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Resumo

O presente trabalho buscou analisar o uso de tecnologia da informagdo como
ferramenta de decisdo em marketing no varejo piracicabano. Para tanto durante o
trabalho buscou-se responder como o varejista piracicabano utiliza a tecnologia da
informacdo para auxiliar sua tomada de decisdo. Também foi realizado um
levantamento das tecnologias de informacao utilizadas pelos varejistas, os motivos
que os levaram a informatizar e a adiar o processo, dados sobre o nivel de
informatizacdo da area, motivos que levavam a substituicdo de equipamentos e uso
das tecnologias como auxilio a tomada de decisdo em marketing. Para isso foi
realizado uma revisdo bibliografica sobre a area, seguida da confeccéo, aplicacao e
analise de um questionario que foi aplicado junto a uma amostra de 108 varejistas,
onde se constatou que o varejista Piracicabano possui uma estrutura fisica de
informatica boa, embora seu potencial ndo seja inteiramente explorado.

Palavras chave

Tecnologia da Informacao no varejo; Marketing de varejo; Tomada de decisao

Abstract

The present work is aimed at analyzing the use of information technology as a
decision-making tool in marketing in Piracicaba’s retail. To do so during the work
was sought to respond as the retailer from Piracicaba uses an information technology
to aid its decision making. There was also an attempt to carry out a survey of
information technologies for workers, the reasons that led to a computer process and
a process, data on the level of information in the area, the reasons that led to a
replacement of equipment and use of technologies Marketing decision-making. For
this, a bibliographic review was carried out on an area, followed by the preparation,
application and analysis of a questionnaire that was applied to a sample of 108
retailers, Through this it was noticed that the retailers have infrastructure but
underutilized.

Keywords

Retail Information Technology; Retail Marketing; Decision Making



1. Introducéao

1.1.Problema de Pesquisa

O varejo brasileiro vem sofrendo com as constantes mudancas. Observa-se que ha
uma necessidade de atualizagdo dos varejistas e modelos de negdcios para se adequar a
maior competitividade que as condi¢bes de mercado impde. Em um meio competitivo
como este, as inovagdes tecnologicas se destacam como uma solucdo para aumentar a

competitividade no varejo e auxiliar no dia a dia das empresas.

Ainda pensando em ganho de competitividade, as empresas devem investir em
marketing visando atrair um nimero maior de consumidores, aumentar a visibilidade do
estabelecimento, fidelizar e proporcionar uma boa experiéncia de compra a seus clientes.
Tal tarefa é considerada um grande desafio para os varejistas, visto que investir em
marketing muitas vezes demanda muitos recursos além de existir a dificuldade em

mensurar seus retornos e os riscos de se obter um retorno abaixo do esperado.

Dentro dos desafios que o investimento em marketing pode proporcionar, € sabido
que existem tecnologias no mercado que podem auxiliar o estrategista da empresa nas
tomadas de decisao, tais tecnologias compreendem desde softwares que se utilizam dos
dados de vendas e cadastro de clientes até equipamentos que conseguem monitorar o
comportamento do consumidor dentro da loja. Sabendo disso, a pergunta que balizara o
presente trabalho é: como o varejista piracicabano utiliza a tecnologia da informacéo para

auxiliar sua tomada de decisdo em marketing?

1.2.Justificativa e Relevancia

O presente trabalho justifica sua relevancia ao contribuir com a teoria existente sobre
tecnologia da informacdo como ferramenta de auxilio a tomada de decisdo em marketing,
no momento que ira caracterizar uma cidade de médio porte como Piracicaba
identificando como o varejo vem fazendo uso dos beneficios que a tecnologia pode

promover.

Através das informagdes levantadas por essa pesquisa, espera-se trazer a luz
informagdes relevantes sobre como o varejo da cidade tém utilizado solugdes de Tl a seu
favor, beneficios de tais praticas, barreiras e dificuldades. Para que com essas informacoes

em maos, 0rgaos governamentais, a iniciativa privada e 0s proprios varejistas possam



pensar em medidas, politicas e iniciativas para auxiliar o comercio piracicabano a

melhorar sua competitividade e tornar seus servigos prestados mais atrativos e eficazes.

1.3.0bjetivo Geral

A presente pesquisa tem como objetivo geral caracterizar o uso das tecnologias de

informacao na tomada de decis@o em marketing no varejo piracicabano.

1.4.0ODbjetivos Especificos

Como objetivos especificos, pretende-se:

a) realizar um levantamento das tecnologias de informacdo utilizadas pelos varejistas;
b) levantar motivos que levaram os varejistas a informatizar e a adiar o0 processo;

c) levantar dados sobre o nivel de informatizacéo da area;

d) observar os motivos que levam o comerciante a realizar a substituicdo dos

equipamentos eletrénicos;

e) analisar o uso dessas tecnologias no processo de tomada de decisdo em marketing;
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2. Revisao de Literatura

2.1. Varejo no Brasil

Segundo o CAGED (2016) entre janeiro de 2015 e janeiro de 2016, haviam
2.770.513 estabelecimentos comerciais no Brasil, sendo 751.437 situados no estado
de Sdo Paulo. Ainda nesse periodo o setor havia admitido 4.525.959 trabalhadores.
Segundo IBGE (2014), em 2014 haviam cerca de 1.297.812 comércios varejistas, 0S
restantes dos estabelecimentos eram enquadrados como comércios atacadistas e

comeércios de veiculos, pelas e motocicletas.

O setor varejista foi 0 segundo setor que mais emprego no pais, ficando atras
somente da administracdo publica, IDV (2016). Ainda segundo o instituto, em 2013
haviam 7937,164 empregados no comércio, gerando R$117.163.009.000 em salarios
pagos. Ainda segundo o instituto, em 2014 o varejo teve receita operacional liquida
de R$ 1.294.690.421.000.

Segundo IBGE (2014) em 2014 haviam 1.586.421 estabelecimentos comerciais
com até 19 pessoas empregadas e 46.050 estabelecimentos empregando entre 20 e 49
pessoas, estabelecimentos com mais de 50 funcionarios totalizaram 14733
trabalhadores. Tendo em vista 0 nimero de funcionarios empregados pela grande
maioria dos estabelecimentos varejistas e usando a classificacdo quanto a porte das
empresas fornecido pelo SEBRAE (2013) vemos que a maioria dos comercios se

enquadram como micro e pequenas empresas.

Visando esclarecer questdes relacionadas ao porte do varejo este trabalho utilizara
a classificacdo de SEBRAE (2013) de porte empresa. No relatorio apresentado pelo
autor é utilizado o numero de funcionadrios para caracterizar o porte do
estabelecimento. A Tabela 1 adaptada do relatério apresenta as faixas que serdo

utilizadas.

Tabela 1 - Classificacéo de estabelecimentos segundo porte.

Porte Comércio e Servigos
Microempresa Até 9 pessoas ocupadas
Pequena empresa De 10 a 49 pessoas ocupadas
Media empresa De 50 a 99 pessoas ocupadas
Grande empresa 100 pessoas ocupadas ou mais

Fonte: SEBRAE (2013)
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Segundo levantamento realizado pelo IDV (2016), o comércio varejista esta
apresentando uma retracdo nas vendas em todos os seus grupos de atividades. A média
dos ultimos 12 meses aponta que o setor encolheu em 6,8%. A regido que mais sofre

com essa reducdo é a norte onde o Instituto aponta que houveram as maiores reducdes.

Segundo a ABRAS (2016) mesmo no contexto de crise vivido, o setor
supermercadista continua realizando investimentos, mesmo tendo registrado queda de
3,25% nas vendas reais. A associacdo destaca que em média cada companhia tem
investido R$1 bilhdo visando principalmente uma maior eficiéncia das empresas e
melhor alocagédo de seus recursos. A grande maioria dos investimentos realizados sao
em automacéo, climatizacéo e prevencao de perdas. Evidenciando assim um grande

investimento em tecnologias pelas empresas.

Diante do cenario econémico vivido pelo pais a palavra de ordem em todos os
setores € aumentar a eficiéncia das empresas, reduzir lojas de baixa eficiéncia,
aumentar o faturamento por unidade e aumentar o crescimento organico, ABRAS
(2016). Ainda segundo a associagdo o setor supermercadista representa mais de 5%
do PIB do pais, sendo os 300 maiores grupos supermercadistas do Brasil responsaveis

por mais de 7261 lojas. O setor ainda emprega 1.847.557 pessoas.

Levando em consideracdo nessa analise o setor de servigos vemos em IBGE
(2014) que em 2014 haviam 1.332.260 estabelecimentos prestadores de servicos,
sendo responsavel pelo emprego de 13.042 pessoas e 0 pagamento de R$
289.650.206.000 em salarios. O setor gera R$ 1.396.779.497.000 em receitas

2.2.Varejo em Piracicaba

Piracicaba é uma cidade do interior paulista situada a 157 km da capital paulista,
0 municipio conta com uma populacédo de 364.571 habitantes. Durante o ano de 2013
registrou um PIB de R$20,2 bilhdes, o que colocou a cidade entre os 100 maiores
municipios brasileiros, IBGE (2014).

Observa-se dentro dessa Otica que o setor de servigos tem grande relevancia para
0 municipio, sendo ele responsavel por 55,59% do valor adicionado de Piracicaba em
2012, o que corresponde a R$5,5 bilhGes, IPPLAP (2016).
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Segundo ACIPI (2013) o comércio de Piracicaba se desenvolveu de inicio
principalmente na rua Governador Pedro de Toledo, mas a partir da década de 80
houve uma descentralizacdo do comércio e o surgimento dos corredores comerciais.
Destes se destacam: Vila Rezende, Rua do Rosério, Avenida S&o Paulo, Bairro Alto,
Dois Corregos e Santa Terezinha, além dos comércios das ruas: Benjamim, S&o

Dimas e Vila Sonia.

Por ter sua origem como uma regido de travessia e abastecimento de tropas,
Piracicaba desde sua origem tem forte relagdo com o comércio. Comercio esse que
buscou sempre se desenvolver para atender uma cidade empreendedora que se
desenvolvia rapidamente, e que assim como o restante da economia do pais, contou

com a participacdo de muitos imigrantes, ACIPI (2013).

Segundo consulta no CAGED (2016) no periodo de janeiro de 2015 a janeiro de
2016 houveram 14.763 admissGes no setor comercial de Piracicaba,
comparativamente na micro regido de Piracicaba, que compreende os municipios de
Aguas de S&o Pedro, Capivari, Charqueada, Jumirim, Mombuca, Piracicaba, Rafard,
Rio das Pedras, Saltinho, Santa Maria da Serra, S&o Pedro e Tieté, houveram 19.026
admissdes no periodo, o que coloca Piracicaba como sendo responsavel pela geracao
de 77,59% das admissdes do setor na micro regido. Vale ressaltar que no periodo o

Estado de Sdo Paulo admitiu nesse setor 1.280.916 pessoas.

Do levantamento realizado junto ao CAGED (2016) ainda vale destacar que a
cidade possui 7.671 estabelecimentos comerciais, frente ao total de 11.021
estabelecimentos que a microrregido conta, mostrando sua importancia na regiao,

visto que 69,60% dos estabelecimentos se encontram na cidade.

E importante ressaltar que devido a crise econdmica que o a variacao absoluta de
empregos gerados tanto no municipio de Piracicaba, quanto no Brasil de maneira geral
encontram-se negativos visto que mesmo com 0s grandes numeros de pessoas
admitidas apresentados houve um expressivo numero de desligamentos no periodo

estudado.

O setor de servigos é tratado de maneira diferenciada no CAGED (2016)
possuindo uma sessdo prépria. Nela vemos que o municipio de Piracicaba foi
responsavel por gerar 18.319 vagas de emprego no setor, sendo a cidade responsavel

por 79,40% das vagas na regido. Assim como acontece no setor de comércio esta
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também se encontra em déficit, visto que o nimero de desligamentos também foi

maior.

2.3.Marketing no varejo

Segundo Nieto. e Santamaria. (2010) e Donnelly (2012) o planejamento de marketing
é considerado vital nas pequenas empresas, pois cria uma interface com o ambiente
externo, permitindo a empresa desenvolver visdo de mercado e com isso permitir a
empresa buscar por novas oportunidades e novos consumidores, garantindo a ela

melhores oportunidades de sobrevivéncia e crescimento.

Os trabalhos de Nieto e Santamaria. (2010) e Donnelly (2012) ainda destacam que a
velocidade com que as empresas conseguem atender as demandas dos clientes esté ligada
a flexibilidade e a capacidade de resposta, sendo no caso de pequenas empresas
dependente da visdo empreendedora do proprietario. Baker e Sinkula (2009)
complementam que as firmas que conseguem aprender primeiro a ter orientagdo para
mercado e entender as demandas dos clientes, acabam conseguindo sair na frente com

inovacOes e produtos de maio qualidade.

Donnelly (2012) prega que as pequenas empresas podem se sobressair as grandes se
possuirem visdo de negdcios voltada para o mercado, dessa forma, elas conseguiriam
inclusive conseguir alguma vantagem para competir contra as economias de escala

implementadas por grandes negdcios.

Zontanos e Anderson (2004), Nieto. e Santamaria. (2010) e Donnelly (2012) apontam
que a orientacdo de mercado em pequenas empresas ndo ocorre da maneira estruturada
como vemos nas grandes, segundo a autora tal orientacdo ira centralizar-se nos tomadores
de decisdo, muitas vezes sendo baseadas em insights e na intuicdo, além de reacGes ao
mercado. Ainda segundo os autores as pequenas empresas sao extremamente dependentes

da visao de negdcios de seus donos.

Nieto. e Santamaria. (2010) ainda alertam que ndo existe uma correlagdo forte entre
0 porte da empresa e 0 investimento em inovacdes, segundo 0s autores as empresas
possuem diferentes determinantes de esforgos de inovacdo, além de ndo buscarem o0s

mesmos tipos de inovagéo.
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A gestdo de marketing ainda precisa de um maior conhecimento para saber utilizar a
T1, Wehmeyer (2005). Na mesma linha Zontanos e Anderson (2004) e Donnely (2012)
apontam que principalmente nas pequenas empresas faltam aos tomadores de deciséo o
conhecimento necessario para utilizar das ferramentas de marketing utilizando seu

potencial maximo.

Em complemento a isso vemos em Zontanos e Anderson (2004) que a grande parte
das pequenas empresas ndo pratica o marketing de forma estruturada. Mesmo assim
algumas conseguem crescer, mas segundo os autores tal crescimento poderia ser maior

caso houvesse uma melhor aplicacdo do marketing.

Donnelly (2012) fala que as pequenas empresas que trabalham com inteligéncia de
mercado estdo sendo impactadas pelos cartdes de fidelidade, visto que as empresas nao
possuem condicdes de desenvolver a inteligéncia necessaria para processar as

informac@es que esta ferramenta fornece.

Nieto e Santamaria (2010) e Donnelly (2012) apontam que para superar essa
desvantagem, alguns estabelecimentos formam parcerias com seus grandes fornecedores
em busca de ter acesso a novas tecnologias de inteligéncia de mercado. Tal abordagem
conseguiria contornar o problema destacado por Nieto e Santamaria (2010), segundo 0s
autores pequenas empresas possuem restricdes de acesso a recursos criticos e capacidades

para inovagé&o.

Zontanos e Anderson (2004), Nieto e Santamaria (2010) e Donnelly (2012) apontam
que a grande diferenca entre as empresas grandes e pequenas na maneira como elas tratam
0 marketing esta na disponibilidade de recursos que as grandes possuem para efetuar os
investimentos para desenvolver inteligéncia de mercado. As pequenas empresas vao
depender de condi¢bes internas com o lado empreendedor do proprietario e de sua
capacidade de aprendizagem. Essa forma de aprendizagem € informal, desestruturada e

experimental.

Para se tornar bem-sucedida a informatizacdo do marketing de uma empresa deve
estar de acordo com a estratégia e a estrutura da empresa. As estratégias de negdcio, as
necessidades de marketing e os processos da empresa, bem como possiveis modificagdes

necessarias devem ser levados em consideragcdo Wehmeyer (2005)

CRM é um tema multidisciplinar uma vez que lida com marketing, sistemas de

informacao, gestao, etc. Kevork e Vrechopoulos (2008). Segundo Wehmeyer (2005) esta
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ferramenta esta estrategicamente relacionada com a tecnologia da informacao, visto que
cria um relacionamento duradouro com os clientes, buscando reter e maximizar o valor

do cliente.

Vemos que pequenos varejistas acabam por realizar o marketing de relacionamento
de maneira inconsciente e pouco estruturada tal pratica permite inclusive que muitos
empreendimentos consigam crescer, Zontanos e Anderson (2004) Wehmeyer (2005)
discute ainda que a utilizacdo de CRM por empresas por vezes se torna mais complexa
do que a utilizacdo de bancos de dados, visto que a complexidade de alguns programas
de CRM acaba gerando maiores problemas em sua adaptacdo e utilizacdo do que

beneficios a curto prazo.

Donnelly (2012) muitos varejistas apoiados por 6rgdos governamentais estdo
disponibilizando informacGes de mercado para pequenas empresas, €sse acesso a
inteligéncia de mercado tem que ser visto por esses pequenos comerciantes como uma

forma de reduzir a desigualdade na competicdo com grandes empresas.

Um fato destacado em Zontanos e Anderson (2004) e Baker e Sinkula (2009) € que
muitas empresas de menor porte acabam desenvolvendo o marketing empreendedor.
Apesar de possuir caracteristicas muito proximas ao marketing de relacionamento, o autor
acaba por destacar que esta pratica acaba sendo um pouco mais simples e intuitiva para
os tomadores de decisdo dessas empresas, visto que elas dependem do esforgo individual
deles e ndo de ferramentas e politicas adotadas pela empresa. Outro ponto destacado pelos
autores a respeito dessa ferramenta é que muitas lojas de pequeno porte possuem grande

dependéncia dela.

Por altimo, Nieto e Santamaria (2010) apontam que empresas de pequeno e grande
porte acabam dando énfase para diferentes areas de inovacdo que estdo relacionadas com
suas competéncias essenciais. Os autores ainda destacam que empresas maiores tem
incentivos maiores para realizar investimentos em inovacdo visto que hd uma

oportunidade de retornos em escala maiores

2.4.Uso da tecnologia de informacao no varejo

Nos ultimos tempos 0 mercado se tornou um ambiente de competicéo intensa e grande
volatilidade, dentro de um cenario como este Chiusoli e Ikeda (2010) pregam que a

valorizagéo do conhecimento e da informac&o séo elementos essenciais na construcao das
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vantagens competitivas. Sabendo da grande relevancia que a informagéo adquiriu Grings,
Schreiber e Theis (2015) explanam que na era da informagéo, as empresas finalmente
comecgaram a considerar o setor de tecnologia da informacdo (TIl) como uma éarea
estratégica em seus negdcios, visto que ainda segundo os referidos autores percebe-se um
ambiente empresarial onde a riqueza das organizacGes encontra-se nas ideias inovadoras

e no uso inteligente da informacéo.

Com a importancia que o setor de Tl adquiriu no gerenciamento das informacoes
estratégicas das organizacdes Grings, Schreiber e Theis (2015) explicam que visando
aumentar a competitividade observa-se que as empresas estdo direcionando parte
significativa de seus investimentos a iniciativas com o potencial de transformar seus

negacios a partir do uso das ferramentas que esse setor oferece.

Segundo Chiusoli e Ikeda (2010) desde o advento da tecnologia de informacdo, a
producdo da informacdo proliferou em uma taxa enorme, bombardeando os executivos
com enormes quantidades de informacgfes bastante valiosas possuir uma estrutura de
tecnologia da informacdo organizada o suficiente para captar todos esses dados e
processar se tornou fundamental, tal ideia também € apoiada pelos autores Barbosa e
Nassif (2012). Chiusoli e lkeda (2010) complementam que o fluxo de informacéo
necessita ser controlado de forma que assegure sistematicamente o levantamento de dados
de forma relevante em um formato padronizado apropriado para que 0S executivos
responsaveis tomem decisées em tempo real.

