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PREFACIO

A presente obra oferece ao leitor uma reflexéo de perguntas e respostas
em: como posso trazer o contetido pesquisado e elaborado como fontes de
caminhos para uma gestao de exceléncia e eficacia neste livro? Quero aqui
registrar 0 compromisso do Senac para com seus apoiadores, empresarios
do comércio de bens, servigos e turismo.

O momento de transformac&o digital que a sociedade vem passando,
requer analises nos processos da gestdo corporativa e da préopria sociedade.

Nos, seres humanos, cada vez mais buscamos experiéncias a serem
vividas, haja vista que a internet, através das suas facetas, disponibiliza
plataformas, sites, streamings e outras formas de visualizar 0 mundo virtual,
e que nos levam a viajar para além das nossas relagoes fisicas.

O varejo vem passando por transformagbes das mais diversas: do
fisico ao e-commerce, e isso requer transformagdes dos procedimentos na
interligacdo de processos das areas de pessoas, marketing e informatica.

Ha a necessidade dos clientes em buscarem experiéncias novas e, por
isso, todas as equipes devem estar preparadas em suas competéncias
socioemocionais, bem como desenvolvidas quando de sua formagéo.

O marketing, atento a todas essas mudangas (vide o marketing 4.0),
trouxe nesta era contemporénea, a tecnologia disponibilizada por suas
plataformas e sistemas, que nos obriga a viver fazendo corre¢des de rota na
comunicagdo. O que requer, que a Tl esteja muito préxima desta revolugao
dos processos de comunicag&o e vivéncia com os clientes.

Caro leitor, aproveite a aula de gestéo, contida nesse livro, para o caminho
de uma empresa de exceléncia.

Boa leitura!

Rudney Raulino






INTRODUCAO

Eli Lopes da Silva
Jorge Moisés Kroll do Prado
Scheine Neis Alves da Cruz De Bastiani

No ano de 2014, o Servigo Nacional de Aprendizagem Comercial de
Santa Catarina, Senac/SC, como mantenedora das faculdades que a
instituico possui no estado, iniciou um projeto de pesquisa, executado pelos
professores das faculdades e convidados externos como consultores ad hoc
para a pesquisa.

O objetivo geral da pesquisa é propor indicadores de gestao de negdcios
para o setor de comércio de bens, servigos e turismo, segmento atendido
pela instituicdo desde a sua criagao no estado, no ano de 1947.

Os objetivos especificos da pesquisa so:

+ Compreender como as informagdes produzidas e
utilizadas dentro de um segmento econdmico desenvolvem-
se simultaneamente com os contextos sociais nos quais
as organizagdes operam, investigando de que forma os
fatores ambientais moldam e interferem no comportamento
informacional dos gestores.

+ |dentificar os indicadores usados nas empresas.

+ Elaborar indicadores para o tipo de negécio, aplicando os
pressupostos conceituais e metodologicos para formulagdo
de indicadores.

+ Analisar a relevancia dos indicadores para o tipo de negocio.

+ Validar os indicadores formulados, gerando os indicadores
finais para o tipo de negdcio.

A proposta é que em cada rodada da pesquisa seja escolhido um tipo
especifico de negécio para a proposic¢do dos indicadores.

No triénio 2014-2016 a pesquisa foi feita com os meios de hospedagem,
culminando com a publicagdo dos resultados em um livro intitulado



Indicadores de gestdo para os meios de hospedagem (WERLANG; SILVA;
PRESSER, 2016) e uma edicdo especial na revista Navus'.

No triénio 2018-2020 foi realizada a segunda pesquisa, desta vez com
tipo de negdcio supermercados, que culminou com a publicagéo deste livro.
A metodologia utilizada para a proposigao dos indicadores foi a mesma da
pesquisa anterior, que tomou como base pressupostos apresentados por
Trzesniak (2016) dentre os quais podemos citar como principais:

*Existem trés tipos de fendémenos: 1°) aqueles sem qualquer
regularidade; 2°.) fendmenos deterministicos; 3°.) fendémenos
estocasticos.

*Dentre os fenbmenos que apresentam regularidade, os
deterministicos sdo aqueles onde héa variagdes de intensidade
no desfecho; mas ndo na natureza. Ja os fendmenos
estocasticos  possuem  desfechos distintos. Em  termos
praticos, podemos assim dizer, que no primeiro caso a
relacdo de causa e efeito é determinada; ja no segundo caso
nem sempre podemos prever o efeito.

‘A crica cenfral €& que pessoas  argumentam
deterministicamente em relagdo a processos estocasticos (e
cita exemplos das mortes em ftransito por falta de cinto e do
uso do cigarro).

A maior parte dos fendmenos tem natureza estocastica.

*Médias s&@o bons instrumentos quando se tem um valor
verdadeiro; mas quando se tem uma distribuicdo (como
renda da populagdo), ndo sdo resultados representativos.

‘A medida difere do indicador no sentido que este Ultimo
dd uma indicacdo, mas ndo uma certeza absoluta do que se
pretende saber.

A metodologia utilizada para a criagdo dos indicadores, em ambas as
pesquisas (meios de hospedagem e supermercados) se apoiam nesses
pressupostos e considera também que, para a apresentagéo dos indicadores,
é importante que o documento traga elementos suficientes para sua utilizag&o:
sigla, unidade de medida, variag¢éo, conceito, propdsito, forma de apuragéo e
metadados. O documento, em formato de quadro para cada indicador, esta
apresentado no capitulo 9, “Indicadores de gestao para o varejo alimenticio”.

'Publicada no volume 6, nimero 5, no endereco: http://navus.sc.senac.br/index.php/navus/
issue/view/16.



Embora o capitulo que acabamos de citar seja o resultado mais expressivo
da pesquisa, pois eles foram identificados tanto do ponto de vista de estudos
tedricos quanto da sua aplicagéo nos supermercados que contribuiram para
a validagdo dos mesmos; destacamos que o resultado somente foi possivel
pelos estudos que precederam a proposi¢ao dos indicadores.

Nesse sentido, a obra completa traz as seguintes abordagens:

+A gestao de pessoas no varejo alimenticio.

+Contexto organizacional no varejo alimenticio.

*Seguranca patrimonial e exploracéo de energia em supermercados.

s ogistica, inovagéo e sustentabilidade em supermercados.

+0 atendimento nos supermercados na perspectiva da experiéncia
do cliente.

«Saude e seguranga ocupacional: cenario e gestdo por indicadores
no varejo supermercadista.

+A evolugéo do marketing e suas préticas contemporaneas.

*Indicadores econdmico-financeiros para supermercados.

