). E, por fim, o ultimo topico “comunicag¢do com o cliente”,
que deve ser mantida através de meios tradicionais e pelos meios mais modernos como, por
exemplo, a internet (site, aplicativos, redes sociais e etc.) para abranger maior numero de
pessoas, aumentando assim o alcance do marketing e a facilidade do atendimento (WALTERS;
LAFFY, 1996).

O marketing nas organizacfes vem sendo diretamente impactado pelos sistemas de
informacdes gerenciais (SIG) com seus softwares e novas tecnologias (novos aplicativos, redes
sociais, smartphones e etc.). Esses novos recursos no marketing buscam uma mudanga na
conduta das organizacdes baseada em um dialogo mais individual sobre cada cliente, com
informacdes detalhadas sobre o seu comportamento, o que permite descobrir quando ele ira
comprar o produto, quando ira precisar de atendimento ou quais outros produtos ele poderia se
interessar, por exemplo (ARANHA, 1996).

Além do que foi dito, os SIG sdo capazes de auxiliar o marketing, pois retinem,
selecionam, avaliam e distribuem informacGes que Sdo necessarias e precisas para que 0
profissional que esta responsavel pelas estratégias de marketing tome decisdes (GONCALVES,;
GOLCALVES FILHO, 1995). As acGes de marketing sdo desenhadas para produzir e coletar
essas informacOes relevantes que necessariamente devem ser transformadas em resultados
(ARANHA, 1996).

Gongcalves e Gongalves Filho (1995) mostram que, inicialmente, para a criacao desses
sistemas e para a coleta de dados acontecer, € necessario identificar as necessidades de
informacdes para assim gerar uma base para a construgdo dos mesmos. S&o normalmente
contempladas nesses sistemas de informacdes gerenciais em marketing trés areas: registros
internos (dados gerados dentro a organizacdo), pesquisas de mercado e inteligéncia de
marketing. A area de inteligéncia de marketing consiste em informagdes do macro e do
microambiente de marketing, como, por exemplo, quem séo os clientes e 0s concorrentes, que
séo coletadas a partir de um monitoramento continuo (GONCALVES; GOLCALVES FILHO,
1995).
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O conteudo da coleta de informagcbes mais detalhadas permite as empresas que
retornem ao cliente de maneira precisa, no momento adequado e com o produto que ele deseja
(ARANHA, 1996). O objetivo da tecnologia e SIG no marketing é auxiliar as decisoes,
desenvolvendo regras e modelos de decisdes normativas. Tais regras e modelos sdo muitas
vezes baseados em descobertas de ciéncia de marketing e ferramentas como a estatistica e a
matematica (HUNT, 1983).

O relacionamento com o consumidor final implica em um acesso privilegiado de
informacdes e dados que podem identificar tendéncias e 0 comportamento do mercado, por isso,
a distribuicdo varejista se tornou uma etapa decisiva do sistema de marketing da empresa
(TOLEDO; et al., 1997). A tecnologia permitiu aos varejistas obter um relacionamento
personalizado com o consumidor, pois 0 acesso a informagcdes como habitos, costumes e
comportamentos na hora da compra permite a criacdo de estratégias mais direcionadas e
individualizadas (PAULO; LEMOS, 2011).

O uso da tecnologia de informacdo € feito a partir de softwares de gestdo e de
equipamentos de informaética, tais como: codigo de barras, EDI, leitoras Oticas, reposicao
continua, planogramas computadorizados, etiquetas eletrdnicas e etc. Esses recursos
possibilitam a reducdo de custos e o0 melhor mapeamento da necessidade dos clientes, o que
agrega diretamente informacdes para uma melhor execucdo de estratégias de marketing
(PAULO; LEMOS, 2011). Percebemos, portanto, uma tendéncia das estratégias de marketing
serem tracadas cada vez mais a partir de insumos fornecidos por sistemas de informacéo

gerenciais.