“Na busca de melhor desempenho ou para aquisicdo de vantagens
competitivas, as organizagdes necessitam ter grande capacidade de adequacao as
novas exigéncias do mercado, o que segundo as autoras merece ainda mais
atencdo em se tratando da rea de tecnologia da informacdo visto que é uma éarea
que muda rapidamente e suas altera¢fes passam de uma area suporte ao negécio
da empresa para uma area que estabelece a estruturacdo dos processos internos
e operacdes” (MORAIS; TAVARES 2010).

Além do gerenciamento das informacGes que serdo usadas para a tomada de
decisdo € possivel observar que a tecnologia da informacgdo ainda proporciona as
empresas diversas ferramentas que auxiliam na execucdo de suas tarefas. Segundo o que
se pode ver na obra de Morais e Tavares (2010) a implantagcdo da TI nas empresas esta
ligada a busca da reducdo de custos, da agilidade nos processos e diminuicdo dos erros.
O referido autor ainda mostra que tais sistemas ainda permitem rastrear e compartilhar as

informacdes do processo tanto dentro da empresa Como com Seus parceiros.
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Barbosa e Nassif (2012) observam que a tecnologia da informacéo continua sendo
utilizada principalmente como recurso para se alcangar e manter a eficiéncia operacional
nas organizagoes. Um destaque feito por Grings, Schreiber e Theis (2015) evidencia ainda
que em empresas onde a tecnologia da informacéo néo faz parte de seu core business, a
Tl esta cada vez mais focada no negdcio da organizacao e na geracdo de inovacgoes a partir

do uso das tecnologias emergentes do que na manutencéo da tecnologia em si.

Beaudry e Pinsonneault (2005) alertam que apesar da grande expansdo da
Tecnologia da Informacdo (TI) nas organizagdes, a introducdo de novas tecnologias
origina diversas consequéncias esperadas e inesperadas. Grings, Schreiber e Theis (2015)
ainda alertam que quanto maior o grau da novidade, maior o nivel de riscos associados e

maior a chance de insucesso das inovagoes.

Ainda com relacdo a essas consequéncias Morais e Tavares (2010) também destacam que
dentre outros obstaculos que podem surgir no momento da utilizacdo da TI esta a
resisténcia no uso e, ainda as fragilidades em relacdo a seguranca e garantia da integridade
dos dados presentes no software. E possivel observar na obra de Beaudry e Pinsonneault
(2005) os processos de adaptacdo irdo ocorrer quando os usuarios usarem a Tl, e a

resisténcia € um comportamento que pode se originar durante a adaptacdo dos usuarios.

Segundo Lapointe e Rivard (2005) a resisténcia que surge no processo de
implementacdo de T tem sua origem tanto no nivel individual, quanto a nivel de grupo e
organizacional o que pode tornar o processo de implantacao de um sistema de informacéo
mais desafiadora na empresa, principalmente pelo fato de que segundo Diehl, Testa e
Luciano (2012) a influéncia social pode modificar a percep¢édo de uma pessoa quanto ao
novo sistema.

“A maneira e 0s eventos que se desencadeardo durante a adaptacdo dos
usuarios as novas tecnologias estdo condicionados aos valores, necessidades,
experiéncias, crencas emoc0es e entendimento da tecnologia pelo usuério, além
de fatores sociais, cultura do grupo e o suporte e cultura organizacional”
(BEAUDRY E PINSONNEAULT 2005)

Vemos que as reacOes que a implantacdo de um novo sistema de informacgdes em
uma empresa ndo sdo homogéneas Diehl, Testa e Luciano (2012) destacam que existem
diferengas entre as avalia¢des de usuarios quanto a mudanca de um sistema. Enquanto
que alguns o percebem como positivo, que lhe trara aumento de performance, outros

atribuem ao sistema conotacdes negativas, evidenciando certas resisténcias.
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Neste ponto Diehl, Testa e Luciano (2012) destacam que muitos projetos grandes
de TI falham devido a fraca resposta por parte dos seus usuérios, que frequentemente nao
percebem os beneficios esperados. Visando reduzir os problemas relacionados aos
usuarios no momento da implantacdo de um projeto de TI Beaudry e Pinsonneault (2005)
dizem que a percepcdo do nivel de controle que os colaboradores tém sobre as mudancas
que estdo sendo implementadas, fazer com que eles se sintam parte do processo consegue
reduzir emoc@es negativas, tal fato também é apoiado por Diehl, Testa e Luciano (2012).

“As emocOes humanas frente as mudancas de Tl sdo o aspecto mais
importante visto que podem moldar o comportamento humano, a percepcédo de
flexibilidade para se customizar o sistema e para se adaptar as tarefas cotidianas

também sdo importantes no processo de adaptagdo” (BEAUDRY E
PINSONNEAULT 2005)

Ainda com todos os investimentos realizados pelas empresas, Barbosa e Nassif
(2012) acreditam que as tecnologias implementadas nas organiza¢fes ndo atingiram seu
pleno potencial, sendo que elas ainda poderiam ser melhor exploradas. Tal afirmacao vai
de encontro com que Grings, Schreiber e Theis (2015) pregam, as empresas necessitam
entender melhor as praticas deste complexo ambiente tecnolégico que exige recursos
financeiros, qualificacdo profissional e uma dinamica organizacional apropriada para a

pratica da inovacdo e sua efetiva gestao.

Bucco e Mugada (2013) ainda alertam que as ferramentas de software e hardware
ndo criam valor isoladamente. E necessario que as organizagdes que pretendem implantar
um novo sistema de informacdo se prepare como um todo e ndo sé compre novas

ferramentas.

Através dos artigos de Wehmeyer (2005) e Bahmari (2012), percebe-se que a
influéncia da TI pode permitir a evolu¢do de um negdcio como um todo, para isso é
necessario criar uma cultura de exploracdo de oportunidades e inovagdes, permitindo
assim que a TI passe a ser de fato parte da estratégia da empresa. Para isso a empresa
deve focar no mercado de tecnologia buscando por inovagéo e ter em mente as reais
necessidades do negocio, focando no mix correto de tecnologias, processos de trabalho
novos, gerenciamento de dados e iniciativas dos trabalhadores que melhor se adequem a

realidade da empresa.

2.5.Sistema de informacgédo em marketing
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Segundo Chiusoli e Ikeda (2010), o ambiente altamente competitivo em que as
empresas se encontram inseridas faz com que estas necessitem monitorar o ambiente de
marketing que se encontra em mudancas bastante profundas e répidas, visto que o
mercado faz com que o fluxo de informacdo torne-se dindmico e seguro, visando auxiliar
a tomada de decisdo. O autor ainda fala que as empresas devem almejar o
desenvolvimento dos processos de sistematizacdo e a organizacdo de informacoes

internas e externas a organizacao.

Para o exercicio do planejamento seja adequadamente executado ¢ fundamental
que se coloquem a disposicdo dos responsaveis pelo planejamento de marketing todas as
informacgdes disponiveis, Chiusoli e Ikeda (2010). Tal fato ainda é sustentado por Ramaj
e Bazini (2013) que pregam que a informacéo é peca fundamental dentro da organizag&o.
Tendo esse fato em mente solugdes de informatica acabam sendo aliadas no processo de
ganho de competitividade e auxilio no processo de tomada de decisdo. Segundo Bahmari
et. al. (2012) e Ramaj e Bazini (2013) os avangos da tecnologia da informagdo mudaram

0 marketing e o ambiente empresarial.

Toda a informacdo que é gerada dentro da empresa ou coletada externa a empresa
é de grande valor quando bem gerenciada, Ramaj e Bazini (2013) prega que a partir do
momento que a informacdo é transformada em conhecimento e este é disseminado e
utilizado pela organizacgéo, esta passa a ter uma vantagem com relacdo as demais. Ainda
segundo o autor com um gerenciamento do conhecimento efetivo e a tecnologia é possivel

ter um processo de aprendizagem mais eficiente.

Ainda é possivel observar em Wehmeyer (2005) que a maneira como uma companhia
adota suas estratégias de marketing esta diretamente ligada a forma como sua TI esta
integrada em seus processos gerenciais. Bahmari (2012) ainda argumenta que 0s rapidos
avancos do setor de Tl tém permitido criar novos métodos de colaboracdo entre as
empresas e clientes. Tais ferramentas sdo de extrema importancia uma vez que os clientes

séo considerados o ponto chave do negocio.

O desafio alinhar as necessidades do marketing com as solugdes da TI tanto em nivel
estratégico quanto operacional aumenta a medida que o marketing e a Tl se tornam
extremamente entrelagados Wehmeyer (2005)

“Evidencia-se assim a importancia do sistema de informacdo de

marketing que faz parte do sistema de informacdo gerencial da empresa,

considerado como um subsistema, que tem a atribuicdo de avaliar as
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necessidades de informacdo da gerencia, obter as informacdes necessarias e
distribuir essas informacgdes de maneira oportuna para melhorar a eficacia da
tomada de decisio”. (CHIUSOLI; IKEDA, 2010, p.04)

O marketing necessita de uma estrutura de sistema de informacéo ja consolidada para
que ele consiga alcancar os aumentos desejados em sua efetividade e eficiéncia
Wehmeyer (2005). Tal estrutura como Bahmari et. al. (2012) salienta é muito discutida
nas empresas, visto que muitas vezes sua implantacao resulta em uma grande economia
e ganho de eficiéncia. O autor ainda lembra que em alguns casos se torna dificil observar

o retorno do investimento.

Ainda pensando no investimento necessario em T Kimura et.al. (2012) salienta que
estes investimentos podem representar em média 40% dos investimentos de capital de

uma empresa.

Ao se pesquisar sobre Tl como ferramenta de auxilio ao marketing, muitos autores
como Wehmeyer (2005), Beaudry e Pinsonneault (2005), Chiusoli e Ikeda (2010), Ramaj
e Bazini (2013), Grings, Schreiber e Theis (2015), entre outros, apontam para 0 CRM
como uma ferramenta comumente utilizada na &rea, mas Wehmeyer (2005) e Bahmari et.
al. (2012) alerta que a implantacao de um software de CRM néo é como a banco de dados,
isto porque muitas mudancas acabam sendo necessarias, e a estrutura oferecida na maioria

das vezes é muito robusta.

Segundo Bahmari et. al. (2012) o investir em tecnologias voltadas para 0 marketing é
dispendioso, mas ha chances de grandes retornos para a empresa, além de cobrir
deficiéncias da empresa nas areas de comunicacdo e informacdo, desde que esta saiba
tratar as informacdes que serdo coletadas e aproveita-las. O autor ainda lembra que 70%
das empresas que tentam implantar projetos de CRM falham.

Percebe-se assim que o investimento em TI voltada para o marketing acaba sendo
dispendiosa e segundo Kimura et.al. (2012) hd uma grande pressdo nas empresas para se
reduzir custos da area de TI e tornar a utilizacdo dos recursos existentes mais eficientes.
O autor ainda lembra que tal area sofre pressdo devido aos orcamentos decrescentes,
maiores exigéncias da alta administragdo, da maior variedade de clientes e competidores

e inclusive de alternativas de terceirizagéo.
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3. Meétodologia
3.1. Tipo de Pesquisa

A metodologia de pesquisa utilizada neste trabalho serd a quantitativa, pois assim
como Yasuda e Oliveira (2012) pregam tal metodologia permite que através de uma
estrutura utilizando uma base numérica se consiga quantificar e os dados e generalizar os

resultados a partir de uma de uma amostra do universo de interesse.

A pesquisa realizada é de cunho descritivo, definida por Malhotra (2001) como um
tipo de pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo a descrigéo de algo, neste
caso 0 uso da tecnologia da informacgdo como ferramenta de auxilio a tomada de decisao
em marketing no varejo piracicabano. Ainda é ressaltado pelo autor que este tipo de
pesquisa trabalha com a prévia formulacéo de hipdteses especificas sobre o tema estudado

e normalmente € baseada em uma amostra grande e representativa.

3.2.Populacdo e Amostra de empresas varejistas

O presente trabalho teve como base uma amostra dos varejistas de Piracicaba. Temos
que a populacdo varejista de Piracicaba, como ja foi apontado por CAGED (2016), é
composta por cerca de 7.671 estabelecimentos comerciais. Devido a limitacdo de tempo
que esse trabalho teve somente foram respondidos apenas 118 questionarios, dos quais
foram validados 108. Com isso, temos que a pesquisa contara com uma amostra de 108
varejistas, proporcionando um intervalo de confianca de 95% (Z = 1,96) e erro de 10%

para as analises que serdo realizadas a sequir.

3.3. Instrumento de Coleta

Para a elaboracdo do instrumento de pesquisa foi usado como inspiracao o trabalho
de Hoffman (2006) onde o autor realizou uma pesquisa visando mapear o grau de
informatizacdo das pequenas empresas varejistas do Vale do Iguacu. O questionéario foi
adaptado visando abordar também como esta tecnologia da informacdo € utilizada dentro
do varejo e se o varejista consegue extrair informacdes relevantes para sua tomada de

decisdo na area de marketing.

Com isso foi confeccionado um questionario estruturado misto com 44 questdes de

multipla escolha, perguntas abertas, questdes utilizando a escala Likert de 7 e de 10
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pontos e questdes de escolha mdltipla. Algumas questdes inclusive, foram retiradas de
Hoffman (2006).

Sua confeccdo e posterior aplicacdo contou com a ferramenta de aplicacdo de
questionarios do Google, o Google Forms, permitindo que fossem desenvolvidas duas
maneiras para a aplicagdo da pesquisa uma online onde um link era enviado por e-mail
para 0s varejistas e outro fisico, com todas as perguntas e orientacdes contidas no

questionario online.

Antes da aplicacdo do questionrio junto aos varejistas de Piracicaba foi realizado um
pré-teste junto aos varejistas do municipio de Itapira, uma cidade de pequeno porte do
interior do estado de S&o Paulo. Apos a aplicacdo do pré-teste foram analisadas as
respostas enviadas pelos varejistas e realizados ajustes na ortografia do questionario e na

redacéo de algumas perguntas.

Além disso, foram adicionadas mais perguntas visando levantar um numero de
informacdes maiores sobre as decisdes de marketing e a ordem de algumas questdes foi
alterada. A alternativa “I€ e escreve” foi suprimida da pergunta “Grau de Escolaridade” a
pedidos da ACIPI, a associag@o também solicitou que a pergunta “Qual ¢ a forma mais

incidente de pagamento pelos clientes?” fosse adicionada.

Para fins explicativos, a versdo final do questionario considerou 10 blocos de
perguntas. O primeiro bloco é composto de perguntas que caracterizam o respondente do
questionario, sdo levantadas informacoes a respeito do cargo que ele ocupa, género, idade

e escolaridade.

O segundo bloco é composto por perguntas sobre a empresa do respondente, sendo
levantados dados referentes a localizacdo, 0 ano que a empresa iniciou as operacoes,
namero de funcionarios e o ramo de atuacdo. A pergunta sobre a renda da empresa foi
retirada dessa sessdo visando obter um nimero maior de respondentes, visto que alguns

entrevistados no pré-teste se sentiram pouco a vontade com essa pergunta.

A terceira parte do questionario busca fazer um inventario da empresa com relagdo a
tecnologia de informacdo, sendo perguntado sobre o numero de computadores utilizados
na empresa, outros equipamentos eletronicos, aplicativos e sobre a informatizacdo dos

processos. No caso da pergunta sobre a informatizagdo dos processos, caso o respondente
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informasse que 0s processos ndo eram informatizados, ele era conduzido para um bloco

especifico do questionario.

O quarto bloco de perguntas € composto de duas perguntas, uma solicitando ao
varejista que informe as atividades que sé&o realizadas no computador e outra sobre
substituicdo de tecnologia, esta pergunta buscava levantar informagdes a respeito de que

fatores motivavam a substituicdo de um computador na empresa.

No quinto bloco levantava dados a respeito do nivel de informatizacdo da empresa,
para isso, foram feitas perguntas sobre o nivel de informatizacdo de itens como a lista de
precos, controle de estoque, cadastro de clientes, cadastro de fornecedores, contas a pagar
e a receber, emissdo de nota fiscal e ticket médio da loja. Em todas essas questfes o
respondente tinha que dar as respostas em uma escala Likert de 7 pontos. Também havia
uma questédo sobre o principal meio de pagamento dos clientes.

O sexto bloco tratava sobre os motivos que levaram a empresa a informatizar seus
processos. Composta por afirmagdes a respeito da concorréncia, tempo e exigéncias
governamentais, o respondente era instruido a dar uma nota de 1 a 7 conforme sua

concordancia com a afirmacéo.

O sétimo bloco do questionario abordava o uso da tecnologia em acBes de marketing,
neste bloco haviam questBes de escolha multipla sobre comunicacdo, busca de
informacdes, redes sociais, pesquisa e propaganda, também haviam questfes de multipla

escolha sobre andlise de venda, cadastro de clientes e envio de e-mail marketing.

O oitavo bloco buscava levantar informacdes a respeito da confiabilidade do varejista
nas tecnologias que ele empregava na loja, para isso haviam questdes em escala onde ele
era instruido a dar nota para seu dominio das tecnologias, a confianca que ele tinha nos
sistemas empregados pela empresa e em quem operava 0 sistema, além disso, era

questionado quem possuia maior dominio nas tecnologias utilizadas no estabelecimento.

O nono bloco era destinado para os respondentes que haviam informado ndo possuir
0s processos informatizados, neste bloco eles eram questionados através de uma Unica
pergunta, sobre 0s motivos que faziam com que eles ndo informatizassem ou adiassem o

processo de informatizacéo do estabelecimento.

Por fim o Gltimo bloco era composto por questdes opcionais a respeito da faixa de

faturamento e se o respondente tinha interesse em receber um feedback sobre a pesquisa.
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Com relacéo a questdo de faixa de renda, 0 baixo numero de respondentes do questionario
e pessoas que optaram n&o responder essa questdo fez com que o autor optasse por ndo

utilizar essa informagao durante os cruzamentos.

O questionario foi disponibilizado no apéndice desse trabalho, permitindo assim, que

este possa ser analisado e inclusive servir de inspiragdo para futuros trabalhos.

3.4.Métodos de abordagem

Foram usadas trés abordagens distintas e simultdneas para a aplicacdo do
questionario, na primeira abordagem o link do questionario foi enviado por e-mail para
todos os associados da ACIPI. O disparo do questionario foi realizado em ondas buscando

assim obter o maior nimero possivel de respondentes.

Com o apoio do departamento de comunicacdo da ACIPI foram realizadas trés ondas
de aplicacdo, onde um e-mail era disparado a todos os associados cadastrados no banco
de dados da associacdo. Esse disparo era realizado em intervalos de uma a duas semanas
levando-se em consideracdo o numero de respostas recebidas e feriados ou finais de

semana, periodos que poderiam reduzir o indice de resposta.

A segunda abordagem utilizada foi a aplicacdo dos questionarios utilizando midias
sociais como o Facebook e Whatsapp, nesta etapa foi utilizada inclusive a rede de contatos

de conhecidos do autor da pesquisa.

A terceira abordagem utilizada foi a aplicacdo dos questionarios em campo, onde
através de entrevista com os varejistas o questionario era aplicado, esta etapa foi realizada

com auxilio de outros aplicadores além do autor.

Apbs a fase de aplicacdo foi realizada a verificacdo manual das respostas visando
garantir que toda a amostra era composta por varejistas e prestadores de servicos, sendo
excluidos da amostra respondentes que ndo atuassem no seguimento B2C (Business to

Consumer).

3.5.Técnicas de analise de dados

A andlise das informacgdes levantadas através da aplicacdo dos questionarios foi
realizada usando ferramentas de estatistica descritiva. Foram realizadas analises uni
variadas das questfes e o desenvolvimento de tabulagbes cruzadas visando observar

relagOes entre variaveis estudadas.
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Como suporte as analises que foram realizadas foram utilizados o Microsoft Excel e
0 SPSS da IBM, permitindo recuperar, tratar e analisar as informagdes tabuladas de

maneira mais eficiente.
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4. Analise dos Resultados

4.1.Caracterizando as empresas varejistas

Com base nos dados coletados, é possivel observar que a amostra dos varejos
estudados possui tempo de atuacdo médio de 16 anos, levando-se em consideracdo que
73% da amostra possui 6 anos ou mais vemos que 0 grupo é composto por empresas que
em sua maioria ja estdo melhor consolidadas. A Tabela 2 abaixo permite uma melhor

compreensdo do tempo de atuacdo da amostra analisada.