Ressaltamos que n&do se pretendeu com a pesquisa ditar instrumentos
normativos (os indicadores), nem fazer uma revisdo exaustiva de todos os
indicadores possiveis, mas de apontar caminhos para que o gestor possa
definir aqueles que melhor Ihe atendem, assim como fazer adequagdes tanto
do ponto de vista conceitual (como o proposito e conceito) quanto na forma (a
formula de apuragdo, os metadados ou unidade de medida mais adequada).

Como trabalhos futuros, derivados dessa proposigdo de indicadores
de gestdo para supermercados, 0 Senac/SC espera produzir projetos de
extensdo e cursos de formagéo para gestores.

Tenha uma boa leitura.
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Contexto organizacional do varejo
alimenticio

Nadi Helena Presser
Scheine Neis Alves da Cruz De Bastiani

1 APRESENTACAO

Os segmentos econdmicos sao classificados de acordo com a tipologia
de produtos ou servigos que oferecem. As duas principais classificagdes
existentes no Brasil sdo a Classificagdo Nacional de Atividades Econdmicas
(CNAE) e a Classificacédo Brasileira de Ocupagdes (CBO). A primeira aplica-
se ao contexto de pessoas juridicas, enquanto a segunda é destinada a
classificagbes de ocupagdes das pessoas fisicas. Quanto a classificagdo de
pessoas juridicas, a 47 ¢é a Classificagdo Nacional para Comércio Varejista
(Quadro 1).

O comércio varejista de mercadorias em geral, com predominancia de
produtos alimenticios esta estabelecido em formatos de hipermercados,
supermercados e minimercados, na denominagdo da subclasse Comércio
varejista de mercadorias (Quadro 1).

Divisao: 47 Comeércio varejista

O comércio varejista é organizado para vender mercadorias em pequenas
quantidades ao consumidor final, representando, portanto, o Gltimo elo da cadeia
de distribuigao.

Grupo: 47.1 | Comeércio varejista ndo especializado

A especialidade é definida em funcdo da gama de produtos vendidos. Portanto,
€ preciso levar em conta a gama de produtos que representam mais de 5% do
faturamento (ou de qualquer outra variavel que o substitua). Com quatro classes
ou menos, 0 comércio é especializado, sendo classificado na classe com maior
peso. Com vendas distribuidas em mais de quatro classes, 0 comércio é ndo
especializado.




Subclasse: 4711- | Comércio varejista de mercadorias em geral, com
3/01 predominancia de produtos alimenticios — hipermercados.

As atividades dos estabelecimentos comerciais com venda predominante de
produtos alimenticios variados e que também oferecem uma gama variada de
outras mercadorias, tais como: utensilios domésticos, produtos de limpeza e
higiene pessoal, roupas, ferragens, entre outras, com area de venda superior a
5000 m2. Além das mercadorias, podem possuir também padaria, lanchonete,
restaurante, agougue efc.

Subclasse: 4711- | Comércio varejista de mercadorias em geral, com
3/02 predominancia de produtos alimenticios — supermercados.

As atividades dos estabelecimentos comerciais com venda predominante de
produtos alimenticios variados e que também oferecem uma gama variada de
outras mercadorias, tais como: utensilios domésticos, produtos de limpeza e
higiene pessoal, roupas, ferragens, entre outras, com area de venda entre 300
a 5000 m2. Além das mercadorias, podem possuir também padaria, lanchonete,
restaurante, agougue efc.

Subclasse: 4712- Comércio varejista de mercadorias em geral, com
1/00 : predominancia de produtos alimenticios - minimercados,
mercearias € armazens.

As atividades dos estabelecimentos comerciais sem autoatendimento e com venda
predominante de produtos alimenticios variados em minimercados, mercearias,
armazéns, empoérios, secos e molhados, com area de venda inferior a 300 m2.
Além das mercadorias, podem possuir também padaria, lanchonete, restaurante,
agougue efc.

Quadro 1- CNAE dos hipermercados, supermercados e minimercados
Fonte: adaptado de IBGE (2020).

O varejo pode ser entendido como as atividades relativas a venda de
bens ou servigos diretamente ao consumidor final. Por isso, como elo final
entre fabricantes e consumidor, é “o mais sensivel as altera¢des do mercado,
0 que possui 0 maior contato com o consumidor e com suas necessidades
e desejos.” (PIGATTO; SANTINI; SOUZA, 2011, p. 113). Os supermercados
constituem-se como um tipo de varejista com o qual todas as familias se
relacionam por ser o principal canal de distribui¢do de produtos alimenticios
no Brasil. Apesar de ja haver clientes realizando suas compras pela internet,
o principal canal de vendas dos supermercados ocorre pelo varejo tradicional
realizado presencialmente.

O setor varejista pode ser dividido em dois grandes grupos: varejo com
loja e varejo sem loja (NOVAES, 2014). O primeiro é formado por uma



infragstrutura fisica e abrange supermercados, lojas de departamento, lojas
especializadas, entre outras. O segundo ndo dispde de uma instalagdo
predial para atendimento dos clientes. Nesse grupo estéo o sistema de venda
porta a porta, a mala-direta, os catalogos, o telemarketing e as compras pela
internet. A Associagdo Paulista de Supermercados (APAS, 2019) aponta
que 15% dos consumidores brasileiros fazem suas compras de produtos de
supermercados pela internet.

No formato do varejo alimenticio, segundo Rojo (1998), as lojas podem
ser tradicionais, nas quais a presenca do vendedor é necessaria, ou de
autosservigo, geralmente com checkouts, os produtos ficam expostos para
que os clientes possam selecionar os produtos de sua preferéncia. Em geral,
autores qualificam os supermercados como lojas tipicas de autosservigo:
operagdes de grande porte e volume no tocante a alimentos, produtos de
higiene, limpeza e manuteng&o do lar (KOTLER; ARMSTRONG, 2014); lojas
que dispdem de checkouts, cujos produtos s&o acessiveis para 0 consumidor
selecionar (PARENTE; BARKI, 2014); lojas em que o consumidor procura
e seleciona o produto que deseja (KOTLER; KELLER, 2019); distribuicao
de produtos orientados ao consumo (LAZZARINI et al., 2015). Foi em
meados dos anos 1930 que surgiu, nos Estados Unidos, um dos primeiros
supermercados da histéria, o King Kullen (LEVY; WEITZ, 2011). Ele foi
considerado o maior e melhor modelo de varejo, pois visava o autosservigo
do cliente, pois destinava-se ao préprio atendimento do consumidor dentre
os produtos dispostos nas prateleiras. De acordo com Las Casas (2013),
em 1953 era instalado o primeiro supermercado do Brasil, em Sao Paulo,
pioneiro em ofertar carnes, frutas, verduras e produtos de mercearia no
mesmo local, por meio do autosservigo. E a década de 1970 foi o periodo da
grande expanséo do setor, da sedimentagéo das grandes cadeias e quando
foram instalados os primeiros hipermercados.