3 METODOLOGIA

Para chegar ao resultado proposto no inicio desse artigo, conforme taxonomia
sugerida por Vergara (2009), quanto aos fins foi desenvolvido uma pesquisa de carater
descritivo e qualitativo, com o intuito de analisar as caracteristicas de determinado mercado e
estabelecer conexdes entre varidveis comportamentais.

A pesquisa qualitativa estuda os processos com base nas ag¢des sociais individuais e
grupais, com analise de dados coletados (MARTINS, 2004). Ja o carater descritivo da pesquisa
se d& por analisar a relacdo entre varidveis e estudar como essa rela¢do acontece a medida que
elas se manifestam espontaneamente durante as situacfes ou fatos que ja existem, sem

manipulacgéo a priori das variaveis (KOCHE, 1997).
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O objeto de analise dessa pesquisa foi formado pelos seis principais supermercados
que atuam na cidade de Mariana em Minas Gerais. Foram entrevistados pelo critério de
acessibilidade os gestores de seis supermercados, segue entdo o Quadro 01 que contém o perfil

desses entrevistados.

Quadro 01: Perfil dos entrevistados

Sujeito Ocupacéo no supermercado Faz uso de SIG SIG utilizado
S1 Dono Sim THOTAU
S2 Profissional responsavel pelo SIG Sim APOLLO e GUARD
S3 Gerente Sim Né&o informado
S4 Gerente de logistica e SIG Sim WMS e PILOTO
S5 Funcionaria que _traba_lhou no setor sim RMS e TOTVS

administrativo

S6 Gerente Sim CONSIGO

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados obtidos pela pesquisa

Quanto aos meios, foi feito uma pesquisa de campo, com coleta de dados primarios a
partir de uma entrevista com o auxilio de um roteiro semiestruturado (APENDICE A). A coleta
de dados foi feita no periodo dos meses de junho e julho do ano de 2017. Apo6s feita as
entrevistas, as mesmas foram transcritas integralmente e foram analisadas pelo método de
andlise de contetdo.

A anélise de contetdo trabalha com a palavra, ou seja, permite de forma préatica e
objetiva produzir dados a partir da comunicacdo de um texto junto com seu contexto social
(CAREGNATO, 2006). O texto em questdo é a expressdo do sujeito, onde o analista tem o
papel de qualificar trechos da analise que se repetem, possibilitando uma definicdo que os
representem (CAREGNATO, 2006).

O relato e a discussdo das andlises e resultados obtidos apds os passos que foram ditos

anteriormente encontram-se expostos na se¢io a seguir.
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4 ANALISE DE DADOS

A partir da anélise da transcricdo das entrevistas, foi feito um quadro com a sintese do

contetido obtido, no qual 5 categorias foram levadas em consideragdo: preco, praca, promogao,

produto e motivos para informatizagdo. As categorias foram definidas a partir dos 4P’s do

marketing de McCarthy (1978) e a partir da definicdo dos autores no referencial tedrico sobre

sistemas de informacdes gerencial (SIG).

Todas as perguntas dentro do roteiro tiveram como finalidade verificar a relacdo dos

4P’s de marketing (MCCARTHY, 1998) com o sistema de informacao utilizado dentro da

empresa. O Quadro 2 contém as categorias de analise, sintetizando o contetdo que compde

cada uma e a frequéncia de incidéncia das mesmas.