Tabela 2 - Tempo de atuacéo.

| Frequéncia | Porcentual
Com 1l anoab anos 29 26,9
De 6 anos a 10 anos 20 18,5
De 11 anos a 15 anos 17 15,7
De 16 anos a 20 anos 11 10,2
Acima de 20 anos 31 28,7
Total 108 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor.

Com relacdo ao porte e o nimero de funcionarios empregados, foi perguntado para as
empresas 0 numero de funcionarios empregados e em seguida através da literatura de
SEBRAE (2013) as empresas eram agrupadas em faixas de funcionarios empregados e

porte. A Tabela 3 a seguir mostra os resultados do agrupamento.

Tabela 3 - Nimero de funcionarios empregados e porte.

Porte/namero de funcionéarios Frequéncia | Porcentual
Microempresa (até 9 funcionarios) 76 70,4
Pequena Empresa (10 a 49 funcionérios) 28 25,9
Média Empresa (50 a 99 funcionérios) 2 1,9
Grande Empresa (100 ou mais funcionarios) 2 1,9
Total 108 100,0

Fonte: Elaborada pelo autor.

Como ¢é possivel observar, a amostra estudada é composta principalmente por Micro
e Pequenas empresas. Sendo as microempresas composta por até 9 funcionarios e as
pequenas empresas de 10 a 49 funcionarios. Vale ressaltar que o tamanho da amostra tem

grande impacto na proporgéo de empresas.
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Devido ao numero de respondentes obtidos houve uma grande dispersdo de
respondentes entre os bairros de Piracicaba, sendo necessario realizar um agrupamento
da amostra levando em consideracdo o grau de proximidade desta com relagéo ao centro
da cidade. Para um agrupamento mais eficiente foram criadas zonas numeradas de 1 a 4,

onde 1 representava o centro da cidade e 4 o corddo mais afastado do centro de varejistas.

Através desse agrupamento foi possivel observar que 69,5% das empresas
respondentes estao situadas no centro ou na primeira zona. A Tabela4 e a Figura 1 mostram

o resultado final do agrupamento e 0 nimero de empresas em cada zona.
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Figura 1 - Zonas Respondentes. Elaborado pelo autor.

Na figura anterior vemos o centro de Piracicaba marcado em amarelo, a primeira zona
em verde, a segunda zona em azul e por Gltimo, em vermelho, a quarta zona. Vale ressaltar
que por limitagbes do programa utilizado, alguns bairros da quarta zona ndo aparecem na

figura.
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Tabela 4 - Zonas empresas respondentes.

Zonha Frequéncia Porcentual
1 46 42,6
2 29 26,9
3 20 18,5
4 13 12,0
Total 108 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quanto ao ramo de atuagéo das empresas entrevistadas ocorreu 0 mesmo processo do

que com os bairros, devido ao tamanho da amostra houve grande disperséo dos dados

havendo necessidade de um novo agrupamento. Diante disso as 15 categorias criadas

inicialmente foram sintetizadas em 6 como se pode ver na Tabela 5 a segulir.

Tabela 5 - Ramo de atuacdo das empresas.

Frequéncia Porcentual

Outros 35 32,4
Alimentos 20 18,5
Servicos 17 15,7

Moda 15 13,9
Maveis e artigos domésticos 12 11,1
Informatica e eletrénicos 9 8,3

Total 108 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor.

Com relacdo ao porte das empresas pesquisadas foram realizadas duas perguntas

visando identificar o porte dos varejistas respondentes. A primeira pergunta era com

relacdo ao nimero de funcionarios.

Com relacdo a distribuicdo de géneros, € possivel constatar que a amostra possui uma

proporcao equilibrada de respondentes do sexo masculino (51,9%) e feminino (48,1%),

além disso constatou-se que a idade média dos respondentes ficou em 39 anos. Outro fato

observado foi que a maioria dos questionarios foi respondida pelo proprietario, o0 que €

possivel observar na Tabela 6 a seguir.

Tabela 6 - Cargo do respondente.

Frequéncia Porcentagem
Proprietério (a) 73 67,6
Gerente 14 13
Outro (a) Funcionario (a) 14 13
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Vendedor (a) 7 6,5
Total 108 100
Fonte: Elaborada pelo autor.

Quanto ao grau de instrugdo dos respondentes a Tabela 7 aponta para uma amostra
composta principalmente por varejistas com ensino superior completo e pos-graduacédo

completa, demonstrando assim, ser composta por uma mao de obra qualificada (62%).

Tabela 7 - Grau de Escolaridade do Respondente.

Frequéncia Porcentual
Ensino Fundamenta Completo 2 1,9
Ensino Médio Incompleto 3 2,8
Ensino Médio Completo 22 20,4
Ensino Superior Incompleto 10 9,3
Ensino Superior Completo 39 36,1
Pos-graduacao incompleta 4 3,7
Po6s-graduacdo completa 28 25,9
Total 108 100

Fonte: Elaborado pelo autor.

Da amostra de 108 varejistas entrevistados apenas 1 afirmou ndo possuir um
computador no estabelecimento, o restante da amostra informou possuir o equipamento
no estabelecimento. Como € possivel observar 65,42% dos entrevistados afirmou possuir
de 1 a5 computadores na loja, 0s demais casos podem ser visualizados na Tabela 8. Ainda
com relacdo ao numero de computadores a média foi de 10 computadores por

estabelecimento, apresentando um desvio padréo de 26,21.

Tabela 8 - Nimero de computadores no estabelecimento.

| Frequéncia |  Porcentual
De 1 a 5 computadores 70 65,42%
De 6 a 10 computadores 22 20,56%
De 11 a 15 computadores 3 2,80%
de 16 a 20 computadores 1 0,93%
Acima de 21 computadores 11 10,28%
Total 107 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Os varejistas também foram questionados sobre os aplicativos que eram utilizados
nos computadores Tabela 9. Nesse caso se destacaram as planilhas eletronicas, aparecendo
em 24,2% dos casos, editores de texto, 23,7% dos casos e 0 uso de programas proprios,

com 17,1% dos casos.

A respeito do programa proprio ainda vale a pena destacar que este muitas vezes é
comprado junto a empresas especializadas visando ser uma solucdo mais eficiente para a
gestdo dos processos da empresa. O que segundo o que foi visto em Bucco e Mucada
(2013) pode ser um indicio de uma busca por parte das empresas de utilizarem uma

tecnologia que melhor se adapte a realidade da empresa.

Tabela 9 - Uso de aplicativos.

Respostas
N Porcentagem

MS Excel ou similar 92 24.2%
MS Word ou similar 90 23, 7%
Programa proprio 65 17,1%
MS PowerPoint 55 14,5%
Banco de dados 42 11,1%
CRM 22 5,8%

ERP 14 3,7%

Total 380 100,0%

Ainda com relacdo a estrutura fisica das lojas os comerciantes foram questionados a
respeito de outros equipamentos eletrénicos que o estabelecimento possuia, neste caso,
houve grande destaque para o uso de celulares, onde apareceram em 50,3% dos casos e
de maquinas de cartdes, 34,4% dos casos. E possivel ter uma visdo mais detalhada através
da Tabela 10.

Tabela 10 - Outros equipamentos utilizados.

Respostas
N Porcentagem
Celular 95 50,3%
Tablets 23 12,2%
Maquina de Cartbes 65 34,4%

RFID 1 0,5%
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QR Code 5 2,6%
Total 189 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor.
Ainda é possivel observar pela tabela que tecnologias mais modernas como RFID e
QR Code que necessitam de um dominio maior de tecnologia da informacéo e, no caso

do RFID, de maiores investimentos, acabam tendo menor adeséo pelas empresas.

Os respondentes ainda foram questionados quanto ao principal meio de pagamento
utilizado pelos clientes. Ao analisar as respostas obtidas percebe-se que para a amostra a
forma mais incidente dos pagamentos é o cartdo de crédito (27,8%) e em segundo lugar

o dinheiro.

Tabela 11. - Principal meio de pagamento.

Meio de Frequéncia | Porcentual
pagamento

Crédito 30 27,8
Dinheiro 18 16,7
Débito 15 13,9
Crediario 14 13,0
Cheque 6 5,6
Total 83 76,9

Fonte: Elaborado pelo autor.

ApoOs esse primeiro levantamento, os varejistas foram questionados quanto a
informatizacdo dos processos da loja, no caso, essa pergunta definia qual parte do
questionario seria respondida. Se a resposta fosse uma negativa, 0 responde seria
conduzido a uma questao sobre ndo informatizacdo e motivos para adiar 0 processo, caso
dos processos serem informatizados o questionario seguia para o nivel de informatizacao.



32

Figura 2 - Informatizagdo dos processos. Elaborado pelo autor

Da amostra total pesquisa apenas 25 varejistas informaram ndo possuirem 0s
processos informatizados. Para esses respondentes foi questionado quais eram 0s motivos
que levavam eles a adiarem o processo de informatizacdo o que gerou a Tabela 12. Das
razGes mais destacadas pelos comerciantes esta a falta de dinheiro e o fato de tudo parecer
estar bem do jeito como esta.

Tabela 12 - Razbes para ndo informatizar.

Respostas
N | Porcentagem
Falta dinheiro para informatica 10 38,5%
Tudo parece estar bem do jeito que esta 8 30,8%
Loja pequena 3 11,5%
Faltam funcionario que saibam informatica 2 7,7%
Falta de tempo 2 7,7%
O Governo ndo exige 1 3,8%
Total 26 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor.
Ainda analisando os resultados da Tabela 12 é possivel observar o que Zontanos e
Anderson (2004), Nieto e Santamaria (2010) e Donnelly (2012) pregam que existe a

influéncia do fator financeiro na informatizag&o.
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Os autores ainda pregam que o processo de tomadas de decisdo em micro e pequenas

empresas fica restrito a racionalidade limitada dos proprietéarios. Realizando um recorde

na amostra onde foram separadas apenas as respostas negativas dadas por proprietarios

dos estabelecimentos quanto a informatizacdo dos processos, temos uma amostra

consolidada na Tabela 13.

Tabela 13 - Cruzamento porte da empresa X justificativa ndo informatizar

Microempresa Pequena Total
Empresa

Falta dinheiro para informatica 4 1 5
Faltam funciondrio que saibam 0 1 1
informatica
O Governo nao exige 0 0 0
Tudo parece estar bem do jeito que 3 1 4
esta
Os concorrentes também nédo fazem 0 0 0
uso de tecnologia
Loja pequena 2 1 3
Falta de tempo 1 1

Fonte: Elaborado pelo autor

Como é possivel observar na tabela, para a amostra estudada, a afirmacdo dos

autores é valida, visto que além da limitacdo financeira, os dois motivos mais destacados

para a ndo informatizacdo das lojas foi que se tratava de uma loja pequena e que tudo

parecia estar bem como estava, 0 que demonstra a visao do proprietario impactando sobre

0 negécio.

Tabela 14 - Informatizacéo x Grau de Escolaridade.

Informatizou N&o informatizou
Frequéncia | Porcentual | Frequéncia | Porcentual
Ensino Fundamenta Completo 1 1,7 0 0
Ensino Médio Incompleto 3 52 0 0
Ensino Médio Completo 9 15,5 5 33,3
Ensino Superior Incompleto 5 8,6 0 0
Ensino Superior Completo 25 43,1 4 26,7
Pos-graduagdo incompleta 3 5,2 0 0
Po6s-graduacdo completa 12 20,7 6 40,0
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Total 58 100,0 15 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor.

O cruzamento da pergunta sobre informatizacdo com a de nivel de instrucéo,
considerando como respondente apenas 0s proprietarios das empresas, permite criar duas
suposicdes a respeito da ndo informatizacdo. A primeira seria que o peso do fator capital
disponivel é o motivo que causa maior limitacdo. A segunda suposi¢do seria que a
escolaridade dos individuos ndo tem influéncia na tomada de decisdo sobre

informatizacao.

4.2.Por qué informatizar?

Para analisar os motivos que levaram os comerciantes a informatizarem seus
processos foram feitas afirmacdes em escala Likert e solicitado aos varejistas que dessem
nota de 1 a 7, onde 1 era discordo totalmente e 7 era concordo totalmente. Em seguida

foram analisadas as médias das notas e confeccionada a Tabela 15.

Tabela 15 - Por qué informatizar.

N | Média| Desvio
padrao Frequéncias e Porcentagens das Notas

1] 2 3 4] 5] 6 7
Frequéncia 25 6 13 11 8 3 17

Informatizamos
para 83 3,58 2,264

acompanhar os % 30,1 7,2 15,7 13,3 9,6 3,6 20,5
concorrentes
Informatizamos N
para nos Freguéncia 14 6 7 8 10 6 32
manter a frente 83 4,69 2,316
de nossos % 169 7,2 84 96 12,0 7,2 38,6
concorrentes
Informatizamos Frequéncia 3% 5 11 15 5 1 11
porquedeu  gs 596 5109
certo com a ’ ' % 422 6,0 13,3 18,1 6,0 1,2 13,3

concorréncia

Demorou um
pouco, mas
acabamos nos
informatizando

Frequéncia 33 5 4 17 8 3 13
83 328 2,249

% 398 6,0 4,8 205 9,6 3,6 157
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Informatizamos
para atender
exigéncias
governamentais
Fonte: Elaborado pelo autor.

Frequéncia 16 5 3 14 7 7 31
83 464 2,335

% 193 6,0 36 169 84 84 373

Com relacdo as afirmacdes sobre a concorréncia vemos que esta teve pouca
influéncia sobre a decisdo de informatizar para a amostra visto que a média para a
afirmacdo do informatizamos para acompanhar a concorréncia foi de 3,58 e
informatizamos porque deu certo com os concorrentes foi de 2,96. Com relagéo a
concorréncia a média s6 € mais alta na afirmacdo de “informatizamos para nos manter a

frente da concorréncia”, cuja média foi 4,69.

Ainda sobre a concorréncia um fato merecedor de destaque € que tanto na
afirmacdo sobre acompanhar a concorréncia quanto na afirmacdo sobre superar a
concorréncia houve uma concentracdo de respostas nas notas 1 e 7, mostrando uma

tendéncia dos respondentes aos extremos.

Ao analisar a afirmag¢ao “Demorou um pouco, mas acabamos nos informatizando”
vemos que sua média é de 3,28 e que a maioria das respostas se concentrou em 1 e 4. Tal
comportamento pode indicar que na visdo dos respondentes o processo de informatizagéo

ocorreu de maneira réapida.

A afirmacdo “Informatizamos para atender a exigéncias governamentais”
apresenta média igual a 4,64, através disso é possivel afirmar que ha uma influéncia
positiva do Governo nas decisdes quanto ao processo de informatizagdo da amostra

estudada.

Apbés a primeira analise sobre os motivos que levaram o0s varejistas a
informatizarem suas operacdes, foi realizado um cruzamento de dados visando identificar
a influéncia do porte da empresa na percepcdo da amostra sobre o tema. Com isso foi

elaborado a Tabela 16.

Tabela 16 - Por que informatizar x porte da empresa.

Pequena Média Grande
Microempresal] Empresa Empresa Empresa
Média Média Média Média

Informatizamos para
acompanhar os 3,73 3,13 5,50 2,00
concorrentes
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Informatizamos para nos
manter a frente de nossos 4,71 4,67 5,50 2,00
concorrentes

Informatizamos porque deu

certo com a concorréncia 3,05 2,63 5,50 1,00

Demorou um pouco, mas
acabamos nos 3,45 3,00 2,50 2,00
informatizando

Informatizamos para

atender exigéncias 4,57 5,00 4,00 1,00
governamentais
N 56 24 2 1

Fonte: Elaborado pelo autor.

Por meio da Tabela 16 é possivel notar que para as microempresas as médias de
todas as afirmacdes sdo maiores do que as médias gerais anteriormente obtidas, com
excecdo da afirmacdo “Informatizamos para atender exigéncias governamentais”, onde o

valor para esse porte de empresa aparece como 4,57 frente a média geral de 4,64.

No caso das pequenas empresas ocorre o inverso do que foi observado com as
microempresas, todas as médias sdo menores do que as médias gerais, com excecao da
média “Informatizamos para atender exigéncias governamentais”, onde a média ¢ 5 e a

média geral ¢ 4,64.

No caso de empresas de médio e grande porte fica dificil fazer uma analise
representativa, visto que na amostra estudada temos poucos respondentes pertencentes a
esse grupo. Mas para os integrantes das empresas de médio porte vemos que as médias
das notas sdo maiores que as médias gerais nas questdes relacionadas aos concorrentes e
menores no que se refere ao tempo para a informatizacdo ou ao governo. No caso da
empresa de grande porte analisada a média é inferior a média geral em todas as

afirmacdes.

Visando entender melhor os motivos que levam as empresas da amostra estudada
a informatizar foram realizados novos cruzamentos. Na tentativa de descobrir relagdes
entre as zonas onde as empresas respondentes estdo situadas e 0s motivos que levaram as

empresas a se informatizar foi criada a Tabela 17.

Tabela 17 - Por que informatizar.

Zona 1 2 3 4
Média Média Média Média
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Informatizamos para 3,60 3,21 3,77 4,09
acompanhar os concorrentes

Informatizamos para nos 4,80 4,25 4,92 5,00
manter a frente de nossos

concorrentes

Informatizamos porque deu 2,71 2,67 3,54 3,73
certo com a concorréncia

Demorou um pouco, mas 2,97 4,00 2,08 4,09
acabamos nos informatizando

Informatizamos para atender 4,43 4,46 5,38 4,82
exigéncias governamentais

N 46 29 20 13

Fonte: Elaborado pelo autor.

Através da anélise Tabela 17 é possivel observar que as médias das notas de
“Informatizamos para acompanhar os concorrentes” ¢ baixa em todas as zonas,
comecando a ter uma média mais alta na Zona 4, que € a zona mais afastada do centro.
Também ¢ possivel reparar que a média das notas de “Informatizamos para nos manter a
frente de nossos concorrentes” ¢ mais alta do que na afirmagao anterior em todas as zonas

e que essa nota aumenta a medida que nos distanciamos do centro.

As médias das notas de “Nos informatizamos porque deu certo com a
concorréncia” sdo baixas em todas as zonas, ndo chegando a 4 em nenhum dos casos
observados, mas assim como as outras variaveis estudadas até agora, ha um aumento nas
médias conforme ha um distanciamento do centro. Analisando estas trés variaveis é
possivel formular a hipotese de que a medida que nos distanciamos do centro os varejistas
comecam ater o que Zontanos e Anderson (2004), Nieto. e Santamaria. (2010) e Donnelly

(2012) chamam de orientagdo de mercado.

Com relacdo a percep¢do do tempo necessario para o inicio da informatizacdo o
centro e a terceira zona possuem médias inferiores a 3, enquanto as zonas dois e quatro
possuem médias proximas a 4, mostrando que essas zonas sentiram mais que demoraram
para se informatizar, tais médias podem ser devido ao fato dessas zonas estarem proximas
de zonas mais dindmicas o que poderia influenciar na percepcdo dos varejistas dessa

regido sobre seu processo de informatizagéo.

Com relagdo as exigéncias governamentais vemos que todas as médias
apresentadas sao acima de 4, o que mostra que em todas as zonas ac¢des do governo tem

forte impacto na tomada de decisdo dos empresarios.
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A seguir sdo comparadas as médias das notas dadas para 0s motivos para
informatizar os processos levando em consideragdo os anos de atuagdo das empresas da

amostra. Para uma melhor visualizagdo dos dados foi elaborada a Tabela 18 a seguir.

Tabela 18 - Por qué informatizar x tempo de atuacao.