A partir de 1970 o comércio varejista no Brasil inicia um
processo de concentracdo, derivado, entre outros, da
instalacéo de varejistas estrangeiros e do desenvolvimento de
um novo modelo de lojas, o hipermercado, oferecendo varios
grupos de produtos servicos em um mesmo local e contando
ainda com instalagdes sofisticadas e grande variedade de
itens. (HEINZ; COSTA; PEREIRA, 2014, p. 540).

Na atualidade, alguns tipos de lojas supermercadistas s&o considerados



grandes centros de varejo, onde se encontra desde alimentos até vestuarios
e eletroeletronicos, por meio de instalagdes fisicas e expositores que facilitam
0 ato de escolha do consumidor. As lojas séo segmentadas pela area
ocupada, pelas linhas de mercadorias comercializadas e pela segmentagéo
de mercado.

Reproduzindo o modelo de Presser, Silva e Werlang (2016), o contexto
do varejo alimenticio descreve um conjunto de elementos dinamicos e
complexos que interagem uns com os outros dentro de um limite especifico
(Figura 1).
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Figura 1 - Os elementos do contexto organizacional do varejo alimenticio
Fonte: elaborado pelos autores (2020).

Uma vez que esses elementos contextuais sdo humanos e ndo humanos,
permanecem abertas as possibilidades de identidades e de configurages.
Mas, ndo podem existir elementos sem que haja contexto. Os elementos
sdo contextuais, porque adquirem forma, significado e identidade em um
determinado contexto. O que descreve a realidade ndo sdo unicamente 0s
elementos e o contexto em que eles se inserem. Todavia, os elementos que
produzem a realidade contextual podem ser humanos (0s stakeholders e os
formatos de varejo que formam o ambiente competitivo) ou ndo humanos
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(os fatores contextuais). Logo, ndo sdo distintas, mas simétricas, a agéncia
dos ndo humanos (fatores contextuais) em relagdo a agéncia das pessoas
(stakeholders e ambiente competitivo), estabelecendo, assim, o mesmo
estatuto ontolégico a essas trés categorias de elementos contextuais
(AKRICH; LATOUR, 1992).

Latour (2000) argumenta que as entidades reais sao hibridas. E impossivel
circunscrever ao social o processo de construgdo da realidade. Ele ocorre
simultdnea e indissociavelmente com base em elementos humanos e ndo
humanos, discursivos e materiais. Na mesma linha, de acordo com Tonelli
(2016), mudar o quadro de referéncia social seria uma necessidade de
compreender que ha simetria entre os humanos e os objetos (ndo humanos),
algo néo cogitado pelos cientistas sociais quando ignoraram o importante
papel destes ultimos em suas analises acerca da realidade.

Desta forma, o contexto toma forma e se constitui, de um lado, pela
formacdo de um ambiente competitivo, e por um conjunto de stakeholders e
de fatores contextuais do outro, que, juntos, circundam-se, interagem e déo
forma um ao outro (Figura 1).

Os diferentes formatos de lojas, concorrendo entre si conformam o
ambiente competitivo. Assim, no varejo alimenticio a concorréncia se
desenvolve entre os hipermercados; os supermercados nos seus mais
variados portes; os atacarejos, atacaddes e os clubes de compras; as lojas
de conveniéncia; os minimercados; e, cada vez mais raros, as mercearias
e 0s armazéns; e as atuais lojas de proximidade. Assim sendo, como se &
na Figura 1, o varejo alimenticio ocupa ainda uma rede de relagbes com
variados stakeholders.



De acordo com Mitchell, Agle e Wood (1997), a relevancia de um
stakeholder pode ser identificada com base em seu poder e legitimidade
na organizacdo. Esses autores analisam os stakeholders pelo seu grau de
influéncia, pois essas partes compdem o universo de pessoas que podem
tanto impactar ou serem impactadas, de forma positiva ou negativa, as
expectativas com relagdo ao varejo alimenticio. Os stakeholders legitimam
as agdes de um supermercado e, de alguma maneira, criam espagos de
atuacdo politica, profissional, educacional, governamental, regulatorio,
de consumo, de fornecimento de mercadorias etc. Esse espago somente
existe pelas relagdes entre os elementos contextuais que ai se encontram,
os quais formam um campo dindmico de forgas que interagem entre si.
Séo eles, atuando isoladamente, ou em grupos organizados, tais como
associagdes, entidades de classe, conselhos profissionais, organizacdes ndo
governamentais que podem pressionar e/ou influenciar um hipermercado ou
um supermercado, ou qualquer outro formato de varejo alimenticio.

Embora a lista de stakeholders possa ser extensa, eles tém niveis
diferentes de importancia para as organizagfes. Grandes supermercados
tém poder de barganha sobre os fornecedores, com interferéncia na gestéo
logistica. Ou pelo contrario, o poder de barganha dos fornecedores pode
limitar a lucratividade de um supermercado a partir do momento em que impde
custos mais altos a esta. Se ha uma grande oferta de produtos devido a uma
acirrada concorréncia, aumenta o poder de negociacdo dos clientes, e eles e
0s concorrentes se tornam os principais stakeholders a serem monitorados.

Outrossim, os stakeholders se relacionam com outros fatores
contextuais ndo humanos, os quais Latour (2000) denomina de actantes
(atuantes)?, termo tomado da semidtica, para incluir os ndo humanos na
constituicdo do contexto, neste caso, do varejo alimenticio. Provavelmente
encontrar-se-& uma variedade de elementos ndo humanos intermediando,
afetando e influenciando nas interacdes dos stakeholders entre contexto e
supermercado. Assim, os fatores contextuais que constituem o contexto do
varejo alimenticio incluem as tecnologias de informagao e comunicagao, a
sazonalidade, a cultura (festas tipicas e religiosas), a localiza¢éo da loja, a
legislacao, a infraestrutura, entre outros fatores elencados na Figura 1.

O principio de simetria da teoria ator-rede (LATOUR, 2000) reconhece
que 0s ndo humanos também possuem capacidade de agéncia, assumindo
como relevante seu papel nas praticas sociais. Certamente, a tecnologia de
layouts influencia no modo como um supermercado oferece seus produtos,



ou um software determina 0 modo de gerir um hipermercado. Atividades, tais
como check-out, armazenamento de produtos e gestao exigem, na maioria
das vezes, a participagéo de elementos tecnoldgicos, que, por sua vez, dao
forma e delineiam estas praticas, em maior ou menor intensidade.

Por certo, identificar os elementos contextuais, os fatores contextuais e o
ambiente competitivo auxilia a compreender a situacao dos diversos tipos de
negocios que circundam o varejo alimenticio e em que medida eles afetam e
séo afetados pelo ambiente organizacional.