Quadro 2: Categorias e sintese do conteido das entrevistas

FREQUENCIA NAS
CATEGORIA SINTESE DO CONTEUDO ENTREVISTAS TOTAL
O sistema nédo define diretamente o preco do S1:S2: S6 3
produto.
O sistema define o preco dos produtos a
partir da margem de lucro que é cadastrada S3; S4: Sb 3
PRECO no mesmo.
O sistema auxilia na mudanca de preco, .
. S1;S2 2
baseado no giro do produto.
O sistema ajuda na cotacédo de precos dos
. - S1 1
fornecedores e auxilia na tomada de decisao.
PRACA O sistema néo influenciou no local de S1: S2: S3: S4: S5: S6 6
abertura do supermercado.
.O S|stem'51 sugere promogdes com base nas S3: S5: S6: 52 4
informagdes cadastradas sobre os produtos.
~ O sistema promove o cadastro dos clientes, 0 .
P que incentiva a fidelizacéo. ik e 2
O SIG ajuda a promover o0 supermercado por
. . S4 1
trazer mais conforto aos clientes.
O sistema nao define sozinho a escolha do S1; S2; S3; S4; Sb; S6 6
produto colocado na loja.
Afirmam que o conhecimento do gestor sobre
PRODUTO aquele mercado é o que realmente define o S1; S2; S4; S5; S6; 5
que vai ser disponibilizado para venda.
O sistema ajuda na escolha e na gestdo do Con. o og.
Mix de produtos a partir dos dados fornecidos Sl B2, SRR 2
Necessidade de otimizar 0s processos. S1; S2; S3; S4; S5; S6 6
Necessidade de fornecimento de dados para
MOTIVOS PARA o o ; ;
auxilio na gestdo da empresa (incluindo o S1; S2; S5; S6 4
INFORMATIZACAO R
Oferecer maior conforto ao cliente. S1 1

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados obtidos pela pesquisa
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Quanto a primeira categoria “preco”, McCarthy (1985) diz ser uma variavel complexa
e importante dentro do marketing, mas ela néo define o produto e sim o qualifica. A metade dos
entrevistados ressaltam que os sistemas de informacéo gerenciais auxiliam sim na definicéo do

preco dos produtos, mas ele ndo o define sozinho.

(...)o preco definido ndo é diretamente por causa do sistema de informacéo, o sistema

auxilia com algumas informagdes. (S6)

Alguns recursos para esse auxilio foram citados pelos entrevistados, o primeiro foi dito
pelo S1 e S2, que relatam que os sistemas indicam quais produtos tiveram um giro menor,
indicando assim uma necessidade de mudancga no prego. O segundo recurso foi mencionado
pelo S1, destacando que o SIG auxilia na hora que o supermercado compra os produtos, fazendo
uma cotacdo de precos entre os fornecedores e isso ajuda a conseguir um menor custo e assim

repassar um preco melhor aos clientes.

Se 0 giro comeca a garrar, uma mercadoria ndo sai e o sistema passa essa informagéo,

ai 0 que que a gente faz? A gente da uma diminuida no preco. (S1)

O sistema te da sugestoes e ele te orienta, baseado no comportamento do consumidor

dentro da loja (o que é comprado, em que quantidade e etc.). (S2)

(...) vocé vai negociar com seu fornecedor por exemplo vocé tem um preco X, ou 0
gue o concorrente esta vendendo vocé consegue ver por quanto através do sistema as

Gltimas notas de entrada (...). (S1)

A outra metade dos entrevistados diz que o sistema é o responsavel pela precificacdo
dos produtos, pois ha o cadastro inicial da margem de lucro e com isso todo produto que chega
e sua nota fiscal é cadastrada, automaticamente é calculado o preco e repassado ao setor de

vendas.

Sim ... é pelo SIG ele que fazemos toda essa parte relacionada a preco. O sistema a
partir das notas fiscais ja cadastradas quando recebemos os produtos ja mostra o prego
de compra, e ja calcula o preco de venda. Ele calcula porque a central ja cadastra 14 a
margem de lucro de cada produto, entdo sempre que o produto vem jé é calculada essa
margem automaticamente, e depois disso 0 sistema ja gera as etiquetas ... entdo a gente

imprime e pde na loja. (S3)
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Sim, operacionalmente dizendo sim. Inclusive ele agiliza a identificacdo do prego na

gondola para o cliente né? Ele também ajuda no calculo da margem de lucro. (S4)

A partir disso, podemos perceber os SIG’s sdo de grande importancia na categoria
“preco” e € utilizado por 100% dos entrevistados, seja para o auxilio na tomada de decisao ou
na definicdo direta do mesmo. Contudo, é importante destacar que a estratégia de mark-up
(adicionar uma margem de lucro fixa diretamente ao custo do produto) ndo é das estratégias
mais sofisticadas de precificagdo, visto que ndo se volta para o valor percebido pelo cliente,
mas sim ao quanto o varejista pagou para adquirir o produto.