Com 1] De 6 anos | De 11 anos | De 16 anos a | Acima
ano a 5]al0anos | al5anos | 20 anos de 20
anos anos
Média Média Média Média Média

Informatizamos para 3,60 3,89 3,58 3,60 3,27

acompanhar 0S

concorrentes

Informatizamos para nos 4,70 4,79 4,67 5,70 4,14

manter a frente de nossos

concorrentes

Informatizamos porque 3,00 3,11 2,83 2,90 2,91

deu certo com a

concorréncia

Demorou um pouco, mas 3,55 3,37 2,67 2,90 3,45

acabamos nos

informatizando

Informatizamos para 4,60 4,84 3,92 4,60 4,91

atender exigéncias

governamentais

N 29 20 17 11 31

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao segmentar por tempo de atuacdo vemos que as empresas apresentam pouca
sensibilidade com relagdo a afirmacdo “Informatizamos para acompanhar os
concorrentes”. Com relacdo a afirmagdo “Informatizamos para nos manter a frente dos

nossos concorrentes” é possivel observar que as médias sao maiores que 4 e na faixa de

16 anos a 20 chega a ser 5,7.

Ainda analisando as médias com relacdo a concorréncia, vemos que para a
afirmacgao “Informatizamos porque deu certo com a concorréncia” todas as médias sdao

baixas, sendo proximas a 3 nas duas primeiras faixas e menores que 3 nas trés ultimas.

Constata-se que na afirmacao que sobre o tempo levado para que 0s processos
fossem informatizados, todas as médias sdo relativamente baixas, apenas na primeira
faixa e na ultima havendo um pequeno aumento. O que pode representar um sentimento
de urgéncia em informatizar um pouco maior em empresas que acabaram de nascer e em

empresas mais velhas.
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Assim como aconteceu nos outros cruzamentos, a afirmacéo relacionada ao

governo continua apresentando média maiores que 4, com excecao da faixa dos 11 aos

15 anos. O que pode ser mais uma evidencia quanto ao peso do governo nas tomadas de

decisdo do setor.

O dltimo cruzamento feito com as afirmacfes dos motivos que levaram as

empresas a informatizarem seus processos € com o0 ramo de atuacdo. Com esse

cruzamento buscou-se identificar diferencas no comportamento dos varejistas de

diferentes ramos. Para isso foi confeccionada a Tabela 19 a seguir.

Tabela 19 - Por que informatizar x Ramo de atuacéo.

Moda | Alimentos | Servigos | Moveis e | Informética | Outros
artigos e
domeésticos | eletronicos
Média | Média Meédia Média Média Média
Informatizamos 5,62 3,33 3,79 2,44 2,88 3,17
para
acompanhar os
concorrentes
Informatizamos 4,54 3,60 5,21 5,89 4,50 4,75
para nos
manter a frente
de N0SS0S
concorrentes
Informatizamos 3,46 2,93 3,36 2,89 2,88 2,54
porgue deu
certo com a
concorréncia
Demorou um 4,69 3,60 3,43 2,89 1,50 2,96
pouco, mas
acabamos nos
informatizando
Informatizamos 5,38 4,80 4,21 4,33 3,00 5,04
para  atender
exigéncias
governamentais
N 15 20 17 12 9 35

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao analisar as médias de “Informatizamos para acompanhar os concorrentes”

vemos que o setor de moda tem uma média alta que se destaca das demais, enquanto 0s

demais setores tém médias que ficam entre 3,79 e 2,44 o setor apresenta média de 5,62,

podendo indicar que a amostra do ramo de moda estudada possui alta orientagcdo para

mercado.
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A afirmacao “Informatizamos para nos manter a frente dos nossos concorrentes”
possui média superior a 4,5 em todos 0s ramos exceto no setor de alimentos, onde a média
é de 3,6. O setor que se destaca com a maior média é o setor de mdveis e artigos

domeésticos, onde a média é 5,89.

Ao realizar a andlise por ramo a frase “Informatizamos porque deu certo com a
concorréncia” vemos que esta obtém médias inferiores em todos os setores. Ja no caso da
frase “Demorou um pouco, mas acabamos informatizando” ¢ possivel observar médias
baixas em todos 0s setores com excec¢do do setor de Moda onde a média é de 4,69. Um
segundo destaque que pode ser feito sobre essa afirmacdo é no setor de informatica e
eletronicos onde a média foi de 1,5. Estima-se que isso se deva ao fato de ser um setor

em constante contato com tecnologia e inovagoes.

O ultimo fator a ser analisado é a afirmacdo sobre o governo. Novamente essa afirmacédo
obteve médias altas, somente ficando com média baixa no setor de informatica e
eletronicos. Com isso a hipdtese de que o fator governo gere grande impacto na decisdo

de informatizagéo dos processos dos varejistas ganha forca.

4.3.Praticas informatizadas

Apos levantar os motivos que levaram os varejistas a se informatizarem buscou-se
dados sobre o nivel de informatizacdo dos respondentes, para isso, 0S comerciantes eram
instruidos a dar uma nota em escala de 1 a 7 para uma série de itens e processos da
empresa. Visando sintetizar as informacdes coletadas foi criada a Tabela 20, que pode ser
vista adiante.

Tabela 20 - Nivel de informatizacéo.

N | Média | Desvio 1 2 3 4 5 6 7
padréo

Lista de 83594 [1451 |F [200 |1,00 |200]6,00]1900 [7,00 |46,00
Pregos % | 1,85 [ 0,93 |[1,85]556 | 17,59 | 6,48 | 42,59
Controlede |83[5,07 [2100 |F [10,00(2,00 |7,00]9,00 16,00 |3,00 | 36,00
Estoque % |926 |1,85 |648]833]|14,81 |2,78 |33,33
Cadastrode |83[5,83 [2059 |F [900 [1,00 [5,00 |1,00|4,00 |[700 [56,00
Clientes % |833 [093 463093370 |6,48 |51,85
Cadastrode |83[558 [2049 |F [8,00 [300 |200]0900]800 |400 [4900
Fornecedores % | 741 | 2,78 | 1,85 (833|741 |[370 |4537
Contas a 83|573 |[1951 |F [800 |[0,00|5,00]3,00]11,00 |6,00 |50,00
pagar % | 7,41 | 0,00 | 4632781019 [556 | 46,30

83(589 |[1760 |F [6,00 |1,00 | 1,00 5,00 | 11,00 | 10,00 | 49,00
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Contas a % | 556 |093 |093]|4,63]|10,19 | 9,26 | 4537

receber

Nota Fiscal 83 | 6,45 1,309 F |200 |000 |200]|500]|300 |500 |[66,00
% |185 | 0,00 |1,85|4,63|278 |4,63 |6111

Ticket Médio | 83 | 4,58 2,623 F | 24,00 | 3,00 | 1,00 | 8,00 | 5,00 | 4,00 | 38,00
% | 22,22 |2,78 |093|741|463 |3,70 |3519

Fonte: Elaborado pelo autor.

A anélise da tabela permite mostrar que ferramentas como a lista de precos
possuem nota meédia 5,94, mostrando assim que tal item possui alto grau de
informatizacdo na amostra pesquisada. O controle de estoque ficou com média 5,07,

embora menor do que a lista de precos, também mostra um nivel alto de informatizacéo.

Ainda com relacdo as informacGes da Tabela 20 é possivel notar uma diferenca
sutil entre as médias do cadastro de clientes e do cadastro de fornecedores, o primeiro
possui média de 5,83 e o segundo 5,58. Com isso é possivel afirmar que na amostra
pesquisada ha uma prioridade maior na informatizacdo do cadastro de clientes do que o

cadastro de fornecedores.

O item contas a pagar e contas a receber também possuem médias sutilmente
diferentes, o primeiro possui média 5,73 e o segundo, 5,89. Com relacdo a nota fiscal
vemos que este item possui a maior média 6,45. Através da pesquisa de campo fica
evidente que esse fendmeno sofreu grande influéncia do governo, visto que foi instituida

a obrigatoriedade da nota fiscal eletronica.

A informatizacdo do ticket médio foi o item que obteve a menor média, 4,58.
Estima-se que tal fato se deva por muitos varejistas desconhecerem a prética e sentirem
dificuldades em realizar os registros necessarios. Alguns varejistas entrevistados,
revelaram realizar algumas anotacfes ou estarem em estdgio inicial da informatizacdo

desta ferramenta, mas ao que parece a amostra ainda caminha na exploracdo deste item.

Visando analisar o nivel de informatizacdo levando em consideracdo o porte das

empresas, foi criada a Tabela 21.

Tabela 21 - Cruzamento nivel de informatizagdo x porte da empresa.

Microempresa Pequena Média Grande
Empresa Empresa Empresa
Média Média Média Média
Lista de Precos 5,80 6,13 7,00 7,00

Controle de Estoque 5,04 4,92 7,00 7,00
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Cadastro de Clientes 5,64 6,13 7,00 7,00
Cadastro de 5,29 6,08 7,00 7,00
Fornecedores

Contas a pagar 5,68 571 7,00 7,00
Contas a receber 5,75 6,08 7,00 7,00
Nota Fiscal 6,38 6,54 7,00 7,00
Ticket Médio 4,09 5,67 4,00 7,00
N 76 28 2 2

Fonte: Elaborado pelo autor.

A primeira andlise que se pode fazer sobre as médias gerais com relacdo ao porte
da empresa é o fato das médias das notas subirem conforme o porte da empresa aumenta.
Tal fato vai de acordo com o que Zontanos e Anderson (2004), Nieto e Santamaria (2010)
e Donnelly (2012) discutem, segundo os autores, a grande diferenca entre as empresas
grandes e as pequenas esta na disponibilidade de recursos para efetuar investimentos.

Com relacdo ao ticket médio é possivel notar que com excecdo das grandes
empresas todas as outras empresas, independentemente do porte possuem médias entre 4
e 5,7. Tal fato aponta que as empresas da amostra ainda ndo sabem aproveitar toda
informacdo gerada pelo sistema de informacdo delas, visto que as empresas pesquisadas
possuem 0S processos gerenciais necessarios para a elaboracdo do ticket médio. Tal
afirmacédo vai de encontro com o que Barbosa e Nassif (2012) afirmam, segundo os
autores as tecnologias implementadas nas organizacGes ainda ndo atingiram seu pleno

potencial.

Na tentativa de entender melhor a relacdo entre o tempo de atuacéo das empresas
e o nivel de informatizacao, a tabela das médias das notas do nivel de informatizacéo foi

cruzada com as faixas de anos de atuacdo gerando a Tabela 22.

Tabela 22 - Cruzamento Nivel de Informatizagdo x tempo de atuacéo.

Com lano | De 6 anos | De11anosa | De 16 anos | Acimade

a5 anos al10anos | 15 anos a 20 anos 20 anos

Média Média Média Média Média
Lista de Precos 6,60 5,21 6,50 6,10 5,59

Controle de Estoque 5,35 5,26 4,25 6,00 4,68
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Cadastro de Clientes 5,55 6,16 6,50 6,30 5,23
Cadastro de 5,55 5,26 6,08 6,00 5,41
Fornecedores

Contas a pagar 5,85 5,63 4,75 6,70 5,82
Contas a receber 6,10 6,05 5,25 6,40 5,68
Nota Fiscal 6,15 6,84 6,33 6,70 6,32
Ticket Médio 5,15 3,84 4,42 4,90 4,64
N 29 20 17 11 31

Fonte: Elaborado pelo autor.

A analise da tabela mostra que a maior média de informatizacéo da lista de precos
estd nas empresas com até 5 anos de atuacédo, 6,6, essa média maior pode indicar um pré-
requisito para entrada no mercado ou uma menor resisténcia nas empresas mais novas
para a informatizacdo. Ainda vale ressaltar que as empresas na faixa de até 5 anos também

possuem a melhor média no nivel de informatizacéo do ticket medio.

No item controle de estoque notou-se que somente a faixa que compreende
empresas de 16 a 20 anos possui nota média maior que 5,5, 0 que pode indicar um
dificuldade da amostra em encontrar solucdes de mercado que atendam suas reais

necessidades.

No quesito cadastro de clientes e fornecedores observa-se que este é consolidado
ao longo do tempo nas empresas, visto que as médias vao crescendo ao longo do tempo.
Também foi observado que as empresas mais velhas da amostra, acima de 20 anos,
possuem médias baixas nestes dois itens, o que pode indicar uma resisténcia ou

dificuldade em informatizar esse processo.

A Ultima andlise com relacdo a esta tabela é o nivel de informatizacdo da nota
fiscal, neste campo todas as empresas pesquisadas possuem nota média superior a 6, a
hipétese da grande influéncia do fator Governo neste item ainda é mantida.

Foi realizado um cruzamento entre o nivel de informatizacdo dos respondentes e
seu ramo de atuacdo, o principal objetivo dessa analise era observar as diferencas das
notas médias entre as diferentes areas de atuacdo de cada varejista. Para isso a Tabela 23

foi criada.
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Tabela 23 - Cruzamento nivel de informatizacdo x ramo de atuagéo.

Moda Alimentos | Servicos | Mébveis e | Informética | Outros
artigos e
domésticos | eletronicos
Meédia Média Média Média Média Média
Lista de | 6,23 5,80 5,93 5,89 6,38 5,75
Precos
Controle de | 5,77 4,93 4,79 4,44 4,75 5,29
Estoque
Cadastro de | 5,08 4,93 5,79 6,22 7,00 6,29
Clientes
Cadastro de | 4,92 4,40 5,64 6,89 6,50 5,83
Fornecedores
Contas alb38 5,20 6,21 6,89 5,75 5,54
pagar
Contas al| 5,38 5,40 5,86 6,78 6,25 6,04
receber
Nota Fiscal \6,54 \6,47 \5,93 \6,56 \6,50 \6,63
Ticket Médio \5,00 \4,40 \4,00 \4,22 \3,88 \5,17
N \15 \20 \17 \12 \9 \35

Fonte: Elaborado pelo autor.

Com relacdo ao cruzamento da lista de precos com o ramo de atuacdo € possivel
notar que os setores que possuem as melhores notas médias sdo o de moda e o de
informatica e eletrénicos, com médias 6,23 e 6,38 respectivamente. No quesito controle
de estoque somente dois setores obtiveram média acima de 5, foram eles, o setor de moda

e as empresas agrupadas na categoria outros, com notas médias 5,77 e 5,29.

A andlise das médias obtidas pelo cadastro de clientes segmentadas pelo ramo de
atuacdo das empresas mostra que as melhores médias foram do setor de méveis e artigos
para casa e informatica e eletrénicos, 6,22 e 7 respectivamente, estes dois ramos também
obtiveram as melhores notas médias no cadastro de fornecedores, onde o setor de moveis
e artigos para casa teve media de 6,89 e o de informaética e eletronicos 6,50. Nestes dois

casos o nivel de informatizacdo pode ter relacdo com o valor dos bens transacionados.

Os setores que tiveram melhor desempenho nas médias de informatizacdo do

contas a pagar foram os setores de Servicos e Moveis e artigos para casa, com notas 6,21
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e 6,89. No caso do contas a receber novamente aparecem as empresas do ramo de Mdveis

e artigos para a casa e Informatica e eletrénicos com notas 6,78 e 6,25 respectivamente.

A emissdo de nota fiscal obteve notas médias muito parecidas entre os ramos de
atuacdo, muito provavelmente devido a obrigatoriedade do uso da nota fiscal eletrénica.
Com relag&o ao ticket medio, todas as notas foram abaixo de 5, com excecéo do setor de
moda que teve média 5 e as empresas agrupadas na categoria outros, com media 5,17.
Um destaque negativo vai para o setor de informatica e eletronicos que obteve a menor

nota media neste quesito, 3,88.

4.4.Confiabilidade no uso das tecnologias e atividades de
substituicéo
Essa sessdo do trabalho busca entender o nivel de confianca que a amostra estudada
possui nos softwares que ela utiliza e nas informacg6es que o software produz. Para isso
foram feitas perguntas sobre o dominio do respondente sobre os sistemas de informacéo,
quem era o funcionario que tinha mais afinidade com os aplicativos e a confianca que o

varejista possuia nas pessoas que operavam 0s sistemas.

Visando um melhor entendimento sobre o dominio da amostra sobre o software
utilizado, foi solicitado aos respondentes que atribuissem uma nota na escala Likert de 7
pontos sobre seu dominio. A Tabela 24 foi desenvolvida com os resultados das respostas

obtidas compiladas.

Tabela 24 - Dominio do respondente.

N | Média | Desvio Frequéncias e Porcentagens das Notas

padréo T |2 3 |4 5 6 |7

Dominio do 83 6,08 1,271 Frequéncia 2,00 0,00 1,00 5,00 120 21,0 420
respondente % 1,85 0,00 093 4,63 11,1 194 388

Fonte: Elaborado pelo autor.

A anélise da Tabela 24 mostra que 58,2% da amostra pesquisada afirmam possuir
dominio com nota de 6 a 7, 0 que mostra uma boa afinidade dos respondentes com o0s

aplicativos utilizados, isso se reflete na nota média da pergunta, 6,08.

Visando identificar nas empresas quem possuia 0 maior dominio sobre os sistemas
de informacédo da empresa foi compilada a Tabela 25 com as respostas da amostra, que

pode ser vista a sequir. Os dados expostos na tabela anterior apontam que, da amostra



46

pesquisa, 0s proprietarios, com 47% das respostas, sdo quem possui maior dominio sobre

as tecnologias da empresa, seguido pelos funcionarios, com 29% dos casos.

Tabela 25 - Funcionario com maior dominio sobre a tecnologia empregada na loja

| Frequéncia | Porcentual
O proprietario 39 46,99%
Os funcionarios 24 28,92%
O gerente 14 16,87%
Apenas um funcionario 6 7,23%
Total 83 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor.

A sequir foi solicitado aos respondentes que atribuissem uma nota de 0 a 10 sobre
a confianga que eles tinham no sistema de informacao da empresa e nos funcionarios que

operavam oS programas.

Tabela 26 - Escalas de confianca.

N | Média ] Desvio Frequéncias e Porcentagens das Notas
padrao [T 2T 3T 4] 5[ o] /[ s of 10
Confia g Frequéncia 0 0 0 0 4 4 9 23 21 22
8,43 1,372
ngano 3 % 000 000 000 000 37 37 83 2% 1% 20,
Sl 3 4 4
Confia Frequéncia 2 0 0 0 4 5 10 21 17 24
ncanos 8
. 8,23 1,823
funcion 3 % 19 00 00 00 37 46 93 1941 157, 222,
arios

Fonte: Elaborado pelo autor.

O resultado da média para o nivel de confiabilidade no sistema de informacéo
empregado na empresa aponta que a amostra confia em seus aplicativos, visto que a média
final foi de 8,43. Os pesquisados também demonstraram confiar nos funcionarios que

operam 0s programas da empresa uma vez que a média final das notas foi de 8,23.

Buscando entender melhor as relacbes de dominio das tecnologias foram
elaborados cruzamentos da nota que cada respondente atribuiu ao seu dominios dos
sistemas de informacéo e os dados sobre porte da empresa, tempo de atuacdo, ramo e
regido. No caso de proprietarios que responderam o questionario ainda foi cruzada a faixa

etaria e o nivel de escolaridade.

Tabela 27 - Cruzamento dominio T1 x Porte da empresa.

Microempresa Pequena Média Empresa | Grande
Empresa Empresa

Média 6,05 6,04 7,00 7,00
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N 56 24 2 1

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao se analisar o porte da empresa e a resposta dos varejistas quanto ao dominio
das tecnologias empregadas na loja é possivel observar uma homogeneidade nas notas,
as micro e pequenas empresas ficaram com média final de 6,05 e 6,04 respectivamente.
No caso das empresas de maior porte € importante relativizar os resultados devido ao
numero de respondentes, visto que caso um numero maior de empresas de médio e grande

porte tivessem respondido a tendéncia seria de queda nas médias.

Tabela 28 - Cruzamento tempo de atuacio da empresa x dominio de T1I.