2 AMBIENTE COMPETITIVO NOS FORMATOS
DE LOJAS

D’Aveni (1995) evidenciou que existe competicdo quando duas ou mais
empresas oferecem produtos semelhantes e o cliente tem possibilidade de
escolha: é caracteristica do mercado. A competitividade, de acordo com o
autor, é a capacidade da empresa de vender seus produtos ou servigos em
um mercado no qual existe competigao: é caracteristica da empresa.

No varejo alimenticio existe mercado para diversos tipos de consumidor
e ocasides de consumo. Um mercado de bairro ndo competira diretamente
com um hipermercado, mesmo que o publico-alvo seja idéntico, uma vez
que a ocasido de consumo é diferente. Seria desastroso para um dono de
uma pequena loja de bairro baixar seus precos para competir com grandes
varejistas. O poder de barganha na negociagdo destas empresas é muito maior
e seu custo operacional acaba sendo menor, 0 que seria uma competicdo
desleal (PORTER, ¢1997). No entanto, pequenas empresas podem competir
pelo consumidor quando identificam e entendem seus habitos, isto é, que tipo
de conveniéncia procura um cliente de um mercado de bairro.

Todavia, ndo é de hoje que as grandes redes do varejo alimentar
criam modelos de lojas para competir pelas pequenas compras realizadas
em mercadinhos independentes de bairros, de até quatro check-outs. A

“Considerando que o significado da palavra “actor’ (ator) em inglés se limita a humanos, na
teoria ator-rede Latour (2000) usa o termo “actant” (atuante), emprestado da semiética, para
incluir ndo-humanos na definicdo. Entre os pressupostos da teoria ator-rede, inclui-se o da
simetria generalizada, e Latour (2000) propde desconsiderar a separagéo entre os humanos
e 0s ndo-humanos, uma vez que estes Ultimos sé podem ser pensados em sua relagdo com
0S primeiros.



aposta mais recente séo as lojas de proximidade, que tém sido alvo dos
supermercados de grande porte. Em um mundo cada vez mais soterrado
pela tecnologia, o consumidor se habitua & agilidade e rapidez. As lojas de
proximidade s&o uma parcela da resposta a essa tendéncia, cujo principal
apelo é a conveniéncia e a rapidez, isso incentiva aos maiores varejistas
avancar sobre 0s pequenos supermercados independentes, os tradicionais
minimercados e os mercados de bairro.

Supermercados, por exemplo, atraem pessoas que necessitam de
produtos (na maioria alimentos) para seu dia a dia, ao passo que lojas de
bairro atraem consumidores que buscam poucos produtos e, por isso, ndo
estéo dispostos a enfrentar longas filas ou percorrer grandes distancias.

Portanto, os clientes transitam por diversos formatos de loja elencados na
Figura 1, dependendo de sua necessidade e conveniéncia. Isto quer dizer,
de acordo com Alves (2020), que a mesma pessoa pode comprar grandes
quantidades de produtos a precos baixos em um hipermercado uma ou duas
vezes por més e pode também comprar alguns itens todos os dias em um
supermercado de bairro. No primeiro caso, o consumidor procura variedade
€ preco baixo; no segundo, os clientes usam estas lojas pela praticidade,
comodidade e pela economia de tempo por se situarem mais proximas de
suas casas.

Os hipermercados séo caracterizados por grandes areas horizontais,
com segdes de vendas a partir de 5.000 m2, (Quadro 1), podendo atingir
muitas vezes area superior a 20.000 m? (ALVES, 2020). Novaes (2014)
denomina hipermercados como grandes lojas de autosservi¢o voltadas a
comercializagao de extensa variedade de produtos alimentares e de bebidas,
aliada a uma area para a venda de roupas, artigos esportivos, utilidades para
o lar, acessérios de automoveis etc. Por isso, geralmente atendem a maioria
das necessidades de compra (grandes quantidades), incluindo produtos
basicos, eletrénicos e supérfluos, com um grande sortimento de marcas.



Esse formato disponibiliza todos os tipos de produto (em torno de 50.000
itens), desde os de consumo ndo duraveis, os semiduraveis e duraveis
(ALVES, 2020).

Os supermercados séo lojas com area de venda entre 300 a 5000 m?
(Quadro 1) e que possuem produtos na maioria do género alimenticio,
em média com 20.000 itens (ALVES, 2020), atuam, em geral, nos ramos
de mercearia, carnes, frios, laticinios e hortifrutigranjeiros. Novaes (2014)
denomina supermercados como autosservicos que oferecem uma linha
completa de itens alimentares e de primeira necessidade (material de limpeza,
utensilios domésticos etc). Parente e Barki (2014) agrupam os supermercados
em: a) supermercados de pequeno porte, compactos com dois a seis check-
outs; b) supermercados de médio porte, 0s mais convencionais, possuem de
sete a 20 check-outs; ¢) empresas de grande porte, as superlojas, possuem
de 25 a 36 check-outs.

Minimercados podem oferecer ampla linha de produtos, porém baixo
sortimento em comparagao as grandes lojas. Se caracterizam pela localizagao
em ruas ou bairros especificos e pelo atendimento quase personalizado
(NOVAES, 2014).

Lojas de conveniéncia se caracterizam por atendimento 24 horas,
localizando-se em pontos estratégicos muitas vezes préximos a postos de
gasolina ou locais de grande fluxo de pessoas e, em geral, atendem as
necessidades emergenciais do consumidor. Seu tamanho de loja é pequeno,
tendo em média 500 m2 As compras s&o esporadicas, em geral de urgéncia
e em pequena quantidade.

Panificadora & um tipo de comércio varejista, em sua maioria configurado
por empresas de pequeno porte, embora alguns empresarios estejam
investindo, para poderem ser conhecidos como grandes casas. De acordo
com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE,
2015, p. 5), essas empresas vém evoluindo para padaria conceito, a qual
‘expressa uma nova concepgao para a panificagdo e confeitaria brasileira,
focada numa amplitude de produtos e servigos que visam atender a toda
diversidade de demanda que o consumidor atual apresenta.” De acordo
com o Sebrae (2015), essas padarias aliam conveniéncia e cuidado com a
apresentagao e investimentos em diversos segmentos de servicos no ponto
de venda.

‘Atacarejo’ ou atacaddo designa uma forma de comércio que relne
atributos de duas formas tradicionais de comercializagdo: o atacado e o




varejo, com o0s conceitos de autosservico e de cash & carry (pague e leve).