A segunda categoria abordada é a “praga”, ou seja, o local do estabelecimento. Nesse
ambito, todos os entrevistados disseram que o sistema de informacdo gerencial ndo participou
do processo decisorio da localizacdo do supermercado. O motivo disso, para maioria, ndo foi a
falta de recurso dos sistemas e sim porque os estabelecimentos ja existiam antes da ado¢do dos

SIG’s, 0 que impossibilitou 0 uso dos mesmos para esse tipo de estratégia.

Olha, eu acredito que ndo, porque a empresa ja existia nessa localizagdo antes da

informatizag&o, entdo eu acredito que o SIG nada influenciou nessa deciséo. (S4)

N&o, porque a empresa ja existia antes da implantagéo do SIG. (S1)

Eu acredito que ndo. O supermercado abriu antes de comecar a trabalhar com o

sistema informatizado. (S5)

Eu acredito que ndo, porque quando essa empresa comegou, ha quase 40 anos, nem
existia sistema de informac&o computadorizado, entdo eu acho que néo teve influéncia

nenhuma ndo. (S6)

O fato de ser uma cidade pequena, na qual os estabelecimentos varejistas carregam certo
tradicionalismo para os moradores, também pode justificar o porqué da ndo necessidade de um
sistema informatizado para a definicdo dos locais dos pontos de venda para esse segmento.
Ainda nessa categoria, destaca-se que dois dos entrevistados (S2 e S3) mencionaram que, apesar
de terem a disponibilidade do SIG para essa tomada de decisdo, ele ndo foi levado em

consideracdo, j& que a viabilidade do local foi definida pelos gestores.

(...) o local foi escolhido porque os proprietarios ja tinham o lote. (S2)
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N&o, a escolha do lugar foi por conveniéncia e ndo porque o sistema fez alguma
sugestdo sobre isso. Esse tipo de decisdo acredito que seja feito pelos gestores da

central, que gerenciam todas as filiais. (S3)

Segundo McCarthy (1985) a definicdo do local de abertura de um estabelecimento
necessita de um estudo prévio, porém, levando em consideracéo as respostas dos entrevistados,
podemos perceber que os sistemas de informacOes gerencias ndo foram utilizados para a
realizacdo desse estudo e isso ndo é necessariamente uma desvantagem para eles.

No que tange a categoria “promocao”, que se caracteriza como meétodos de informar,
persuadir e relembrar os consumidores sobre um produto (MCCARTHY, 1985), houve diversos
fatores que foram ressaltados pelos entrevistados. O fator que surgiu em maior nimero de vezes
dentro das entrevistas foi que o SIG auxilia na criagdo de promocdes relacionadas ao preco dos
produtos, baseado no giro do mesmo ou pela negociacdo com os fornecedores que promove

uma baixa no preco de um produto.

Através do sistema vocé consegue ver quais produtos saem mais, entdo a partir dai
vocé pode criar uma estratégia de promogéo. (S6)

As promocdes também sdo feitas a partir do sistema, o sistema avisa quais produtos
estdo sem giro né? E também quando a central consegue negociar com os fornecedores
e abaixar pre¢o de alguma coisa, 0 sistema ja avisa e oferece a opgéo de criar uma

promocéo, e imprimir uma etiqueta nova. (S3)

O segundo fator de maior incidéncia dentro das transcri¢des foi que os sistemas ajudam
a promover o supermercado pelo cadastro de clientes, pois esse cadastro disponibiliza crédito,

acesso a compras anteriores, entre outros fatores que favorecem a fidelizagdo dos clientes.