Comlanoa| De 6 anos a | Dellanosa ] De 16 anos a | Acimade 20

5 anos 10 anos 15 anos 20 anos anos
Média 6,40 5,95 6,25 6,40 5,68
N 29 20 17 11 31

Fonte: Elaborado pelo autor.

No caso do cruzamento do tempo de atuacdo da empresa e 0 dominio de TI do
respondente vemos que, assim como ocorreu com o cruzamento anterior, ha uma relativa
homogeneidade visto que as notas médias ficam em torno de 6. Um destaque pode ser
feito para a nota média das empresas com mais de 20 anos de atuacdo, onde foi obtida a
menor média 5,68. O que pode ser relacionado ao engessamento dos processos da

empresa ao longo dos anos ou a complexidade dos sistemas utilizados por elas.

Tabela 29- Cruzamento ramo de atuacdo e dominio de TI.

Moda Alimentos | Servigcos | Moéveis e | Informatica e | Outros

artigos eletrdnicos
domeésticos
Média 5,31 6,00 6,07 6,44 6,75 6,21
N 15 20 17 12 9 35

Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim como o ocorrido em outros cruzamentos de ramo de atuagéo, € possivel
observar que o setor de moda continua exibindo menor afinidade com a area de tecnologia
de informacado, o setor ficou com a média mais baixa 5,31. Também é importante destacar
que o setor de alimentos teve a segunda menor média 6,07. Os setores que tiveram o
melhor desempenho nessa analise foram o de mdveis e artigos domésticos e o de

informatica e eletronicos, obtendo notas 6,44 e 6,75 respectivamente.
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Tabela 30 - Cruzamento Zona x dominio em TI.

[1 [2 [3 [4
Média 5,86 6,25 6,15 6,36
N 46 29 20 13

Fonte: Elaborado pelo autor.

A andlise do cruzamento das Zonas estudadas com o dominio apontou para um
menor conhecimento dos sistemas de informacéo no centro da cidade do que nas demais
zonas, tal fato ainda pode ser consequéncia da amostra concentrar mais respondentes no
centro do que nas outras areas, ha inclusive, uma relacdo entre a diminuicdo no nimero

de respondentes e 0 aumento da nota media.

Tabela 31 - Grau de escolaridade do proprietario x dominio da IT.

| Média |N

Ensino Fundamental Incompleto 0,00 0,00
Ensino Fundamenta Completo 7,00 1,00
Ensino Médio Incompleto 5,00 3,00
Ensino Médio Completo 5,78 14,00
Ensino Superior Incompleto 4,60 5,00
Ensino Superior Completo 6,00 29,00
Pos-graduacgéo incompleta 6,33 3,00
Pos-graduacgdo completa 6,17 18,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

A andlise do cruzamento das respostas dos proprietarios sobre o dominio da
tecnologia da informacédo e o grau de instrugdo deles revela um aumento no dominio a
medida que a escolaridade aumenta. Para essa analise foi desconsiderada a faixa de ensino
fundamental completo visto que esta faixa s6 possui um respondente. Vale ainda ressaltar
que o crescimento no dominio de T1 com relacdo a escolaridade sofre uma quebra na faixa

do ensino superior incompleto.

Tabela 32 - Cruzamento faixa etaria do respondente x dominio em TI.

De 19 a 30 anos De 31 a 40 anos | De 41 a 50 anos JAcima de 51 anos

Média 6,30 6,38 5,33 5,27

Através do cruzamento da idade dos proprietarios com a nota do dominio das
tecnologias que sdo empregadas em suas empresas € possivel perceber que as faixas mais
jovens possuem notas médias maiores do que as faixas pertencentes a respondentes mais

velhos. Podemos relacionar isso com o fato de que as geragdes pertencentes as faixas mais
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jovens nasceram inseridas no mundo digital, possuindo assim facilidade em se adaptar a

novas tecnologias.

Ainda buscando entender mais aspectos sobre a maneira como a idade impacta na
percepcdo de confianca do proprietario, foi elaborada a Tabela 33 que cruza as notas
respondidas nas perguntas a respeito da confianga do varejista no sistema de informacéo

da empresa e nas pessoas que operam o sistema com a faixa de idade dos respondentes.

Tabela 33 - Cruzamento Faixa etaria x confianca.

De 19 a 30| De 31 a 40 | De 41 a 50 | Acima de

anos anos anos 51 anos

Confianga nos Média 8,40 8,19 8,50 8,60
sistemas de
informacéo
Confianca nos Média 7,20 7,67 8,17 9,07
funcionarios que
operam o sistema

N 11 28 17 17

Fonte: Elaborado pelo autor.

Aos analisarmos as médias de notas da confianca nos sistemas de informacao é
possivel observar que elas sdo proximas, mas fica dificil fazer qualquer tipo de afirmacgéo
quanto a diferencas nos niveis de confianca entre as faixas devido a amostra pequena.
Ainda com relacdo as notas vemos que todas sdo acima de 8 o que mostra um grau de

confianca alto.

Quanto a confianca nos funcionarios que operam os sistemas de informacéo,
vemos que em faixas mais jovens as notas tendem a ser mais baixas que em faixas mais
velhas, tanto que a medida que a as faixas vao envelhecendo a média vai subindo. No
caso da faixa acima de 51 anos vemos que a média € superior a 9, o que pode indicar,

inclusive, algum grau de dependéncia dos donos.

Tabela 34 - Cruzamento grau de instrugdo x confianca.

Confianga no Sistema | Confianca nos funcionarios que

de Informacéo operam o sistema de informacao

Média Média N
Ensino 0,00 0,00 0

Fundamental
Incompleto



50

Ensino 10,00 10,00 1
Fundamenta

Completo

Ensino Médio 8,67 8,67 3
Incompleto

Ensino Médio 8,67 7,89 14
Completo

Ensino  Superior 7,80 8,60 5
Incompleto

Ensino  Superior 8,16 7,68 29
Completo

Po6s-graduacao 8,67 8,00 3
incompleta

Po6s-graduacao 8,67 8,42 18
completa

Fonte: Elaborado pelo autor.

O cruzamento consegue evidenciar pouca diferenca no nivel de confianca nos
sistemas de informatizacdo entre os graus de escolaridade, devido a baixa amostra, esta
analise ndo esta considerando o ensino fundamental ou qualquer um dos graus de
formacéo incompletos. Com excecdo do ensino superior completo, com média de 8,16,
o0s respondentes com ensino médio completo e pds-graduacdo possuem mesma média,
8,67.

Quanto a confianca nos operadores dos sistemas de informacdo, é possivel
observar que a medida que o grau de escolaridade aumenta, a confianga também aumenta.
Foram usados os mesmos critérios de andlise usados na confianca no sistema de

informagéo.

Deixando de lado a visao do proprietario e voltando a olhar a empresa como um
todo, foi realizado o cruzamento do porte da empresa com a confianca que o0s varejistas
possuem em seu sistema de informag&o e em seus funcionarios que operam os sistemas.
As informacdes deste cruzamento foram sintetizadas na Tabela 35.Erro! Fonte de referéncia

nao encontrada.

Tabela 35 - Cruzamento confianca x porte da empresa.

Microempresa Pequena Média Grande
Empresa | Empresa Empresa
Confianga no Meédia 8,32 8,75 7,50 9,00

Sistema de
Informacao
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Confianga nos Média 8,20 8,33 7,50 9,00
funcionarios  que
operam o sistema de
informacéo
N 76 28 2 2
Fonte: Elaborado pelo autor.

Através da analise das médias é possivel observar que microempresas possuem
menor confianga sobre seu sistema de informacao do que empresas de pequeno porte. Das
empresas de médio e grande porte pouco se pode afirmar visto que a amostra carece de

respondentes de médio e grande porte.

No aspecto de confianga nos funcionarios também é possivel notar uma média
menor nas microempresas do que nas pequenas empresas, 0 que pode indicar que as
microempresas possuem maior receio sobre as ac6es de seus funcionarios. Novamente a
falta de respondentes de grande e médio porte impede de tecer afirmacdes sobre esse tipo

de empresa.

Apds analisar a influéncia do porte da empresa nas médias das notas da confianca
no sistema de informacéo e nos funcionarios que operam o sistema, foi cruzado o tempo
de atuacdo da empresa e a confianca. A intencdo nesse cruzamento é observar qual o
impacto dos anos de atuacao na confianca do respondente.

Tabela 36 - Cruzamento tempo de atuacgdo x confianca.

Comlanoa De 6 De 11 De 16 Acima de
5 anos anosall0 | anosa anos a 20 anos
anos 15anos | 20 anos
Confianca no Meédia 7,95 8,42 9,42 9,00 8,09
Sistema de
Informacéo
Confianca nos Média 7,85 8,11 8,92 7,90 8,45
funcionarios que
operam o sistema
de informacao
N 29 20 17 11 31

Fonte: Elaborado pelo autor.

A primeira observacéo que pode ser feita quanto a influéncia do tempo de atuagéo
na confianca no sistema de informac&o da empresa é que quanto maior o tempo de atuacao
da empresa, mais credibilidade a tecnologia da informacdo passa ao respondente, visto

que ao longo do tempo as medias das notas crescem, com excec¢édo das duas ultimas faixas,
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onde ocorre uma queda nas médias, 0 que poderia estar ligado com a capacidade de

adaptacdo dessas empresas.

Com relacdo a confianca nos operadores do sistema de informacdo também ¢é
possivel observar um aumento nas médias da nota ao longo do tempo. A hipotese que
pode ser levantada com relacdo a esse fendmeno é que ao longo do tempo o sistema fica
mais consolidado na empresa e os funcionarios mais adaptados a ele, havendo menos
chances de erros de operacgdo. O que vai de encontro com o pregado por Bucco e Mucada
(2013), onde os autores falam que hardware e software ndao geram valor sozinho, €é

necessaria uma preparagdo da empresa para isso.

Os dados da regido onde o estabelecimento esta situado e a confianca foram
cruzados em busca de entender se a regido onde o comércio estd localizado pode ter
influéncia sobre a nota atribuida a confianca nos sistemas de informacdo e nos

funcionarios que operam os aplicativos. Para isso a Tabela 37 foi elaborada.

Tabela 37 - Cruzamento zona em relacdo ao centro x confianga.

Zonal | Zona?2 | Zona3 | Zona4

Confianca no Sistema de Meédia 8,29 8,75 8,62 8,00

Informacéo

Confian¢a nos funcionarios que Meédia 8,46 8,29 7,85 7,82

operam o sistema de informacéao

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao analisar as médias dos cruzamentos de confianca no sistema de informacéo e
as zonas, vemos que elas sdo maiores nas zonas 2 e 3, que sdo zonas intermediarias ao
centro, a zona periférica foi a que recebeu menor nota média. O centro, zona 1, teve nota
8,29.

Quanto a confianca nos empregados € possivel notar que quanto mais afastada a
zona é do centro, menor é a média, provavelmente ha a atuagdo de mais alguma outra

variavel nessa relagéo.

O ultimo cruzamento feito com relagdo a confianga € o ramo de atuacdo, foi

elaborada a Tabela 38 para melhor visualizagéo dos dados.
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Tabela 38 - Cruzamento ramo x confianga.

Confianca no Sistema de | Confianca nos funcionarios que
Informacao operam o sistema de informacao
Média Média N
Moda 7,85 8,15 15
Alimentos 7,60 6,93 20
Servigos 9,07 8,07 17
Moveis e artigos 8,44 8,44 12
domésticos
Informatica e 925 9,13 9
eletrénicos
Outros 8,63 8,79 35

Fonte: Elaborado pelo autor.

O ramo que obteve menor média na confianca nos sistemas de informacéo foi o
setor de alimentos, com média de 7,60, seguido pelo setor de moda, com média de 7,85.
Esses dois setores ja haviam apresentado médias baixas em outros indicadores
relacionados a informatizacdo, o que pode representar uma pouca familiaridade dos
varejistas da area com a tecnologia da informacéo. As melhores médias foram nos setores

de servigos e no de informética e eletrdnicos, com médias de 9,07 e 9,25 respectivamente.

Com relacdo a confianga nos funcionarios que operam os sistemas de informacéo
do estabelecimento, a menor média foi no ramo alimenticio, onde sua nota se destaca das

demais, média de 6,93, enquanto todos 0s outros setores mantiveram médias acima de 8.

Uma vez que os dados de confiabilidade no sistema de informacdo e nos
operadores do sistema de informagdes foram analisados e proxima etapa natural é
entender como esse sistema é renovado, ou seja, quando e quais motivos levam a
substituicdo dos equipamentos instalados na empresa. Para isso a Tabela 39 com 0S

resultados da pergunta sobre substituicdo de tecnologia foi confeccionada.

Tabela 39 - Substituicdo de tecnologia.

N Porcentagem | Porcentagem
de casos
Apresentam algum defeito 52 46,8% 62,7%
Eles se tornam lentos 22 19,8% 26,5%
O técnico diz que é hora de trocar 21 18,9% 25,3%
Atingem um determinado tempo de uso 16 14,4% 19,3%
Total 111 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Como a tabela permite observar os defeitos séo a principal causa de substituicdo
dos computadores, a alternativa foi citada pelos respondentes em 62,7% dos casos. A
perda de desempenho foi a segunda causa mais citada, com 26,5% dos casos, muito
préxima a ela esta a influéncia do responsavel pelos reparos dos sistemas de informacéo,

sendo sua orientacdo mencionada em 25,3% dos casos.

Na tentativa de entender melhor o comportamento de substituicdo de tecnologica
de acordo com o porte das empresas foi realizado o cruzamento entre esses dois dados, 0

que originou a Tabela 40.

Tabela 40 - Cruzamento substituicéo de tecnologia x porte da empresa.

Microempresa Pequena Média Grande
Empresa Empresa Empresa
Contagem Contagem Contagem Contagem
Apresentam 0 |38 15 1 2
algum defeito 1 |38 13 1 0
O técnico diz |0 |65 19 1 2
que € hora de
trocar 1|1 9 1 0
Eles se tornam | 0 | 62 20 2 2
lentos 1 |14 8 0 0
Atingem um |0 |69 21 1 1
determinado
tempodeuso |1 |7 7 1 1
N | 76 28 2 2

Fonte: Elaborado pelo autor.

A analise da tabela permite observar que no caso das micro e pequenas empresas
o fator de maior peso para troca dos computadores sé&o o0s defeitos, no caso das
microempresas o segundo fator de maior peso para a troca dos computadores é a opinido
do técnico, enquanto para as pequenas empresas, 0 segundo fator de maior peso é o
desempenho das maquinas. Com relacdo as médias e grandes empresas pouco se pode

afirmar devido ao tamanho da amostra.

4.5.Uso da tecnologia em acdes de marketing

Neste topico serdo exploradas as perguntas realizadas na sessdo “Uso da tecnologia
em agdes de marketing” do questionario. Através da analise dos resultados da tabulagéo
das respostas, bem como o cruzamento de dados levantados pretende-se entender como

0s varejistas pesquisados utilizam as informacOes registradas na loja para otimizar as
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acOes de marketing. Outro ponto a ser abordado nesta parte do trabalho € a comunicagéo

das empresas com seus consumidores.

A primeira pergunta dessa sessdo buscava levantar informacdes se as empresas
pesquisadas realizam analise de vendas e como esta ocorre. Para isso foi elaborada a

Tabela 41 com a sintese dos dados recolhidos.

Tabela 41 - Andlise de vendas.

Frequéncia %
Possuimos um software especializado 41 49,40
Usamos o Excel (ou similar) 25 30,12
Nao 10 12,05
Anotamos em um caderno (ou similar) 6 7,23
Facebook for business e Google Adwords 1 1,20
Total 83 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

A analise dos resultados aponta que a analise dos dados ocorre em 49,40% com ajuda
de um software especializado, e em 30,12% dos casos através de uma planilha eletrénica,
com isso, podemos afirmar que 80,72% da amostra usa algum meio eletronico para
analisar as vendas. Levando em consideracdo essa informacdo os dados de andlise de
vendas serdo cruzados o nivel de informatizacdo do contas a pagar, a receber, da nota

fiscal e do ticket médio. Com isso a Tabela 42.

Tabela 42 - Cruzamento andlise do contas a receber x nivel de informatizacé&o.

Nao Caderno (ou | Excel (ou | Software Facebook for
similar) similar) especializado business e
Google
Adwords
Média Média Média Média Média
Contas a 4,70 6,33 5,56 5,98 7,00
pagar
Contas a 4,60 5,67 5,64 6,37 7,00
receber
Nota 6,50 6,50 6,48 6,49 3,00
Fiscal
Ticket 2,40 4,67 4,40 5,15 7,00
Médio
N 10,00 6,00 25,00 41,00 1,00

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Através da analise da tabela é possivel observar que as médias daqueles que nédo
realizam andlise das vendas sdo abaixo 5, com exce¢do da nota fiscal, que possui fator
governamental envolvido. Com isso, é possivel criar a hipotese que essas empresas ndo

possuem a estrutura necessaria ou subestimam sua parte informatica.

No caso das empresas que afirmaram utilizar um caderno ou similar para fazer a
analise das vendas, vemos que suas notas médias sdo maiores do que 0 grupo que
respondeu nao realizar analise de vendas, neste caso, provavelmente o que ocorre nestes
comércios € que falta um profissional com qualificacdo para realizar as analises de

maneira informatizada.

A analise do grupo que informou utilizar uma planilha eletrdnica para realizar a
analise das vendas revela médias menores do que as do grupo que informou utilizar um
caderno para realizar a anélise das vendas. A hipdtese que pode ser levantada, neste caso,

€ que o grupo subestima sua estrutura de informatica.

Os dois Ultimos casos sdo de empresas que sdo assistidas por programas
especializados para a realizacdo de suas andlises, vemos que devido a isso, contam com
uma estrutura melhor e possuem uma informatizacéo mais eficiente de seus processos, o

que eleva a média desses dois grupos.

Outro fator que deve ser levado em consideracdo com relacédo a realizacdo da analise
de venda e como ela ocorre é o porte da empresa. Visando compreender melhor como

essa relacdo se da na amostra pesquisa foi confeccionada a Tabela 43.

Tabela 43 - Cruzamento porte da empresa x andlise de vendas.

Nao Caderno Excel (ou | Software Facebook
(ou similar) especializad | for
similar) 0 business e
Google
Adwords
Contagem | Contagem | Contagem Contagem Contagem | N
Microempresa 8 4 19 24 1 76
Pequena Empresa 2 2 15 0 28
Média Empresa 0 0 0 2 0 2
Grande Empresa 0 0 1 0 2

A analise do cruzamento dos dados revela que as empresas que ndo realizam a analise

de vendas pertencem ao grupo das micro e pequenas empresas, 0 mesmo 0corre com as
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empresas que informaram realizar anotacdes em cadernos ou similares. E possivel
observar na tabela uma concentracdo das empresas em torno do uso do software

especializado, tal ocorréncia vale para todos os portes de empresa.

Um novo cruzamento foi realizado desta vez usando os dados sobre analise de vendas

e os dados sobre tempo de atuacéo das empresas. Com isso foi elaborada a Tabela 44.

Tabela 44 - Cruzamento anélise de vendas x tempo de atuacao.

Nao Caderno Excel (ou | Software Facebook
(ou similar) especializado | for
similar) business e
Google
Adwords

Contagem | Contagem | Contagem | Contagem Contagem | N
Com1l 1 0 6 12 1 20
anoab
anos
De 6 3 2 6 8 0 19
anos a
10
anos
De 11 1 0 3 8 0 12
anos a
15
anos
De 16 O 1 5 4 0 10
anos a
20
anos
Acima 5 3 5 9 0 22
de 20
anos

Fonte: Elaborado pelo autor.

A analise da Tabela 44 permite observar que as empresas mais jovens possuem maior
grau de informatizacdo da analise das vendas, a medida que a amostra estudada envelhece
o0 grau de informatizacdo cai. Com isso, € possivel criar a hipotese que possuem mais
dificuldades em implementar sistemas de analises de venda, seja por dificuldade de

adaptacdo seja por sua estrutura.