Similarmente, os clubes de compras, assim como o ‘atacarejo’, sdo
lojas que se caracterizam por vender em maiores quantidades aos seus
consumidores, ndo possuem uma estrutura de loja sofisticada, e néo possuem
um sortimento muito variado de itens (ALVES, 2020). O clube de compras
e algumas lojas de ‘atacarejo’ requerem se associar para comprar. Sa0
exemplos de ‘atacarejo’ todos os modelos estilo atacaddo. Em ambos os
formatos, os produtos sdo vendidos na sua maioria em embalagens maiores
(sab&o em p6 de 5 kg) ou em conjuntos (de seis ou 12 unidades).

2.1 As estruturas internas das lojas

A disposicdo das prateleiras e a organizagao das segoes, dos produtos e
da variedade de marcas deve favorecer a conveniéncia do cliente, de forma a
induzir o comportamento de compra. Nos supermercados, essa organiza¢éo
€ importante para levar ao cliente a se movimentar mais no interior da loja. A
questao, “é arranjar e utilizar o espaco de tal forma que clientela, mercadoria
e funcionarios sejam eficientemente combinados.” (TOALDO; MACHADO
SOBRINHO; CAMARGO, 2010, p. 456).

Outra tendéncia recorrente é o gerenciamento por categoria (SANTOS;
GIMENEZ, 1999). Por exemplo, os produtos de uso na lavanderia podem
ser agrupados em uma categoria denominada “cuidados com as roupas”.
Assim, em um mesmo espago de venda estdo os grupos de produtos que os
consumidores percebem inter-relacionados:

sLavar: sabdo em pd, sabao em barra, amaciante, sacos para
lavar roupas delicadas, baldes etc.



«Secar: varais, pregadores etc.

*Passar: tAbuas de passar, ferro elétrico, almofada térmica para
passar roupa, lavanda para borrifar a roupa etc.

*Guardar roupas: cabides, sachés perfumados, antimofos,
antitragas.

Um dos beneficios do gerenciamento por categorias € 0 aumento das
vendas por impulso ou por conveniéncia. Cada loja oferece uma combinagao
desses tipos de layout de acordo com sua proposta e, principalmente, em
fungéo do perfil sociodemografico do seu publico.

Mas, o sortimento da loja vai depender do seu formato. Uma pesquisa
de Lazzarini et al. (2015) mostrou que o sortimento tem um importante papel
na determinagdo das vendas considerando os trés canais de distribuicao:
hipermercados, supermercados e supermercados de vizinhanga (ou
supermercado de bairro). Embora a relevancia do sortimento tenha sido
evidenciada de modo geral, pode-se ver que seus impactos sdo relativamente
maiores nos canais supermercados e supermercados de vizinhanga onde
bebidas, higiene pessoal e alimentos assumem certo destaque entre 0s
produtos que s&o organizados de forma categorizada.

Di Primio e Simdes (2000) dizem que os supermercados nasceram
revolucionarios. Realmente, para a época, um estabelecimento sem balcéo
e balconistas, onde todos podiam se servir era incomum. O impacto deve
ter sido substancial. Mas como observaram os autores, os supermercados
nasceram como uma espécie de marco do capitalismo, e firmaram-se
culturalmente como forma de varejo, tornando-se o simbolo maximo do
consumo mundial.

A estratégia de penetragdo de mercado proposta por Ansoff (1977) tem
sido uma opgéo adotada pelos supermercados e hipermercados para buscar
0 crescimento, isto &, para exploragdo de produtos existentes em mercados
existentes. O incremento de novas linhas de produtos € uma estratégia
bastante utilizada para aumentar as vendas em um mesmo mercado.
Deste modo, a empresa busca atender os mesmos clientes com mais
produtos, trazendo a departamentalizacdo por eletrodomésticos, vestuario,
equipamentos de informatica, conquistando participacdo de mercado sobre
mais categorias e maiores vendas por loja, a0 mesmo tempo em que elimina
as linhas de produtos menos rentaveis e possibilita o financiamento de
vendas aos seus clientes.



3 A ATUACAO DOS STAKEHOLDERS

Os stakeholders representam os consumidores, grupos sociais,
instituicdes, enfim, as partes interessadas que estdo em relagdo umas com
as outras e com os diversos formatos de varejo alimenticio, mostrando um
ambiente de interagdo dindmica e continua (Figura 2).

Stakeholders

Formagao dos trabalhadores Cont Clientes
Escola Nacional de Supermercados gatores SXtuajs Perfil de consumo
Instituigoes de ensino publicas e privadas crakeholder Comportamento de compras
(FIC, graduagdo e pds-graduagao)

‘o'\a“‘e C°""Pe(,~b,
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°

Poder de barganha do fornecedor
Volume de vendas

Produto substituto
Ambiente Produto diferenciado

Interno
Redes de compras
Associagdo Brasileira de Supermercados - ABRAS
Associagdo Catarinense de Supermercados - ACATS
Agéncias Reguladoras Associagdo de Distribuidores e Atacadistas Catarinenses - ADAC
e Fiscalizad, Federagdo das Associagdes Empresariais de Santa Catarina - FACISC
ANVISA Federagao do Comércio do Estado de Santa Catarina - FECOMERCIO
PROCON Federagao das Camaras de Dirigentes Lojistas de Santa Catarina - FCDL/SC
INMETRO Federagao dos Trabalhadores no Comércio no Estado de Santa Catarina - FECESC
Corpo de Bombeiros Servigo Nacional de Aprendizagem Comercial de Santa Catarina - SENAC/SC.
Sistema Brasileiro de Certificagdes (SBC) Servico Social do Comércio de Santa Catarina - SESC/SC.
Departamento de Economia e Pesquisa da ABRAS Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo - SBVC

Figura 2 - Stakeholders do varejo alimenticio
Fonte: elaborado pelos autores (2020).

Os clientes sdo os mais notaveis e relevantes stakeholders e a sua
posi¢ao no contexto depende da intensidade da concorréncia. Quanto maior
a concorréncia, estardo mais empoderados e terdo maior poder de escolha
para selecionar os canais de compra. Nessa realidade, entender melhor o
que o cliente espera de um supermercado faz todo o sentido: “coexistem
em uma mesma loja os consumidores que gostam de olhar e escolher,
aqueles que tém pressa, 0s que buscam ofertas, os que querem variedade.”
(TOALDO; MACHADO SOBRINHO; CARMARGO, 2010, p. 454). Tudo indica
que o perfil de quem vai ao supermercado mudou bastante nos ultimos anos.
Com consumidores mais conscientes e bem informados, as estratégias de
vendas das lojas do varejo alimenticio precisam ser mais sofisticadas.