Outro quesito de promog¢do do supermercado € que a gente faz o cadastro do cliente
pelo SIG, que a gente vende assim, como se fosse uma caderneta moderna, é 0 N0sso

crediério. Ele € todo on-line, a gente vem e faz um cadastro e o sistema vai orientando

(..). (S1)

(...) existe o nosso cartdo fidelidade ne? Entéo os clientes que tém acabam passando

as informacdes de suas compras todas no sistema. (S3)

Um dos entrevistados fez uma observacao pertinente sobre a promoc¢ao, que o fato de

haver um sistema de informacao gerencial por si s ja € uma estratégia de promocéo, pois o
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SIG traz um conforto ao cliente. Isto porque, a partir do SIG, os processos sdo feitos mais
rapidamente, o proprio cliente consegue fazer consultas de preco e o acesso a informagdo é

facilitado.

E para mim eu acredito que sim, o sistema ajuda a promover o supermercado, ele traz
mais conforto para o cliente né? Com o sistema de cddigo de barras, ele d& uma
agilidade maior no momento de passar a mercadoria no caixa, ele permite que as
pessoas consultem o preco de um produto pelo leitor 6tico, entre outros fatores que

facilitam a vida né? (S4)

Apos a analise dos dados dessa categoria, € possivel perceber que os SIG’s sdo utilizados
por todos os entrevistados, de alguma maneira, para praticas promocionais. O modo como 0s
SIG’s tém sido adotados pelos supermercados varejistas de Mariana parece ser satisfatorio com
as expectativas de lucratividade e perpetuacdo dos negocios no local. Mas pontua-se que as
estratégias de promocdo utilizadas a partir do SIG sdo mais rudimentares, visto que ndo sao
exploradas técnicas mais elaboradas, como: préticas de produtos-isca (aqueles que sao
colocados em promog¢do com o intuito especifico de atrair consumidores a entrar na loja e,
assim, realizarem compras de produtos com maior margem), estudos de correlacdo de compra
do comportamento do consumidor (buscar compreender o padréo de compras de produtos que
sdo comumente comprados em conjunto, buscando deix&-los mais proximos no local),
reestruturacdo do layout do supermercado a partir de campanhas promocionais ou de parcerias
interorganizacionais para defini¢do de brindes aos clientes.

A quarta categoria abordada na anéalise é o “produto”, onde foi observado se os sistemas
de informacdes gerenciais influenciam na escolha do mix de produtos adotado pelas empresas.
Segundo McCarthy (1985), o produto € o fator mais importante do marketing, porque é a partir
da escolha dele que a estratégia de marketing é feita, 0 que mostra a relevancia desse tipico.

Assim como na categoria prego, os entrevistados alegaram que os SIG’s auxiliam na
tomada de decisdo, porém, eles ndo tém autonomia para decidir o que sera vendido. Todos 0s
entrevistados dizem utilizar os sistemas de informacéo para ajudar na escolha dos produtos

utilizando como base os dados presentes no SIG.

Ele influencia na gestdo e auxilia a definir, mas a deciséo de ter ou ndo o produto é

pelo nosso nicho de mercado (...). (S1)
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O SIG da a sugestao, porém € necessaria uma avaliagdo dessas sugestdes por parte do

profissional responsavel pela parte de compras. (S2)

Acredito que os dados sobre vendas que o sistema disponibiliza para central os ajuda

a decidir o que é mais viavel de ter na loja ou ndo. (S3)

Eu acredito que ndo contribui diretamente, mas através do sistema vocé pode ver qual
produto sai mais e qual produto sai menos, em qual época do més, entdo vocé pode

ver la que um produto ndo esta saindo e tirar do mix de produtos. (S6)

Nessa categoria, foi também ressaltado pelos entrevistados que a experiéncia, 0
conhecimento, o “feeling de mercado” do gestor é o que define 0 mix de produtos, sendo

utilizado o SIG como ferramenta de auxilio ou ndo.