A seguir serdo analisados os dados sobre cadastro de clientes. O intuito dessa questédo
era mapear na amostra se 0s varejistas respondentes possuiam o cadastro e como ele era

realizado. Para ilustrar as respostas foi confeccionada a Tabela 45.
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Tabela 45 - Cadastro de clientes.

N&o | Livro ou ] Planilha | Banco de | Software | Total
fichas (ou | eletrénica | dados (Acess | especifico
similar) (Excel ou | ou similar)

similar)
Frequéncia 9 3 9 9 53 83
% 10,8 3,6 10,8 10,8 63,9 100,0

A andlise dos questionarios respondidos pela amostra permite observar que 63,9%
dos varejistas utilizam um software especifico para o cadastro dos clientes. Apenas 10,8%
da amostra ndo realiza algum tipo de cadastro dos clientes e apenas 3,6% dos lojistas faz
esse registro de maneira ndo eletronica. A seguir esses dados serdo cruzados com o porte

das empresas, permitindo assim realizar uma analise mais rica.

Tabela 46 - Cruzamento cadastro de clientes x porte da empresa.

Né&o Livro ou | Arquivo Planilha Banco de | Software
fichas (ou | texto eletrdnica | dados especifico
similar) (Word ou | (Excel ou | (Acess ou

similar) similar) similar)

Contagem | Contagem | Contagem | Contagem | Contagem | Contagem | N
Microempresa 7 3 0 9 7 30 76
Pequena 2 0 0 0 2 20 28
Empresa
Média 0 0 0 0 0 2 2
Empresa
Grande 0 0 0 0 0 1 2
Empresa

Fonte: Elaborado pelo autor.

A Tabela 46 evidencia que apenas micro e pequenas empresas nao possuem
cadastro de clientes. O registro em manual do cadastro de clientes foi adotado apenas por
3 microempresas, 0 restante da amostra utiliza meios digitais, sendo que o uso de software

especifico foi 0 com mais ocorréncias na amostra pesquisada.

Foi realizado um cruzamento dos dados sobre cadastro de clientes e o tempo de
atuacdo da empresa buscando assim, compreender a relagdo entre esses dois dados. Para

uma melhor visualizacdo a Tabela 47 foi confeccionada.
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Nao Livro ou ] Arquivo | Planilha | Banco de | Software
fichas (ou | texto eletrdnica | dados especifico
similar) | (Wordou | (Excel ou | (Acess ou

similar) | similar) similar)

Contagem | Contagem | Contagem | Contagem | Contagem | Contagem | N
Coml 2 0 0 4 4 10 20
ano a
5 anos
De 6 2 0 0 1 1 15 19
anos a
10
anos
De 11 O 1 0 1 0 10 12
anos a
15
anos
De 16 1 0 0 1 1 7 10
anos a
20
anos
Acima 4 2 0 2 3 11 22
de 20
anos

Fonte: Elaborado pelo autor.

Diferente do que ocorreu no cruzamento analise de vendas e tempo de atuacgdo, ao

cruzar cadastro de clientes e tempo de atuacdo, as relacdes ndo ficaram téo claras, embora

ainda haja uma tendéncia de empresas mais novas possuirem o cadastro de clientes e

informatizados ou ndo possuirem o cadastro de clientes ao passo que lojas mais velhas

acabam possuindo mais casos de auséncia de cadastro de clientes ou de registro manual.

A seguir a os dados de cadastro de clientes foram cruzados com os dados sobre

nivel de informatizacdo do cadastro de clientes. A Tabela 48 foi criada para permitir uma

melhor visualizacdo dos dados e suas relagdes.

Tabela 48 - Cruzamento cadastro de clientes x nivel de informatizacao do cadastro de clientes.

N&o Livro ou | Arquivo Planilha Banco de | Software
ficha (ou | texto eletrénica dados especifico
similar) (Word ou | (Excel ou | (Acess ou

similar) similar) similar)
Média Média Média Média Média Média
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Informatizagdo 1 2 - 6 7 7
Cadastro de
Clientes

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao analisar a tabela percebe-se uma relacao forte entre o nivel de informatizagéo
do cadastro de clientes e a maneira como € realizado o registro do cadastro de clientes,
vemos notas baixas entre 1 e 2 para 0s varejistas que ndo possuem o cadastro ou fazem
ele de forma manual e no caso das formas digitais de registro, vemos que as médias

aumentam a medida que a forma de registro vai ficando mais elaborada.

Através da andlise sobre o cadastro de clientes e da anélise de vendas foi possivel
entender melhor como a amostra pesquisada recupera e trata os dados dentro da empresa,
um dos componentes do Sistema de Informacdo em Marketing (SIM), referente a parte
de sistema de dados interna. A proxima pergunta a ser analisada é sobre busca de
informagdes, mais um componente do SIM, desta vez entrando dentro de sistema de

inteligéncia em marketing, para isso foi confeccionada a Tabela 49.

Tabela 49 - Busca de informagdes de mercado.

Respostas

N Porcentagem
Portais de noticias, sites especializados e cursos online 43 20,19%
Portais de noticias e sites especializados 41 19,25%
Pesquisa concorrentes 38 17,84%
Envia funcionarios a palestras e cursos 29 13,62%
Visitas a empresas e/ou pesquisa empresas 28 13,15%
Programas de TV, jornais ou revistas 27 12,68%
N&o tem tempo 6 2,82%
N&o vé necessidade 1 0,47%
Total 213  100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

E possivel observar na tabela que a maioria dos respondentes opta por buscar
informacdes de mercado em portais de noticia, sites especializados e cursos online, opcao
que foi assinalada em 53,09% dos casos, vale destacar que em 46,91% dos casos 0s
varejistas admitiram pesquisar 0s concorrentes, 0 que mostra que a amostra possui visao

de mercado.

Visando aprofundar a analise as respostas sobre pesquisa de mercado foram

cruzadas com o porte da empresa. Através desse cruzamento sera possivel discriminar
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quais sdo as acGes mais comuns para cada porte de empresa. Para isso foi criada a Tabela

50.

Tabela 50 - Cruzamento pesquisa de mercado x porte da empresa.

Microempresa Pequena Meédia Grande
Empresa Empresa Empresa
Contagem Contagem Contagem Contagem
N&o vé necessidade 1 0 0 0
N&o temos tempo 5 1 0 0
Programas de TV, 20 7 0 0
jornais ou revistas
Envia funcionarios a 20 8 1 0
palestras e cursos
Portais de noticias e 27 13 1 0
sites especializados
Portais de noticias, 29 12 1 1
sites especializados, e
cursos online
Visitas a empresas 15 11 2 0
elou pesquisa
empresas
Pesquisa 27 10 1 0
concorrentes
N 76 28 2 2

Fonte: Elaborado pelo autor.

A analise dos dados nos permite observar que s6 houveram 7 casos onde foi

informado que a empresa ndo realizava nenhum tipo de pesquisa de mercado. Vemos

estratégias de pesquisa de mercado bem diversificadas em todos os portes de empresa.

Uma anéalise mais profunda desse cruzamento fica prejudicada pelo tamanho da amostra

de respondentes.

Na visando observar mudancas de estratégia de pesquisa de mercado em

estabelecimentos de idades distintas foi realizado o cruzamento entre as faixas de anos de

atuacdo e pesquisa de mercado. Com isso, a Tabela 51 foi confeccionada.

Tabela 51 - Cruzamento pesquisa de mercado x tempo de atuacao.

Com 1 ano | De 6 anos a ] De 11 anos | De 16 anos | Acima de

a5 anos 10 anos a 15 anos a 20 anos 20 anos

Contagem | Contagem | Contagem | Contagem | Contagem
Nao vé 0 0 0 0 1

necessidade
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Nao temos 2 1 2 1 0
tempo

Programas de 8 6 5 2 6
TV, jornais ou

revistas

Envia 8 7 5 1 8
funcionarios a

palestras e

cursos

Portais de 11 13 3 4 10

noticias e sites

especializados

Portais de 16 8 7 6 6
noticias, sites

especializados, e

cursos online

Visitas a 11 6 4 3 4
empresas  e/ou

pesquisa

empresas

Pesquisa 14 6 7 4 7
concorrentes

N 20 19 12 10 22

Fonte: Elaborado pelo autor.

O resultado do cruzamento de pesquisa de mercado em funcdo do tempo de
atuacdo nos fornece mais dados sobre o comportamento do varejista da amostra. O
primeiro ponto a ser destacado é que em todas as faixas de idade sdo encontradas
empresas que alegam ndo realizarem pesquisa de mercado. Ainda levando em
consideracdo empresas que alegaram ndo realizar pesquisa de mercado, vemos que em
todas as faixas de idades com excec¢do da Ultima encontramos empresas justificando que
ndo buscam informacdes por falta de tempo. Qualquer outra andlise fica comprometida

devido a baixa amostragem.

Na tentativa de mapear o sistema de pesquisa, outro item do SIM, foi perguntado
aos varejistas se eles realizavam pesquisa com os clientes. Todos os resultados foram

tabulados e organizados na Tabela 52.

Tabela 52 - Pesquisa de marketing.

Respostas
N Porcentagem
N&o 46 36,8%

Realizamos pesquisas sobre a satisfacdo do cliente 31 24,8%
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Realizamos pesquisas sobre a qualidade do atendimento 23 18,4%

Realizamos pesquisas para saber se nosso cliente busca 16 12,8%
um produto diferente

Realizamos pesquisas sobre a disponibilidade de produtos 9 7,2%

Total 125 100,0%
Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao analisar os resultados sobre pesquisa de marketing observa-se que 36,8% dos
respondentes afirmaram nao realizar nenhum tipo de pesquisa com seus clientes. Das
opcodes de pesquisa perguntadas a mais realizada foi a pesquisa de satisfacéo, 24,8% dos
casos. Visando extrair mais informacgdes sobre pesquisa de marketing foi realizado um
cruzamento entre pesquisa de marketing e porte da empresa. O resultado do cruzamento

pode ser visto na Tabela 53.

Tabela 53 - Cruzamento pesquisa de marketing x porte da empresa.

Microempresa | Pequena | Média Grande
Empresa | Empresa Empresa
Contagem Contagem | Contagem ] Contagem
Néo 31 13 1 1
Qualidade do atendimento 14 8 1 0
Satisfacdo do cliente 21 9 1 0
Disponibilidade de produtos 8 1 0 0
Se nosso cliente busca um 15 1 0 0

produto diferente
N 76 28 2 2

Fonte: Elaborado pelo autor.

E possivel observar que a proporcdo de pequenas empresas que alegam nio
realizarem pesquisas de marketing é a maior do grupo pesquisado, 46,43%, entre as
microempresas 0 nimero de empresas que ndo realizam pesquisa de marketing € de
40,79%. Um destaque que pode ser feito é com relacdo a busca por produtos novos, as
microempresas demonstram uma preocupagdo maior em realizar essa pesquisa do que as
demais empresas. Isto pode gerar vantagem competitiva para elas, visto que estreita a

relagdo com o cliente e a empresa passa a ter uma visao voltada para o cliente.

Ainda analisando a pergunta sobre pesquisa de marketing foi realizado um
cruzamento com o tempo de atuacdo das empresas, o resultado deste cruzamento pode ser

Visto na Tabela 54.
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Tabela 54 - Cruzamento pesquisa de marketing x tempo de atuagéo.

Com 1 ano | De6anosa | De 11 anos | De 16 anos | Acima de 20
a5 anos 10 anos a 15 anos a 20 anos anos

Contagem [ Contagem | Contagem | Contagem | Contagem

Nao 10 9 6 5 16
Qualidade do 5 7 4 3 4
atendimento

Satisfacéo do 7 8 6 4 6
cliente

Disponibilidade 1 3 2 2 1
de produtos

Se nosso cliente 5 5 2 2 2
busca um

produto

diferente

N 20 19 12 10 22

Fonte: Elaborado pelo autor.

Através da tabela é possivel notar que as empresas mais antigas, com mais de 20
anos de atuacdo sdo as que mais responderam nado realizar pesquisas de marketing,
72,72% das empresas dessa faixa afirmam nao realizar pesquisas de marketing. Tal fato
pode apontar para empresas com menos foco no cliente e uma maior atencdo aos dados

internos.

A seguir foi perguntado aos varejistas sobre as estratégias de marketing realizada
pela empresa apoiadas nos dados registrados no sistema de informacéo da empresa, nesta
questdo pretendia-se analisar a Gltima fase do SIM, onde ap6s analisar informacdes
internas e externas e ter feito pesquisa de marketing, o varejista comeca a criar as
estratégias de marketing. Para isso foi criada a Tabela 55.

Tabela 55 - Estratégias de marketing apoiadas por Sl.

Respostas

N Porcentagem
Definicéo de precos a serem praticados 48 25,0%
Defini¢éo de quais produtos serdo comercializados 44 22,9%
Escolha de quando e como realizar promocgdes 35 18,2%
Definicéo de quais servicos serdo ofertados 33 17,2%
Escolha de guando e como realizar campanhas de marketing 32 16,7%

Total 192 100,0%
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A primeira analise mostra que a definicdo de precos € a estratégia que mais se

apoia nos dados gerados pelos sistemas de informacéo dos varejistas, 25% das respostas,

seguido pela estratégia de definicdo de mix de produtos, 22,9%. Visando aprofundar a

analise foram realizados novos cruzamentos, o primeiro foi com relacdo ao porte da

empresa.

Tabela 56 - Cruzamento estratégia de marketing com base em T x Tempo de atuacao.

Microempresa Pequena Média Grande
Empresa Empresa Empresa

Contagem Contagem Contagem Contagem

Definigdo de pregos a 32 14 2 0

serem praticados

Definicdo de quais 32 10 2 0

produtos serao

comercializados

Escolha de quando e 23 11 1 0

como realizar

promocdes

Escolha de quando e 21 9 1 1

como realizar

campanhas de

marketing

Definicdo de quais 19 13 1 0

Servicos seréo

ofertados

N 76 28 2 2

Fonte: Elaborado pelo autor

A tabela nos observar que com relacdo as microempresas as estratégias que mais

recebem apoio dos sistemas de informacdo sdo as de definicdo de precos e a de mix de

produtos, no caso das pequenas empresas é a definicdo de precos e a de mix de servigos.

No caso das empresas de maior porte a amostra nao permite fazer afirmacdes precisas.

O segundo cruzamento realizado usando como base as estratégias de marketing

foi com relacdo ao tempo de atuacdo da empresa, neste cruzamento a intengdo era

identificar se haviam diferencas nas estratégias escolhidas entre empresas mais jovens e

empresas mais antigas. Para isso foi elaborado a Tabela 57.

Tabela 57 - Cruzamento estratégias de marketing com apoio da T1 x tempo de atuagéo.

Com 1 ano
a5 anos

De 6 anos a
10 anos

De 11 anos
a 15 anos

De 16 anos
a 20 anos

Acima de
20 anos
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Contagem | Contagem | Contagem | Contagem ] Contagem

Definicéo de 15 9 8 5 11
precos a serem

praticados

Definicéo de 15 6 7 6 10
quais  produtos

serdo

comercializados

Escolha de 11 8 5 4 7
guando e como

realizar

promocdes

Escolha de 7 7 6 3 9
guando e como

realizar

campanhas  de

marketing

Definigéo de 8 7 6 5 7

quais  servicos
serao ofertados

N 20 19 12 10 22
Fonte: Elaborado pelo autor

Ao analisar esse novo cruzamento percebe-se que da amostra pesquisada as
empresas mais jovens de 1 a 5 anos séo as que mais utilizam as informag6es do sistema
de informacdo como base para as estratégias de precos e de mix de produtos, em ambos
0s casos 75% da amostra utiliza, também sao elas as que mais utilizam seus dados para
estratégias de promocdo, 55% da amostra utiliza. No caso de defini¢cdo de companhas e
mix de servigos a faixa que mais utiliza as informacdes da TI como base séo as empresas

da faixa de 11 a 15 anos.

Os resultados da analise permitem criar a hipotese de que empresas mais jovens
tem mais afinidade com os sistemas de informacgéo e se desenvolveram junto com o0s
softwares permitindo ter um nivel de confianca maior em seus dados. No caso das
empresas mais velhas, esse tipo de aplicacdo ndo é natural para elas, demandando mais

tempo para a adaptacdo e gerando mais desconfiancas.

A seguir os dados de analise de estratégias tomadas com base nas informacdes do
sistema de informacdo foram cruzadas com os dados dos respondentes que haviam
afirmado usar meios informatizados para realizar as analises de vendas. Isto gerou a

Tabela 58.
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Tabela 58 - Cruzamento estratégias de marketing com base em T1 x analise de vendas em meios
digitais.

Usamos o0 | Possuimos um | Facebook for
Excel (ou | software business e
similar) especializado Google
Adwords

Contagem Contagem Contagem

Definicdo de precos a 12 30 0

serem praticados

Definicdo de quais 11 29 1

produtos seréo

comercializados

Escolha de quando e 8 20 1

como realizar

promocoes

Escolha de quando e 11 17 1

como realizar

campanhas de

marketing

Definicdo de quais 10 18 1

Servigos seréo

ofertados

N 25 41 1

Fonte: Elaborado pelo autor

O cruzamento realizado consegue apresentar dados sobre o comportamento dos
varejistas que utilizam meios informatizados de andlise de vendas com relacdo as
estratégias de marketing. E importante destacar uma tendéncia dos varejistas que utilizam
softwares especializados realizarem mais decisdes de estratégias em marketing com o

auxilio da Tl do que os que realizam as analises em planilhas eletronicas.

Tal fato pode estar ligado com a maneira como a recuperacdo dos dados € realizada
nos softwares, visto que muitas solucdes empresariais ja fornecem ao usuario informacoes
cruzadas, indicadores e inclusive sugestdes de acBes e estratégias que podem ser
realizadas. E possivel observar o que Wehmeyer (2005) afirma em seu artigo no resultado
obtido na analise dos dados, visto que o0 autor propde que a maneira que a companhia
adota suas estratégias de marketing esta diretamente ligada a forma como a TI esta

integrada aos processos gerenciais.

Visando analisar como os varejistas da amostra realizam a parte de comunicagéo
junto de seus clientes foram elaboradas duas perguntas, uma sobre o envio de e-mail

marketing e uma segunda sobre o uso de midias sociais, que serdo analisadas a seguir.
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A compilacdo das respostas da pergunta sobre envio de e-mail marketing foi

sintetizada na Tabela 59.

Tabela 59 - Envio de e-mail marketing.

Frequéncia | Porcentagem

Nao 30 36,1
N&o, mas usamos outras formas de comunicacéo 21 25,3
Usamos um cadastro de e-mail de clientes 20 24,1
Usamos um programa especifico para envio 12 145
Total 83 100,0

O primeiro ponto a ser observado da Tabela 59 é o fato de que 61,4% dos
respondentes afirmou ndo fazer envio de e-mail marketing. Dos respondentes que
afirmaram utilizar essa forma de comunicacéo 24,1% utilizam o cadastro de clientes como
base para o envio, enquanto 14,5% dos entrevistados afirmam possuir um software

especializado para realizar o servico.

A seqguir foi realizado o cruzamento entre os dados de envio de e-mail marketing
e do porte das empresas respondentes. O principal objetivo desse cruzamento é observar
padrdes de uso da ferramenta entre empresas de portes distintos. Para isso foi criada a

Tabela 60.

Tabela 60 - Cruzamento uso de e-mail marketing x porte da empresa.

Microempresa | Pequena Média Grande
Empresa Empresa Empresa
Contagem Contagem Contagem | Contagem
Nao 23 6 1 0
Ndo, mas usa 15 6 0 0
outras formas de
comunicacao
Usa cadastro de e- 16 4 0 0
mail de clientes
Usa programa 2 8 1 1
especifico
N 76 28 2 2

Fonte: Elaborado pelo autor

O primeiro ponto a ser observado € que da amostra pesquisada ndo € possivel

observar uma relacdo clara entre o porte das empresas e uma preferéncia por uma
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abordagem. Tal fato também pode ser consequéncia do tamanho da amostra. O segundo
ponto a ser destacado € que 30,26% das microempresas ndo faz uso do e-mail marketing,
enquanto no grupo das pequenas empresas 21,43% ndo utilizam essa forma de

comunicacéo.