Na empresa orientada para o cliente, todos devem estar envolvidos e
dirigidos para esse objetivo. Esses conceitos sdo muito relevantes no
contexto do varejo alimenticio, uma vez que se trata de uma atividade em que
o0s consumidores circulam nas lojas em contato direto com produtos e com
funcionarios. Embora o varejo supermercadista gere uma grande quantidade
de informacdes diariamente, alguns ainda ndo gerenciam essas informagdes
para conhecer o perfil de consumo e o comportamento de compras de seus
clientes. Saber que um consumidor compra produtos veganos, por exemplo,
abre uma série de possibilidades de novas ofertas que fagam sentido para
ele.

Como se vé na Figura 2, o fornecedor é outro stakeholders, e que
constitui, de acordo com Porter (1986), uma das 5 Forcas que determina
a concorréncia em um setor. Porter (1986) propde um modelo de estudo
do ambiente organizacional a partir da andlise de 5 Forgas — novos
entrantes, fornecedores, compradores, produtos substitutos e concorrentes
ja estabelecidos — para a busca de uma posi¢do competitiva favoravel em
uma industria®, a arena fundamental onde ocorre a concorréncia. Visa,
portanto, estabelecer uma posigao lucrativa e sustentavel contra as forgas
que determinam a concorréncia no setor. O objetivo principal do poder de
barganha dos fornecedores é entender como a sua empresa depende do
fornecedor de matéria-prima para funcionar.

O poder de barganha dos fornecedores evidencia o quéo dependente



um negécio é de seu fornecedor. Um supermercado ndo pode correr o risco
de depender muito de seus fornecedores. A barganha é a forca de uma
empresa no estabelecimento de pregos, colocando presséo e exigéncias, por
exemplo, maior qualidade e menor pre¢o ou compras por lotes maiores para
obter precos mais baixos. Ela pode ser alta quando ha poucos fornecedores
e muitos compradores; quando o produto do fornecedor é altamente
diferenciado; o comprador (nesse caso, 0 supermercado) néo representa
uma larga fatia das vendas do fornecedor; produtos substitutos ndo estéo
disponiveis no mercado.

Aformacéo de redes de compras*, uma estratégia utilizada por pequenos
varejistas, causa impactos na administragdo das empresas participantes,
pois decisdes sdo tomadas com base em interesses de um grupo, e néo
mais observando apenas necessidades individuais (HEINZ; COSTA,;
PEREIRA, 2014). Essa é uma das situacdes nas quais os associados tendem
a delegar a rede parte da responsabilidade por suas agdes mercadoldgicas e
administrativas. O formato de compras conjuntas mobiliza uma multiplicidade
de atores. Surgem diferentes grupos de interesse (stakeholders) € um novo
contexto, mais abrangente, vai se conformando.

Voltando a Figura 2, o governo e outras instituicdes, nos seus papéis
de reguladores e fiscalizadores, criam agéncias de controle do varejo
alimenticio, tais como a Agéncia Nacional de Vigiléncia Sanitaria (ANVISA).
Essas agéncias, por meio de suas fung¢des normalizadoras, estabelecem
normas, diretrizes e pardmetros. Por outro lado, nas suas funcbes de
fiscalizadores, exercem seu controle. Por exemplo, toda edificagéo destinada
ao uso coletivo deve ser regularizada junto ao Corpo de Bombeiros para
garantir a populagdo a seguranga minima contra incéndio nas edificagdes. O
Programa de Protegao e Defesa do Consumidor (PROCON) possui a fungéo
de ser um canal direto entre fornecedores, empresas e seus consumidores.
O Instituto Nacional de Metrologia, Normalizagdo e Qualidade Industrial
(Inmetro) verifica e fiscaliza a observancia das normas técnicas e legais,
no que se refere aos produtos pré-medidos. Deste modo, em relagdo aos
brinquedos, o 6rgdo pode fiscalizar se os fabricantes informaram a faixa
etaria recomendada ao produto e apresentaram um selo que comprove a

®IndUstria € um termo usado por Porter para designar o conjunto de empresas fabricantes de
produtos bastante aproximados entre si, dentro de um mesmo segmento, ou setor econdmico,
ou ambiente competitivo. As forgas competitivas definem a intensidade da concorréncia e a
rentabilidade da industria.



seguranca dele.

As lojas, nos seus mais diversos formatos de varejo, se empenham para
conquistar certificagbes, até de reconhecimento internacional. Para o cliente,
a certificacdo é uma informagao que expressa certa garantia da qualidade do
bem ou servigo adquirido. Por exemplo, os clientes querem, cada vez mais
informagdes para entenderem o que eles estdo consumindo. Por isso, muitas
das certificagdes sao relativas aos requisitos sociais de seguranga alimentar,
protecdo ambiental, fomentando uma agricultura segura e sustentavel e
disponibilizando transparéncia em qualificacdes e novos protocolos. As
certificagdes explicitam o protocolo ao consumidor para ele entender o que é
o alimento que ele esta comendo.

O Sistema Brasileiro de Certificagdes (SBC, 2020) é uma agéncia
certificadora brasileira que audita protocolos criados pelo setor produtivo,
sobretudo para aqueles que visam exportagéo de seus produtos, avalizada
pelo Inmetro. Além de ser um instrumento para o desenvolvimento industrial
para o incremento das exportacdes, o SBC é importante aliado para a defesa
do consumidor. A certificacdo é um indicador para os consumidores de que 0
produto, processo ou servigo atende a padrdes minimos de qualidade.

O Departamento de Economia e Pesquisa da Associagao Brasileira de
Supermercados (ABRAS), uma das principais entidades organizadas no
contexto do varejo alimenticio, produz andlises e pesquisas econdmicas
sobre as condigdes e perspectivas do setor supermercadista brasileiro. De
acordo com a ABRAS (2020), os levantamentos se constituem em recursos
de planejamento para as empresas do setor, uma vez que levanta e analisa
diariamente estatisticas e informagdes econdmicas e financeiras, indices de
precos e nivel de atividades pertinentes ao setor; Levantamento do indice
Nacional de Vendas: mede a variagao de pregos no autosservigo em todo o
Pais, com quebras regionais e estaduais; consolida informagdes diretamente
com os supermercadistas sobre faturamento, dados fisicos, formatos de loja,
meios de pagamento, participacdo das seg¢des nas lojas, aquisi¢des, fusdes
e associagdes de empresas, delivery, investimentos realizados, previsdes,
marcas proprias, lucro liquido, indices de eficiéncia, produtividade, dados por
Estado, mao de obra, perspectivas da economia e do setor, entre outros;
pesquisas sazonais e outras especificas. O indice Nacional de Vendas
produzido pela ABRAS (2020) envolve aproximadamente 100 empresas de

4Também denominada cooperativas de varejo (KOTLER; ARMSTRONG, 2014; LAS CASAS,
2013) ou ainda “redes de cooperagao no varejo” (LIVATO; BENEDICTO, 2010).



supermercados de todo o territorio nacional, as quais, perfazem um universo
de mais de 2.800 lojas e que representam aproximadamente 60% das vendas
totais do setor.