N&o é o sistema que vai tomar a decisao, ele vai me ajudar a gerenciar, j& a tomada de

decisdo é mais nossa, com o nosso feeling do negécio. (S1)

A escolha é feita diretamente por cada empresa, cada empresa procura um mix de

produtos para trabalhar, o SIG sé auxilia mesmao. (S5)

Isso é mais na conversa e negociagdo entre os compradores e fornecedores que

apresentam novos produtos para empresa comprar. (S6)

O entrevistado S2 ainda alegou que existe sim uma opg¢éo para que a compra seja feita
automaticamente pelo sistema, mas ela ndo funciona de maneira satisfatoria, pois o SIG néo
leva em consideracdo diversas variaveis, seu processo de decisdo € muito simplério. Mais uma
vez, os sistemas de informacdes gerenciais foram vistos como uma ferramenta de auxilio e ndo
uma ferramenta para tomada de decisdes. Isso, de certa forma, reforca o fator humano das
empresas, Vvisto que a informatizacdo, por si s6, ndo é garantia de sucesso, pois a criatividade

depende majoritariamente daqueles que estdo por tras do sistema.

Ele (o sistema) ndo leva em conta certas variaveis como, por exemplo, sazonalidade
etc. E por isso é necessario a avaliagdo do profissional ou setor encarregado de

selecionar os produtos a serem comprados. (S2)

A Ultima categoria teve como objetivo identificar os motivos para ado¢do de SIG’s

dentro das organizagdes. O motivo que mais teve incidéncia dentro das entrevistas foi a
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necessidade de otimizar 0s processos, pois 0 processo manual é mais demorado e demanda mais

mao-de-obra.

(...) para facilitar todos os processos da empresa. (S1)

(...) anecessidade de otimizar os processos, diminuir as perdas e ter um controle maior

sobre 0s processos. (S2)

(...) é porque a rede foi crescendo e fazer as coisas manualmente j& ndo era o suficiente

para poder ter controle de todos os processos né? (S3)

Eu acredito que a empresa adotou esse sistema para acelerar os processos (...). (S5)

A necessidade de acesso e controle de dados para auxiliar na tomada de decisdo também
é uma razao para a adogdo dos SIG’s. Dentro dessas tomadas de decisdo entram as decisdes de
marketing (definicdo de promocéo, prego, produto e praca), 0 que mostra a relevancia uso dos

sistemas de informacédo com a finalidade de auxilio do marketing.

(...) entdo vocé consegue gerenciar, usando uma ferramenta s6 e ali tem todas as
informagdes que vocé precisa. Para poder comprar, para ver sua venda, para fazer
planilha de compra baseado no que vocé vende, controle de prego (...). (S1)

(...) 6 um sistema que te da toda base e informac&o de resultado, de quebra, de estoque,
financeiro entendeu? Percentual de venda, percentual de resultados, o que ajuda o

gerenciamento. (S5)

Outra informacao relevante na relacéo entre a adogédo de SIG e o marketing, no caso da
relacdo do supermercado com seus clientes, foi ressaltado por um dos entrevistados o fécil
acesso do cliente a informagfes como motivo da procura por um sistema operacional
informatizado. Essa facilidade se caracteriza como um conforto prestado ao cliente, uma

maneira de melhorar a imagem do supermercado e, assim, melhor promove-lo.

(...) o cliente consegue ver o que o comprou, se ele der o valor da nota, a gente
consegue mostrar o que ele comprou, quais itens ele comprou, o acesso a informacdes

é mais répido e fécil. (S1)

Baseado nessas informacdes, € possivel notar a relevancia dos sistemas de informages

gerenciais para as estratégias de marketing nos supermercados da cidade de Mariana.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esse artigo teve como objetivo, a partir da andlise da visdo dos gestores de
supermercados da cidade de Mariana, compreender a percepcdo desses individuos quanto a
efetividade da utilizacdo dos sistemas de informacéo gerencial nas praticas de marketing dentro
da organizacéo.