Das microempresas da amostra que utilizam o e-mail marketing a forma
predominante de envio é com base no cadastro de clientes, representando 21,05% dos
casos, enquanto nas pequenas empresas a forma mais utilizada € atraves de um programa

especifico, representando 28,57% dos casos.

Ap0s ser analisado o envio de e-mail marketing por porte das empresas, foi criada
a Tabela 61 com 0 objetivo de cruzar os dados de envio de e-mail marketing com o tempo
de atuacdo das empresas pesquisadas. O objetivo dessa andlise era observar as diferentes
abordagens entre as faixas etérias.

Tabela 61 - Cruzamento envio de e-mail marketing x tempo de atuacéo.

lab5anos 6 a 10 11 a 15 16 a 20 Acima de

anos anos anos 20 anos

Contagem Contagem Contagem Contagem Contagem

Né&o 7 8 4 2 9

Ndo, mas usamos 5 3 3 6 4
outras formas de

comunicacao

Usamos um 5 8 1 1 5
cadastro de e-mail

de clientes

Usamos um 3 0 4 1 4
programa

especifico para

envio

N 20 19 12 10 22

Fonte: Elaborado pelo autor
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Segmentando por idade de atuacdo o envio de e-mail marketing, é possivel
observar que as faixas de 6 a 10 anos e acima de 20 anos sdo as que possuem maiores
taxas de ndo utilizadores com 42,11% e 40,91% respectivamente. Também é possivel
observar que a faixa que mais utiliza o cadastro de clientes para envio de e-mail marketing
¢ a de 6 a 10 anos, com 42,11% dos respondentes. No caso de uso de um programa
especifico, vemos que a faixa com empresas com idades entre 11 e 15 anos é a que mais

utiliza, 33,33% dos respondentes.

Avancando na questdo de comunicacdo dos respondentes sera analisada as
respostas obtidas quanto ao uso de midias sociais pela amostra. Visando levantar o maior
nimero de dados possiveis, nesta questdo os varejistas tinham a possibilidade de
selecionar mais de uma opc¢do. Visando sintetizar os dados obtidos na questdo foi

elaborada a Tabela 62.

Tabela 62 - Uso de midias sociais.

Respostas

N Porcentagem

Temos uma péagina da loja onde postamos fotos do local, 57 61,3%
de novos produtos, além de promocGes e eventos

Temos uma péagina da loja onde postamos tudo que a 22 23,7%
empresa julga interessante

N&o 9 9,7%
E usada a conta pessoal do proprietario do 5 5,4%
estabelecimento onde postamos as informacdes sobre a

loja

Total 93 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor

Ao observar a tabela é possivel criar a hipdtese de que a amostra possui uma nogéo
minima de gestdo de midias sociais, visto que a maioria dos respondentes afirmou que a
empresa possui uma conta propria nas redes sociais e que esta € empregada para a
divulgacdo estritas da empresa. Outro ponto que vale ser ressaltado € que o uso de contas
do proprietario para divulgacdo da empresa é baixo, 0 que permite mostrar uma separagao
entre 0 ambiente profissional e o pessoal do proprietario. Também foi observado que

9,7% da amostra diz ndo possuir contas em midias sociais.
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Apos essa primeira analise, os dados quanto ao uso das redes sociais foram
cruzados com os de porte das empresas respondentes, buscando entender o
comportamento de cada porte de empresa frente ao uso das midias sociais. Para isso a

Tabela 63 foi desenvolvida.

Tabela 63 - Cruzamento uso de midias sociais x porte da empresa.

Microempresa | Pequena Média Grande
Empresa Empresa Empresa

Contagem Contagem | Contagem | Contagem

Temos uma pagina da loja 42 14 1 0

onde postamos fotos do local,

de novos produtos, além de

promocoes e eventos

Temos uma pégina da loja 13 9 0 0

onde postamos tudo que a

empresa julga interessante

Nao 6 2 1 0

E usada a conta pessoal do 3 2 0 0

proprietario do

estabelecimento onde

postamos as informacg6es

sobre a loja

N 76 28 2 2

A analise do cruzamento permite constatar que entre 7% e 8% das micro e
pequenas empresas pesquisadas ndo possuem midias sociais, dentro desse grupo
aproximadamente 4% das microempresas utilizam a conta do proprietario para

divulgacdo da empresa enquanto 7% das pequenas empresas realizam essa pratica.

Das empresas respondentes € possivel constatar que 72,37% das microempresas
possuem conta da empresa nas midias sociais, ao se analisar as pequenas empresas
constata-se que nesse grupo 82,14% dos varejistas possuem conta da empresa nas redes
sociais. Com relacdo as médias e grandes empresas pouco pode se afirmar devido ao

tamanho da amostra.

Foi realizado um cruzamento do uso das midias sociais e a faixa etaria das
empresas buscando encontrar diferencas no uso desse tipo de comunicagdo entre

empresas mais novas e mais velhas. Para facilitar a analise, a Tabela 64 foi criada.
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Tabela 64 - Cruzamento uso de midias sociais x tempo de atuacao.

lab5anos 6 a 10 11 a 15 16 a 20 Acima de

anos anos anos 20 anos

Contagem Contagem Contagem Contagem Contagem

Néao 1 1 3 1 3
E usada aconta 1 2 1 0 1
pessoal do

proprietario do
estabelecimento
onde postamos
as informacoes

sobre a loja

Temos uma 5 6 4 3 4
pagina da loja

onde postamos

tudo que a

empresa julga

interessante

Temos uma 15 14 7 6 15
pagina da loja

onde postamos

fotos do local,

de novos

produtos, além

de promocoes e

eventos

N 20 19 12 10 22

Fonte: Elaborado pelo autor.

O primeiro fato a ser destacado deste cruzamento é que as faixas etarias com mais
empresas sem comunicacao via redes sociais é a de 11 a 15 anos e a das empresas com
mais de 20 anos, 20% e 13,04% respectivamente, é possivel notar que entre as faixas

etarias das empresas a pouca diferenca na proporcao de empresas que possuem um perfil
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da empresa. Uma amostra maior de respondentes poderia revelar mais detalhes sobre esse

cruzamento.

O dltimo cruzamento realizado com relacdo ao uso das midias sociais pelos
varejistas da amostra foi com relacdo ao ramo da empresa. Tal cruzamento buscou ver as
diferengas entre o uso das redes sociais nos diferentes segmentos. Para isso foi

confeccionada a Tabela 65.

Tabela 65 - Cruzamento uso de midias sociais x ramo de atuacao.

Moda Alimentos | Servicos Moveis e | Informética | Outros
artigos e
domeésticos | eletrdnicos

Contagem | Contagem | Contagem | Contagem | Contagem Contagem

Néao 0 4 0 1 1 3
E usada a conta 1 2 1 0 1 0
pessoal do

proprietario do
estabelecimento
onde postamos
as informagbes
sobre a loja

Temos uma 1 0 6 2 3 10
pagina da loja

onde postamos

tudo que a

empresa julga

interessante

Temos uma 13 9 9 7 6 13
pagina da loja

onde postamos

fotos do local,

de novos

produtos, além

de promocses e

eventos

N 13 15 14 9 8 24

Fonte: Elaborado pelo autor.

A analise da tabela mostra que o ramo de atuacdo que mais possui casos de nédo
uso de midias sociais ¢ o de alimentos, com 26,6% com relacdo ao nimero de
respondentes do setor. Também foi o setor com mais casos de uso da conta do
proprietario, 13,33%. Em termos de perfis de empresa em redes sociais 0 segmento com
maior propor¢do foi o de moda, o que mostra que mesmo o ramo tendo apresentado
problemas com relacdo & informatizagdo em outras partes do questionario, na area de

comunicacdo via midias sociais o setor apresenta bom desempenho.
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Seguindo as analises sobre a comunicacéo realizada pelos varejistas entrevistados,

foi realizada uma pergunta questionando os comerciantes sobre o aviso de clientes sobre

a chegada de algum produto de interesse. Para melhor visualizagdo dos dados a Tabela 66

foi confeccionada.

Tabela 66 - Aviso de clientes sobre produtos.

Respostas

N Porcentagem
Ligamos para nossos clientes 34 20,99%
Mandamos mensagem para nossos clientes 30 18,52%
Envio de e-mail marketing 30 18,52%
Mandamos e-mails 27 16,67%
Né&o 24 14,81%
Enviamos e-mails com promogdes e descontos para bons clientes 8 4,94%
Enviamos mensagem no Facebook 4 2,47%
Enviamos mensagem no Whatsapp 3 1,85%
Enviamos mensagem no Instagram 1 0,62%
Um software especializado envia mensagem 1 0,62%
Total 162 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor.

A partir dos dados dispostos na tabela é possivel observar que a forma mais

incidente de notificacdo dos clientes ainda € via ligacéo, 20,99% dos casos. Os envios de

mensagens e o de e-mail marketing ficam em segundo lugar com 18,52% cada. Na parte

de baixo da tabela ainda € possivel observar que o uso de midias sociais como Facebook,

Whatsapp e Instagram comeca a ser utilizado pela amostra pesquisada.

O segundo cruzamento realizado levando em consideracgéo o aviso de clientes foi

com relacdo ao porte da empresa. A intencdo desse cruzamento é identificar diferencas

de comportamento entre as empresas de diferentes portes. Foi elaborada a Tabela 67 com

os resultados do cruzamento.

Tabela 67 - Envio de mensagem aos clientes x porte da empresa.

Microempresa Pequena Média Grande
Empresa Empresa Empresa
Contagem Contagem Contagem Contagem
N&o 15 8 1 0
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Ligamos para nossos 29 4 1 0
clientes

Mandamos mensagem 22 7 1 0
para nossos clientes

Mandamos e-mails 20 6 1 0
Enviamos e-mails com 4 4 0 0

promogdes e descontos

para bons clientes

Enviamos mensagem 4 0 0 0
no Facebook

Enviamos mensagem 3 0 0 0
no Whatsapp

Enviamos mensagem 1 0 0 0
no Instagram

Um software 0 1 0 0
especializado envia

mensagem

N 76 28 2 2

Fonte: Elaborado pelo autor,

E possivel observar que na amostra estudada, o uso de midias sociais como
ferramenta de comunicacdo de disponibilidade de produtos de interesse dos clientes sé é
utilizado por microempresas, por outro lado, somente empresas de pequeno porte

sinalizaram usar programas especificos para realizar esse tipo de aviso.

O uso das midias sociais por parte das microempresas pode ser considerado uma
maneira de suprir uma caréncia de recursos que empresas desse porte comumente
possuem, além disso, tal ferramenta pode se revelar um diferencial competitivo para o

segmento visto que torna a empresa mais préoxima do seu cliente.

Foi realizado um cruzamento entre a comunicacao da disponibilidade de produtos de
interesse aos clientes e o tempo de atuacdo da empresa. Os resultados dos cruzamentos

foram sintetizados na Tabela 68.

Tabela 68 - Cruzamento envio de mensagem os clientes x tempo de atuacéo.

Comlano ] De 6 anos a | De 11 anosa | De 16 anos a | Acima de 20
a5 anos 10 anos 15 anos 20 anos anos

Contagem | Contagem Contagem Contagem Contagem

Né&o 6 8 2 3 5

Ligamos para 8 7 8 3 8
nossos clientes



76

Mandamos 11 5 5 3 6
mensagem para
nossos clientes

Mandamos e- 7 6 5 5 4
mails

Enviamos e- 3 2 1 1 1
mails com

promogoes e

descontos para
bons clientes

Enviamos 1 1 0 0 2
mensagem no
Facebook

Enviamos 0 2 0 0 1
mensagem no
Whatsapp

Enviamos 0 1 0 0 0
mensagem no
Instagram

Um software 0O 0 0 1 0
especializado
envia mensagem

N 20 19 12 10 22

Fonte: Elaborado pelo autor.

O primeiro fato observado neste cruzamento € que o uso das midias sociais como
ferramenta de comunicacgdo ficou restrita as empresas mais jovens, com concentracdo
maior na faixa dos 6 a 11 anos. O uso de software especializado para a atividade teve
ocorréncia apenas na faixa de empresas 16 a 20 anos. Esses dois fatos podem indicar que
empresas mais novas possuem maior flexibilidade em adotar ferramentas alternativas
para se comunicar com os clientes, enquanto empresas com mais tempo de atuacdo, talvez

por disporem de mais recursos, investem em soluc@es mais especializadas.

Também foi observado que de maneira geral as empresas da amostra possuem uma
tendéncia em utilizar meios de comunicacdo mais tradicionais para a atividade. Nao é
descartada a possibilidade de que, em uma amostra maior, os dados e comportamentos

observados poderiam se alterar.

Os dados sobre aviso de clientes foram cruzados com os dados coletados sobre
cadastro de clientes, com isso foi possivel entender melhor como a amostra explora o

cadastro de clientes.

Tabela 69 - Cruzamento aviso de clientes x cadastro de clientes.
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Nao Livro  ou | Arquivo Planilha Banco de | Software
fichas  (ou | texto eletronica | dados especifico
similar) (Word ou | (Excel ou ] (Acess ou

similar) similar) similar)

Contagem Contagem Contagem | Contagem | Contagem ]| Contagem

Né&o 4 0 0 3 3 14

Ligamos 2 3 0 4 4 21
para nossos
clientes

Mandamos 4 1 0 3 3 19
mensagem

para nossos

clientes

Mandamos 3 0 0 1 2 21
e-mails

Enviamos 0 0 0 1 2 5
e-mails com

promocdes e

descontos

para bons

clientes

Enviamos 1 0 0 1 0 2
mensagem

no

Facebook

Enviamos 0 0 0 1 0 2
mensagem

no

Whatsapp

Enviamos 0 0 0 0 0 1
mensagem

no

Instagram

Um 0 0 0 0 0 1
software

especializad

0 envia

mensagem

N 9 3 0 9 9 53

Fonte: Elaborado pelo autor

A anélise da tabela revela 4 empresas que ndo possuem cadastro de clientes e ndo
avisam os clientes sobre a disponibilidade de produtos, € possivel observar que na amostra
pesquisada existem empresas que ndo possuem o cadastro de clientes informatizados e
ainda assim realizam esse tipo de comunicagdo. Conforme o cadastro de clientes se torna
mais informatizado é possivel observar que as formas de notificar os clientes se tornam
mais diversificadas, permitindo assim, criar a hipdtese de que hd uma relagéo direta entre

os dois dados estudados.
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O ultimo cruzamento realizado utilizando os dados de notificacdo de clientes da
disponibilidade de produtos de interesse foi com os dados de envio de e-mail marketing.
O objetivo desse cruzamento € ver se as duas perguntas de comunicagao possuem relacéo,

para isso foi elaborada a Tabela 70.

Tabela 70 - Cruzamento aviso de clientes x envio de e-mail marketing.

Nao N&o, mas usa Usa 0 Usa programa
outras formas cadastro de especifico para
de e-mail de envio
comunicacio clientes

Contagem  Contagem Contagem Contagem

Nao 15 7 1 1
Ligamos para 9 10 11 4
nossos clientes

Mandamos 8 9 8 5
mensagem  para

nossos clientes

Mandamos e- 5 5 10 7
mails

Enviamos e-mails 0 0 4 4
com promocgoes e

descontos para

bons clientes

Enviamos 3 0 1 0
mensagem no

Facebook

Enviamos 1 0 2 0
mensagem no

Whatsapp

Enviamos 0 0 1 0
mensagem no

Instagram

Um software 0O 0 0 1

especializado
envia mensagem

Fonte: Elaborado pelo autor.

E possivel observar que os varejistas que informaram néo realizar a pratica de e-
mail marketing e os que utilizam o cadastro de clientes para envio de e-mail marketing
também utilizam midias sociais para avisar seus consumidores. No caso dos respondentes
que informaram n&o realizar a pratica de e-mail marketing mas que realizam outras
formas de comunicacdo é possivel observar que os meios utilizados para notificar clientes

sd0 mais tradicionais.
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Outra observacédo que pode ser feita com relacdo a essa tabela é que as empresas
que afirmaram realizar a pratica de e-mail marketing utilizam s&o mais ativas com relacéo
ao envio de promocdes, softwares especializados e descontos. Uma hipdtese que pode ser

criada é que estas empresas possuem 0s processos de comunicacdo mais formalizados.

A Ultima anélise a ser feita é com relagcdo ao CRM, foi perguntado os varejistas da
amostra como é realizada a escolha de clientes potenciais para o envio de propagandas,

ofertas e promocdes. A Tabela 71 foi confeccionada para melhor ilustrar esses dados.

Tabela 71 - Escolha de clientes potenciais.

Respostas

N | Porcentagem
Nao, a empresa ndo realiza essa pratica 33 31,7%
Escolhemos um bairro ou regido 11 10,6%
Enviamos para todos 0s nossos clientes cadastrados 21 20,2%
Enviamos para clientes que compram com maior frequéncia 9 8,7%

Através do histérico de compras dos clientes escolnemos quem 18  17,3%
deve receber

Enviamos para clientes que possuem maior ticket médio 2 1,9%
Enviamos para os clientes fiéis a loja 10 9,6%
Total 104 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor.

A analise dos resultados mostra que 31,7% dos respondentes afirmou ndo realizar
a escolha de clientes potenciais, também vale destacar quem 20,2% dos varejistas envia
para todos os fregueses que estdo no cadastro de clientes. O restante da amostra disse

realizar algum tipo de filtro para escolher clientes potenciais.

Foi realizado um cruzamento da escolha de clientes potenciais e o porte das
empresas respondentes visando identificar diferencas de comportamento entre empresas
de diferentes portes. Para melhorar a visualizacdo dos cruzamentos foi confeccionada a

Tabela 72.

Tabela 72 - Cruzamento entre escolha de clientes potenciais e porte de empresas.

Microempresa Pequena Média Grande
Empresa Empresa Empresa
Contagem Contagem Contagem Contagem
N&o, a empresa ndo 26 6 1 0
realiza essa pratica
Escolhemos um bairro 6 5 0 0

ou regido
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Enviamos para todos 14 7 0 0
0s nossos  clientes

cadastrados

Enviamos paraclientes 7 2 0 0

que compram com
maior frequéncia

Através do histéricode 11 6 1 0
compras dos clientes

escolhemos quem deve

receber

Enviamos paraclientes 1 0 1 0
que possuem maior
ticket médio

Enviamos para o0s 9 0 1 0
clientes fiéis a loja
N 76 28 2 2

A analise dos dados da tabela revela que as microempresas sdo 0 grupo que menos
realiza a escolha de clientes potenciais, 34,21% dos respondentes. Tal afirmacao permite
estabelecer relagdo com a segunda préatica mais realizada pelas microempresas, 0 envio
de propagandas e promocdes para todo o cadastro de clientes, 18,42%, visto que uma vez
que ndo é estabelecido um publico alvo a solucdo é enviar para todos 0s possiveis

compradores.

Levando em consideragdo as pequenas empresas, vemos que a pratica do envio de
promocdes e propagandas para todo o cadastro de clientes é comum a 25% das
respondentes, enquanto 21,42% da amostra afirma enviar propagandas e promocdes de

forma mais direcionada a clientes com histérico de compras maiores.

As empresas de médio e grande porte ficaram de fora da analise devido ao

tamanho que estes dois grupos representam da amostra pesquisada.

O ultimo cruzamento realizado foi usando os dados sobre escolha de clientes
potenciais para envio de propaganda e o tempo de atuacdo das empresas da amostra. O
principal intuito desse cruzamento € observar se ha diferenca na selecdo de compradores
potenciais entre empresas mais jovens e empresas mais velhas. Os dados foram

compilados na Tabela 73.