AEscola Nacional de Supermercados é um centro de referéncia tecnoldgica
voltado para desenvolver o acervo de recursos didatico-pedagogicos e
apoiar a formagao dos trabalhadores que atuam no varejo alimenticio para a
evolugao tecnoldgica, ampliando perspectivas de carreira profissional. Pode-
se ainda evidenciar cursos de formagao inicial e continuada, graduacgéo e
pbs-graduacdo voltadas ao varejo oferecidos por instituigbes de ensino
publicas e privadas.

4 A CONFIGURACAO DOS FATORES
CONTEXTUAIS

Neste estudo, os elementos ndo humanos sdo reconhecidos como
agentes ativos e constituintes do contexto organizacional de formato de varejo
alimenticio, levando em conta o desdobramento das atividades das quais
fazem parte conjuntamente com os humanos, sem estabelecer qualquer
tipo de primazia de um em detrimento do outro. O principio de simetria da
Teoria Ator-Rede (LATOUR, 2000) reconhece que 0s ndo humanos também
possuem capacidade de agéncia, assumindo como relevante seu papel nas
praticas sociais.

Portanto, um fator contextual relevante é a logistica, apresentada neste
livro, no capitulo “Logistica, inovagéo e sustentabilidade em supermercados”,
entendida como a solugédo certa para cada negdcio, pois € uma atividade
estratégica (Figura 3).



Lei Federal n°8.078/ 1990 - Cédigo de Defesa do Consumidor
Decreto 9.127/2017 - funcionamento de supermercados nos
domingos e nos feriados civis e religiosos.

Decreto-Lei n.° 986, de 21 de outubro de1969. institui normas
basicas sobre alimentos.

Decreto-Lei n° 5.452, de 1° de maio de 1943, aprovaa
Consolidacdo das Leis do Trabalho.

Decreto - Lei n° 5296, de 2 de dezembro de 2004
requlamenta as Leis nes 10.048, de 8 de novembro

de 2000, que define prioridade de atendimento
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Figura 3 - Fatores contextuais do varejo alimenticio
Fonte: elaborado pelos autores (2020).

A logistica é uma atividade que agrega valor de tempo, lugar, qualidade
e informacao para os clientes e compreende o processamento de pedidos e
movimentagao de recursos — pessoas, materiais, estoque e equipamentos
— de um ponto inicial ao destino. Contempla desde a matéria-prima,
roteirizador de entrega, transporte, armazenamento, controle de estoques,
formacédo de embalagens até o posicionamento da mercadoria nas géndolas.
Atualmente, € possivel realizar o gerenciamento proativo de frotas com
base em analise de dados em tempo real e otimizar entregas. Além disso, é
possivel fazer uma melhor roteirizagéo e controle de temperatura de carga e
sensoriamento de abertura de portas, para garantir a qualidade dos produtos.
Porém, quando falamos de logistica, ndo a estamos associando a grandes
volumes de mercadoria, caminhdes gigantes e galpdes lotados de paletes. A
logistica é a metodologia que gerencia e facilita a obtengéo, a fabricagéo, o
armazenamento e a distribuicdo de bens e materiais, independente do porte
da loja.

Relevante fator contextual e que se destaca no varejo alimenticio € a
sazonalidade (Figura 3). Cada empreendimento tem sua propria sazonalidade,



e 0s seus efeitos no varejo alimenticio, mais propriamente no impacto nas
vendas. Por isso, gestores precisam de um bom planejamento para lidar
com a demanda sazonal. As vendas nos supermercados estao diretamente
relacionadas a situagdes como periodo do més (geralmente no inicio, quando
os clientes costumam receber seus pagamentos), datas comemorativas
(com segmentacéo de produtos como vinhos e aves no Natal, espumante no
Réveillon e chocolates na Pascoa) e condigdes climaticas (bebidas quentes
no inverno e refrescantes no verdo, por exemplo).

Outro fator contextual é a demografia, particularmente a sua densidade,
volume e distribuicdo. Ao organizar e interpretar esses dados, um dono de
um empreendimento do varejo alimenticio consegue estabelecer analises,
0 que resulta em uma grande quantidade de insights sobre a dinamica
dos consumidores, tais como a densidade demografica, concentragdo
populacional, grupos etarios, entre outros. Densidade demografica, também
conhecida como densidade populacional ou, até mesmo, populagao relativa,
consiste na medida obtida da raz&o entre nimero de habitantes e area
territorial. Concentragdo populacional, diz respeito ao agrupamento de vérias
pessoas em um mesmo lugar (bairro, cidade, pais etc.). Grupos etarios,
sao grupos classificados por idade. No mundo, constata-se o crescimento,
numérico e proporcional, do grupo etario de 60 e mais, principalmente nas
Ultimas décadas, com maior aceleracdo em paises em desenvolvimento.
Assim, portanto, sdo fatores demograficos a serem considerados pelos
gestores do varejo alimenticio nos layouts e nos itens de compras.

O avango das Tecnologias da Informacdo e Comunicacéo (TICs), tal
como autoatendimento no processo de checkout vem revolucionar o varejo
convencional, que j& vem se preparando para as lojas autbnomas. Nesse
conceito de lojas autbnomas, os lockers, armarios inteligentes que atendem
aos mais diversos ambientes, sdo de simples operacdo e flexiveis as
necessidades dos clientes. Além de facil instalagéo, possuem gerenciamento
remoto, s&o conectados a internet e podem ser utilizados com smartphone
via aplicativo proprio.

As etiquetas eletrnicas trazem agilidade e eficiéncia na troca de pregos.
Agilizam o processo com automagdes e integracdes com o estoque com
precisdo e confiabilidade. Outra tendéncia para aprimorar o autoatendimento
sa0 os carrinhos com scanners € balangas. Sem enfrentar a fila do caixa,
0s produtos podem ser pesados no carrinho e o cddigo de barras lido
automaticamente. Os sensores nas prateleiras da loja monitoram os itens




que os clientes colocam em seus carrinhos € a cobranga é realizada através
de um sistema de pagamento mével quando saem da loja.

Alguns formatos do varejo alimenticio, geralmente grupo de redes, se
destacam com os servi¢os on-line de seus aplicativos. Hoje, o smartphone
é um dos canais para impactar o consumidor e as companhias aproveitam
o dispositivo para oferecer descontos e incentivar os clientes a visitarem as
lojas fisicas. Em alguns casos é possivel emitir cupons de desconto digitais,
descobrir lojas e encontrar um leitor de cédigo de barras. Outros oferecem
desconto, prémios por meta de compras, leitor de codigo de barras e caixa
express, que permitem agendar o horario do atendimento.