Tendo como base os dados adquiridos a partir das entrevistas, pode-se perceber que ha
efetividade na utilizacdo de SIG para préaticas de marketing nos supermercados e ela é percebida
pelos gestores. Porém, € notavel que o SIG é visto como uma ferramenta de auxilio na tomada
de decisdo e ndo uma ferramenta que toma as decisdes. Nesse sentido, a experiéncia dos
gestores e seu conhecimento de mercado ainda ndo foram transmitidos para os sistemas
informatizados, j& que os mesmos ndo levam em consideracao diversas variaveis, o que dificulta
a sua utilizacdo para agir com autonomia.

Tendo em vista os 4P’s do marketing, 0 uso de SIG € positivo, tanto no pre¢o, como no
produto e na promogao, os sistemas de informacao estao sendo utilizados para ajudar a formular
e gerenciar as estratégias dentro desses topicos. Uma resposta inconclusiva s6 foi vista na
categoria praca, onde foi percebido que néo € utilizado auxilio de SIG para a tomada de deciséo,
todavia, leva-se em consideracdo a prépria peculiaridade da historia dos supermercados
abrangidos nessa pesquisa, pautada no tradicionalismo e na informalidade para a definicdo do
local de atuacéo na pequena cidade.

Com esse artigo, foi possivel constatar a relevancia da informatizacdo para uma gestao
satisfatoria do segmento supermercadista, porém, € visivel que esses recursos ainda nao estdo
desenvolvidos o suficiente para trabalhar sozinhos. A capacitagdo, experiéncia, feeling e
vivéncia no mercado dos gestores é decisivo para uma utilizagdo positiva e proveitosa de todos
0s recursos tecnoldgicos que séo disponibilizados para gerir uma organizacao. Além disso, a
pesquisa demonstrou que nem sempre é necessaria a utilizacao de recursos muito sofisticados
para que o sistema seja efetivo naquilo que é esperado pelos gestores supermercadistas. Embora
as estratégias adotadas a partir do sistema sejam relativamente simples, elas representam um
grande avanco para a gestdo, quando se compara com a possibilidade de ndo existéncia de tais
funcionalidades.

Esse artigo pode contribuir a gestores ou futuros gestores de supermercados a
compreender qual a real efetividade e quais as func¢des de um sistema de informacéo gerencial
dentro da empresa, ajudando assim a avaliar a necessidade da adoc¢do ou ndo, dependendo dos

objetivos tracados. A limitagdo apresentada nesta pesquisa é a abrangéncia local dos
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supermercados, pois s6 foram pesquisados os localizados na cidade de Mariana, sendo cabivel
em futuras pesquisas em outros contextos regionais e até mesmo técnicas quantitativas que
poderiam ampliar a abrangéncia da pesquisa, ampliando também o conhecimento académico a

respeito da percepcao dos gestores e das potencialidades dos sistemas neste ambito.
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APENDICE A — Questionario Utilizado Nas Entrevistas

QUESTIONARIO SOBRE SIG A SER APLICADO NOS SUPERMERCADOS
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10.
11.

Quais séo os sistemas de informacao que a empresa utiliza?

Quando e porque a empresa decidiu informatizar seus processos?

Quais as principais funcionalidades que o SIG adotado oferece?

Quais decisdes dos gestores podem ser tomadas a partir do SIG?

O SIG contribuiu na escolha dos produtos colocados na loja? Se sim como? E se néo
porque néo?

O SIG permite tracar estratégias de precificacdo dos produtos? Se sim como? E se ndo
porque nao?

O SIG permite conhecer melhor o mercado consumidor e tragar novas préaticas
promocionais? Se sim como? E se ndo porque ndo?

As informacdes geradas pelo SIG influenciaram na escolha do local de abertura da
empresa? Se sim como? E se ndo porque ndo?

O que o SIG deveréa oferecer a mais para melhorar a gestdo da empresa?

Quais maiores problemas e dificuldades da utilizagdo do SIG?

Para futuros gestores de supermercados, o que vocé recomendaria na utilizacdo de SIG

para o desenvolvimento da empresa?
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