Tabela 73 - Cruzamento selecdo de clientes potenciais x tempo de atuacao.

la5anos | 6a10 11a15 16220 Acima de
anos anos anos 20 anos

Contagem | Contagem | Contagem | Contagem | Contagem
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N&o, a empresa néo realiza
essa pratica

Escolhemos um bairro ou
regido

Enviamos para todos 0s
nossos clientes cadastrados

Enviamos para clientes que
compram com maior
frequéncia

Através do histérico de
compras dos clientes
escolhemos quem deve
receber

Enviamos para clientes que
ossuem maior ticket médio
Enviamos para os clientes
fiéis a loja

N

20

10

19

1 4 10
5 1 1
4 5 3
1 2 3
2 1 5
0 0 1
1 1 3
12 10 22

A tabela mostra que as empresas pertencentes a faixa dos 6 a 10 anos sao as que

menos realizam a escolha de clientes potenciais, 52,63%, seguidas pelas empresas acima

de 20 anos, 45,45%. Das empresas acima de 20 anos que fazem a escolha de clientes

potencial, a abordagem mais adotada é através do historico de compras, 21,05%. Com

relacdo ao uso do histérico de compras como base de escolha ainda é possivel observar

que esta préatica € a mais recorrente ao longo das faixas etarias.
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5. Consideracodes Finais

O presente trabalho buscou identificar como o varejista piracicabano utiliza a
tecnologia da informacao para auxiliar na tomada de decisdo em marketing. Através de
uma revisdo de literatura explorando areas como a implantacdo de tecnologia de
informacdo em empresas, tecnologia da informacdo em marketing, tecnologia da
informacao em micro e pequenas empresas, entre outras areas relacionadas, foi construida

uma base utilizada na elaboracéo, analise e discussdo dos questionarios.

E possivel observar que os objetivos que haviam sido criados para esse trabalho
foram cumpridos visto que, o trabalho tinha como objetivos especificos: a) realizar um
levantamento das tecnologias de informacdo utilizadas pelos varejistas; b) levantar
motivos que levaram os varejistas a informatizar e a adiar o processo; c) levantar dados
sobre o nivel de informatizacdo da area; d) observar motivos que levam o comerciante a
realizar a substituicdo dos equipamentos eletrdnicos; €) analisar o uso dessas tecnologias
no processo de tomada de decisdo em marketing. A seguir cada um dos objetivos sera

discutido.

Antes de entrar nos resultados dos objetivos especificos é importante caracterizar a
amostra estudada, composta por 108 comerciantes. Vemos que 0 varejo piracicabano
assim como IBGE (2014) e SEBRAE (2013) haviam afirmado, é formado em sua maioria
por micro e pequenas empresas, 96,3% da amostra, com tempo médio de atuacdo de 16
anos e em sua maioria concentrados no centro da cidade, 42,6%. Ainda é possivel
observar que a maioria dos pagamentos realizados aos comerciantes € através do cartdo
de credito, 30% e dinheiro 16,7%.

Uma vez caracterizada a amostra estudada, serdo abordados os objetivos especificos.
Do levantamento das tecnologias de informacédo utilizados, é possivel observar que os
respondentes do questionario possuem em média 10 computadores por estabelecimento,
utilizam principalmente planilhas eletrénicas, 24,2%, editores de texto 23,7% e
programas proprios 17,1%. Além disso 50,3% da amostra utiliza celulares, além de

maquinas de cartdes 34,4% como equipamento de auxilio as opera¢des da empresa.

Ao analisar os motivos que levaram os varejistas a se informatizar vemos que as
médias mais altas foram o de ficar a frente dos concorrentes, média de 4,69 e atender

exigéncias governamentais, 4,64, é possivel ainda observar que os fatores governamentais
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influenciaram de maneira mais forte microempresas e pequenas empresas e no caso do

ficar a frente da concorréncia as empresas de médio porte.

Em ambos os casos as médias foram maiores nas zonas mais afastadas do centro e em
empresas mais velhas. Com relacdo ao ramo de atuagdo das empresas vemos que as
maiores médias nos motivos citados foram de empresas de mdveis e artigos domésticos
5,89 e servicgos 5,21 para informatizamos para ficar a frente dos concorrentes e no caso
de exigéncias governamentais, vemos que as maiores médias ficam com empresas de

moda 5,38 e empresas categorizadas em outros 5,04.

No caso das empresas que responderam nao terem seus processos informatizados,
trata-se de um grupo composto por 25 varejistas de microempresas ou pequenas
empresas, que elencaram como principais motivos para a ndo informatizagao a falta de

dinheiro, 38,5% e o fato de tudo parecer estar bem 34,8%.

Desta amostra 15 respondentes eram proprietarios das lojas e possuiam nivel de
instrucdo que ia de ensino médio completo 33,3%, superior completo 26,7% e pos-
graduacdo completa 40%. Zontanos e Anderson (2004), Nieto e Santamaria (2010) e
Donnelly (2012) podem ser aplicados a realidade da amostra, visto que 0s autores
defendem que existe uma forte influéncia do fator financeiro na informatizacédo, além de
0S autores pregarem que no caso de micro e pequenas empresas decisdes estratégicas
ficam restritas a racionalidade limitada dos proprietarios.

Ao realizar o levantamento do nivel de informatizacdo da regido de Piracicaba, vemos
que em geral, a amostra possui média de 5,63 (média das médias das notas de cada
processo perguntado), e levando em consideragdo que a escola ia até 7, trata-se de uma

amostra com um bom nivel de informatizacédo de processos.

Verificando os processos de maneira individual € preciso destacar o ticket médio,
como sendo o detentor da pior média, 4,58. A emisséo de nota fiscal possui a maior media
dos itens pesquisados, 6,45, devido a forte fator governamental. E importante observar
gue processos mais complexos como o ticket médio ou gestdo de estoque acabam
possuindo notas mais baixas, o que pode ser consequéncia da falta de pessoas qualificadas

ou de solucdes que se encaixem nas demandas da empresa.

Ainda com relacdo ao nivel de informatizacdo quanto menor o porte da empresa

menores sdo as notas medias delas, o que pode estar relacionado tanto com falta de
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capacidade técnica quanto com falta de dinheiro para informatizacdo, este Gltimo
argumento se baseia Zontanos e Anderson (2004), Nieto e Santamaria (2010) e Donnelly
(2012), onde os autores apontam que as diferengas do grau de informatizacdo de empresas

de porte diferentes é fruto da desigualdade financeira.

Outro ponto observado no nivel de informatizagdo da amostra estudada é que as
empresas com mais de 20 anos possuem as menores notas nos niveis de informatizacéo.
Além disso, empresas do ramo de Informéatica e Eletronicos e Moveis e Artigos
Domeésticos possuem o melhor desempenho no nivel de informatizacdo, com médias 5,88

e 5,99 respectivamente.

Ao analisar motivos que levam comerciantes a fazer a substituicdo de tecnologias, foi
possivel observar que o fator defeito foi considerado e de maior relevancia por 46,8% da
amostra, tal fator é encarado com mesmo grau de relevancia por todos os portes de
empresa. Tanto no caso de microempresas quanto no caso de pequenas empresas O
segundo fator que mais impacta na tomada de decisdo de substituicdo de tecnologias é a

opinido do técnico.

As compilacdes dos dados sobre uso das tecnologias no processo de tomada de
decisdo em marketing mostram que os varejistas de Piracicaba apresentam médias altas
no quesito estrutura de TI, a grande maioria das empresas possui softwares especializados
e aplicativos que auxiliam na organizagéo e recuperacdo dos dados, 0 maior problema
percebido esta na utilizacdo e cruzamento das informacGes. Tal fato segue a linha de
raciocinio de Bucco e Mucada (2013) que pregam que software e hardware ndo criam

valor isoladamente, é necessario a preparacao dos varejistas.

E possivel observar que os comerciantes possuem interesse em buscar informacdes
novas e tem interesse em novas tecnologias, mas falta capacitacdo aos comerciantes para
transformar as informacdes e dados gerados em conhecimento, o que segundo Ramaj e
Bazini (2013) é necessario para se ter vantagem competitiva, com isso, fica evidente que
as tecnologias possuidas pelos varejistas de Piracicaba ainda ndo atingiram seu pleno

potencial, reafirmando o que Barbosa e Nassif (2012) pregam sobre as organizagdes.

O presente trabalho contribui para a teoria de tecnologia da informacdo no varejo,
marketing de varejo, estratégia de marketing e marketing de varejo uma vez que abordou

0 uso da tecnologia da informagdo como ferramenta de auxilio & tomada de deciséo no
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varejo de Piracicaba. Com isso, o trabalho ainda contribui por caracterizar uma cidade de

meédio porte como Piracicaba a luz dessas teorias.

Do ponto de vista gerencial as informacdes sintetizadas neste trabalho abrem
oportunidades para que varejistas, 6rgdos governamentais e instituicdes criem estratégias
novas, cursos de capacitacdo, politicas publicas e novas abordagens, uma vez que sdo
fornecidas informac@es sobre caracteristicas do varejo de Piracicaba, praticas adotadas

atualmente, potencialidades e deficiéncias que 0 comercio apresenta.

Este trabalho apresenta limitagcbes que para futuras pesquisas devem ser sanadas
visando aumentar a relevancia de producbes na area, sdo elas: a aplicacdo dos
questionarios em um curto periodo de tempo, uma pequena amostra. Além disso as

escalas utilizadas no trabalho ndo foram validadas.

Para os futuros trabalhos recomenda-se buscar escalas validadas ou encontrar meios
de validar as escalas apresentadas, adicionar questfes que consigam levantar os nomes e
funcionalidades dos softwares proprios, adicionar questdes que possam aprofundar o
papel das redes sociais no varejo e por Ultimo, adicionar questfes sobre o uso de empresas

de consultoria pelas empresas.
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Apéndice

Uso da tecnologia da informacéo como ferramenta de
auxilio a tomada de decisdo de Marketing de Varejo em
Piracicaba

Essa pesquisa faz parte de um trabalho de conclusdo de curso de Administracao da
ESALQ/USP realizado com o apoio da ACIPI — Associa¢do Comercial e Industrial de Piracicaba.
Todas as informacdes sao sigilosas, sem identificacdo do respondente e serdo utilizadas para
fins académicos.

*QObrigatério

Qual é seu cargo? *
Marcar apenas uma oval.

Proprietario(a)
Gerente

Vendedor(a)

Outro:

Género *
Marcar apenas uma oval.

Masculino

Feminino

3.
Sua idade (em anos completos) *

Grau de escolaridade *
Marcar apenas uma oval.
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Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Incompleto
Ensino Médio Completo

Ensino Superior Incompleto
Ensino Superior Completo
Pés-graduacdo incompleta

Pds-graduacao completa

A empresa

5.
Bairro em que a empresa esta situada *

No caso da empresa nao estar situada no Centro, favor especificar o bairro na opgao
"outro". Marcar apenas uma oval.

Centro

Outro:

Em que ano a empresa iniciou suas operacdes? *

NUmero de funcionarios na empresa (incluindo
VOCe) *

Qual é o principal ramo de atuagdo da empresa? * Marcar
apenas uma oval.



eletrénicos moda
farmacos ferramentas
mdveis alimentos
perfumes e
cosmeéticos
decoracao
informdtica auto-
pecas telefonia
materiais de
construgao
brinquedos e

presentes papelaria e

livros Outro:

Parte fisica

9.
Quantos computadores/notebooks a loja possui? *

10.
Além dos computadores/notebooks sdo utilizados outros equipamentos eletrénicos para
as operacdes da empresa? Quais? * Marque todas que se aplicam.

Celulares

Tablets

Maquina de cartées
RFID

QR Code

Outro:

11.
Dos aplicativos a seguir selecione todos os que a empresa utiliza * Marque
todas que se aplicam.
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Microsoft Excel (ou similares)
ERP (Oracle, Totvs entre outros)
Banco de dados

Programa proprio

Microsoft Word (ou similares)

Microsoft PowerPoint (ou similares)

Software de CRM (Customer Relationship Management)

Outro:

12.
As vendas, compras, estoques ou outros processos sdo informatizados na sua empresa? *
Marcar apenas uma oval.

sim (todos/alguns) ndo Ir

para a pergunta 42.

Atividades e Substituicdo de Tecnologia

13.
Indique todas as atividades que sédo executadas no computador * Marque
todas que se aplicam.

Atividades bancdrias

Gestdo de estoque

Vendas

Desenvolvimento de agdes de marketing

Compras

Contabilidade

Outro:

14.
Meus computadores sdo trocados quando * Marque
todas que se aplicam.
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apresentam algum defeito o técnico diz que é hora de trocar eles se tornam
lentos atingem um determinado tempo de uso (trocamos os computadores

periodicamente)

Nivel de informatizacéo
Marque o nivel de informatizacdo das diferentes atividades da sua empresa, variando entre 1
(nenhum) e 7 (totalmente informatizado)

15.
Qual é o nivel de informatizacdo da lista de precos? * Marcar
apenas uma oval.

nenhum totalmente informatizado

16.
Qual é o nivel de informatizacéo do controle de estoque? *
Marcar apenas uma oval.

nenhum totalmente informatizado

17.
Qual é o nivel de informatizagdo do cadastro de clientes? *
Marcar apenas uma oval.

nenhum totalmente informatizado

18.
Qual é o nivel de informatizagdo do cadastro de fornecedores? * Marcar
apenas uma oval.

nenhum totalmente informatizado

19.
Qual é o nivel de informatizacdo do contas a pagar? * Marcar
apenas uma oval.
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1 2 3 4 5 6 7

nenhum CD CD CD CD Q CD CD totalmente informatizado

20.
Qual é o nivel de informatizagdo do contas a receber? * Marcar
apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

nenhum C:) C:) C:) C:) O C:) C:) totalmente informatizado

21.
Qual é a forma mais incidente de pagamento pelos clientes?
Marcar apenas uma oval.

Dinheiro
Cheque
Débito

Crédito

00000

Crediario

22.
Qual é o nivel de informatizacdo da emissao de nota fiscal *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

nenhuma CD C:) C:) CD C:) C:) CD totalmente informatizado

23.
Qual é o nivel de informatizag&o do controle do ticket médio da loja? * Marcar
apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

N3o tem C) CD C) CD CD C) CD Totalmente informatizado

Por qué informatizar?
Das afirmac0Oes a seguir marque na escala seu grau de concordancia, variando entre 1
(discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente)

24,
Informatizamos para acompanhar os concorrentes * Marcar
apenas uma oval.



25.

26.

27.

28.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo () () () () () (O ()

totalmente

Informatizamos para nos manter a frente de nossos concorrentes * Marcar
apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo ) () () () () () (D

totalmente

Informatizamos porque deu certo com a concorréncia * Marcar
apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo () () () () () (O ()

totalmente

Demorou um pouco, mas acabamos nos informatizando *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo ) () () () (O CH (D

totalmente

Informatizamos para atender exigéncias governamentais *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo () () () () () (O ()

totalmente

Uso da tecnologia em ac¢des de marketing

29.

A empresa faz andlise das suas vendas? * Marcar
apenas uma oval.

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

95
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Nao

Anotamos em um caderno (ou similar)

Usamos o Excel (ou similar)

Possuimos um software especializado
Outro:

30.
A empresa possui cadastro de clientes? * Marcar
apenas uma oval.

Nao

A empresa possui um livro ou fichas onde fazemos essas anotagdes
Usamos um arquivo texto (Word ou similar)

Usamos uma planilha eletronica (Excel ou similar)

Possuimos um banco de dados (Acess ou similar)

Usamos um software especifico Outro:

31.
A empresa busca informagdes de mercado? (Marque uma ou mais) * Marque
todas que se aplicam.

N3o, a empresa ndo vé necessidade

Nao, ndo temos tempo

Nos informamos atraves de programas de TV, além de jornais e revistas
Mandamos nossos funcionarios a palestras e cursos da area de atuacdo
Pesquisamos informacgGes em portais de noticia e sites especializados

Pesquisamos informagGes em portais de noticias e sites especializados, além de
cursos online

Fazemos visitas a empresas da nossa area e/ou pesquisamos como elas estdo
atuando Pesquisamos os

nossos concorrentes QOutro:

32.
Enumere quais estratégias de marketing a empresa realiza apoiadas nos dados
registrados em seu sistema de informética Marque todas que se aplicam.
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Definicdo de precos a serem praticados
Definicdo de quais produtos serdao comercializados
Escolha de quando e como realizar promogoes

Escolha de quando e como realizar campanhas de marketing (folhetos, outdoors,
envio de e-mais etc)

Definicdo de quais servicos serdo ofertados

Outro:

33.
A empresa envia e-mail marketing? * Marcar
apenas uma oval.

Nao

N&o, mas usamos outras formas de comunicagio
Usamos um cadastro de e-mail de clientes
Usamos um programa especifico para envio

34.
A empresa avisa a clientes especificos quando produtos do interesse deles esta
disponivel? (Marque uma ou mais) * Marque todas que se aplicam.

N3o

Ligamos para nossos clientes

Mandamos menssagem para nossos clientes

Mandamos e-mails

Enviamos e-mails com promogdes e descontos para bons clientes

Outro:

35.
Como a empresa escolhe os clientes potenciais para envio de propagandas, ofertas e
promocdes?
Marque todas que se aplicam.
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N3o, a empresa ndo realiza essa pratica

Escolhemos um bairro ou regido

Enviamos para todos os nossos clientes cadastrados

Enviamos para clientes que compram com maior frequéncia

Através do histérico de compras dos clientes escolhemos quem deve receber

Enviamos para clientes que possuem maior ticket médio

Enviamos para os clientes fiéis a loja

Outro:

36.
A empresa usa as midias sociais (Facebook, Instagram etc)? (Marque uma ou mais) *
Marque todas que se aplicam.

N3o

E usada a conta pessoal do proprietario do estabelecimento onde postamos
informacdes sobre a loja

Temos uma pagina da loja onde postamos tudo que a empresa julga interessante
(nd0o so relacionado a empresa)

Temos uma pagina da loja onde postamos fotos do local, de novos produtos, além de
promocgoes e eventos

Outro:

37.
A empresa faz algum tipo de pesquisa com seus clientes? (Marque uma ou mais) * Marque
todas que se aplicam.

Nao

Realizamos pesquisas sobre a qualidade do atendimento

Realizamos pesquisas sobre a satisfacdo do cliente

Realizamos pesquisas sobre a disponibilidade de produtos

Realizamos pesquisas para saber se nosso cliente busca um produto diferente

Outro:

Confiabilidade no uso das tecnologias

38.



99

Qual é seu dominio sobre as tecnologias utilizadas na loja? *
Marcar apenas uma oval.

Nenhum dominio Total dominio

39.
Quem tem mais dominio sobre as tecnologias utilizadas na loja? * Marcar
apenas uma oval.

O proprietdrio
O gerente

Os funcionarios
Apenas um

funcionario

40.
De 0 a 10 qual é a nota que vocé atribui & confianca que tem nos sistemas de
informacédo da empresa? * Marcar apenas uma oval.

41.
De 0 a 10 qual é a nota que vocé atribui a confianca que vocé tem nos funcionarios que
operam seus sistemas de informacdo da empresa? * Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ir para a pergunta 43.

Raz0es para ndo informatizar ou adiar o0 processo

42.
Das opc¢des a seguir indique quais levam a empresa a ndo informatizar ou adiar o
processo de informatizacdo Marque todas que se aplicam.
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Falta dinheiro para informatica

Faltam funciondrios que saibam informatica

O Governo ndo exige

Tudo parece estar bem do jeito que esta

Os concorrentes também ndo fazem uso de tecnologia

Qutro:

Informagdes opcionais
Nesta sessdao vocé ndo é obrigado a preencher nenhum dos campos.

Caso NAO queira fornecer as informacdes pedidas aqui, vocé pode simplesmente apertar o
botdo "AVANCAR".

FAVOR NAO FECHAR O QUESTIONARIO SEM APERTAR O BOTAO "AVANCAR" SENAO SUAS
RESPOSTAS NAO SERAO REGISTRADAS .

43,
Faixa de faturamento mensal Marcar
apenas uma oval.

Até RS 5.000,00
Acima de RS 5.000,00 até RS 60.000,00
Acima de RS 60.000,00 até RS 300.000,00

Acima de RS 300.000,00

44,
Caso a empresa tenha interesse em receber
um relatdrio com as conclusfes dessa
pesquisa, favor indicar abaixo um e-mail para
contato
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