Na esfera da gestdo, um sistema de informagdes, em geral, reine em
um Unico banco de dados, informagdes sobre compra, venda, estoque,
manutengao, entre outras. A analise dessas informagdes podera orientar o
processo decisorio sobre as compras, vendas, 0s produtos com maior saida, o
controle de estoque, o histdrico de entregas dos fornecedores, as reposi¢des
de itens, a analise das marcas mais procuradas pelo consumidor, previsdo
de demanda e assim por diante. Muitas dessas informacdes direcionam as
agodes de marketing e as promogdes. Quando bem gerenciados e analisados,
esses estoques de informagao evidenciam grupos especificos de clientes,
definem mais claramente seus mercados-alvo e, inclusive, reduzem o
percentual de perdas.

Com um amplo mix de produtos e grande fluxo de clientes, o Business
Intelligence (BI), um software alimentado por inteligéncia, pode ser a melhor
solugao para anélise dos volumosos estoques de informagéo produzidos pelos
grandes supermercados. A tecnologia Bl facilita examinar as informacdes e,
a partir dessa analise, identificar padrdes para, em seguida, agir sobre esses



insights objetivamente.

Outros sistemas sd3o0 mais especificos. O Customer Relationship
Management (CRM), ou Gestdo de Relacionamento com o Cliente é um
soffware que gerencia a relagdo com o cliente e centraliza as informagdes.
Deste modo, a empresa viabiliza que equipes usem informagfes atuais e
relevantes para guiar a tomada de decisdes, visando a satisfagéo e fidelizagéo
dos clientes.

No que diz respeito a legislacéo, destaque para a Lei Federal n° 8.078 de
11 de setembro de 1990, sobre 0 Cadigo de Defesa do Consumidor, estabelece
normas de protecéo e defesa do consumidor. O Decreto 9.127/2017 concede,
em carater permanente, permissdo para funcionarem nos domingos e nos
feriados civis e religiosos as feiras-livres e 0s mercados, comércio varejista
de supermercados e de hipermercados, cuja atividade preponderante seja a
venda de alimentos, inclusive os transportes a eles inerentes. Além disso, 0
Decreto-Lei n® 986, de 21 de outubro de 1969 institui normas bésicas sobre
alimentos, desde a sua obtengéo até o seu consumo, que sera exposto ao
consumo ou entregue a venda e o Decreto-Lei n® 5.452, de 1° de maio de
1943, aprova a Consolidagéo das Leis do Trabalho. Considere-se também a
Lei de Acessibilidade — Decreto de lei n° 5296, de 2 de dezembro de 2004
regulamenta as Leis n°s 10.048, de 8 de novembro de 2000, que da prioridade
de atendimento as pessoas.

Embora muitos competidores enfatizem o preco dos produtos como
estratégia de busca por maior participagdo de mercado e outros argumentam
em favor da qualidade do servico e da variedade do sortimento das lojas
como estratégia de sobrevivéncia nesse ambiente.

A diversidade cultural nos mercados afeta todas as empresas e requer
uma sensibilidade para adaptar as estratégias mercadoldgicas a cada
contexto. Até mesmo dentro de um estado como o de Santa Catarina pode
haver multiplas culturas e, por isso, um dos maiores desafios colocados
para as empresas, segundo esses autores, € a compreensdo da influéncia
da cultura. A disponibilizacdo de produtos organicos, produzidos sem
agrotoxicos, as vendas on-line, e os atendimento 24 horas sdo algumas das
mudancas culturais no varejo alimenticio.

Para concluir, uma ressalva. Essa relacdo de fatores contextuais néo
pretende ser exaustiva. O foco de analise é o contexto organizacional do
varejo alimenticio, a identificacdo dos elementos que mais frequentemente o




constituem, considerando as relagdes abrangentes nas quais cada formato
de loja se desenvolve. O ambiente competitivo, os diversos stakeholders e
os fatores ndo humanos que conformam esse contexto se apresentam, em
sua expressiva maioria, inter-relacionados. Descrever e representar esse
contexto requer reconhecer sua dinamicidade e todas essas inter-relagdes
nas quais os atores agem sobre o contexto organizacional (por exemplo,
construindo-o0) e, por consequéncia, o modificam, (re)configurando-o a cada
dia.
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0 atendimento nos supermercados
na perspectiva da experiéncia do
cliente

Claudia Nandi Formentin
Marilia Kéenig

1 APRESENTACAO

Este capitulo destaca a importancia do atendimento na conquista,
fidelizacdo e manutencdo de clientes dos supermercados. Ele mostra a
importancia de saber lidar com emogdes para conquistar uma venda, e a
necessidade de os estabelecimentos investigarem o compartilhamento entre
emog0es dos clientes apos esse processo, especialmente via midias digitais.

Em tempos de consumo on-line, em que ha uma ampla oferta de produtos
nao apenas em lojas fisicas, mas também via e-commerce, atender bem é um
dos pontos fundamentais para a conquista de novos clientes e a fidelizagdo
daqueles conquistados. Em uma busca répida em alguns dicionarios da
Lingua Portuguesa, compreende-se “atendimento” como servir com cuidado,
atento as duavidas, respondendo-as prontamente. Atender é, portanto, parte
da experiéncia do consumidor em qualquer local.

Além da presenca do comércio eletronico, deve-se levar em consideragao
também o crescimento populacional estimado no mundo para 2025,
segundo Moura (2019) de 6,8 para 8 bilhdes de pessoas. No ambito dos
supermercados, objeto deste livro, a experiéncia no atendimento deve ser
gerenciada com uma atengdo mais apurada, em razéo da concorréncia e
diante da perspectiva de fidelizar o cliente. Nessa perspectiva, Gallon ef
al. (2008) afirmam que as empresas supermercadistas atingiram seu maior
indice de crescimento por volta dos anos 1970 com o Plano Nacional de
Desenvolvimento, e que por volta dos anos 1980 o mesmo setor teve uma
queda desencadeada com os varios planos governamentais da época.

Isso gerou dificuldades para as empresas, que tiveram de buscar a
reducéo de custos e significativo aumento de produtividade e de eficiéncia.



Para tanto, foram implantadas melhorias quanto a prestagao de servigos,
incluindo questdes relacionadas ao atendimento. Foi nesse contexto que
0 consumidor comegou a se sentir mais considerado, pois muitas dessas
mudancas foram realizadas a partir da sugestéo deles mesmos.

2 AFINAL, O QUE E ATENDIMENTO?

Conforme apresentado, entende-se atendimento como servir com
cuidado, esclarecer as duvidas do cliente e respondé-las com atengéo e
precisdo. Logo, pode-se afirmar que o individuo que depende dessa atencéo
esta cada vez mais exigente. O atendimento deve ser permeado por empatia,
cordialidade e conhecimento sobre o produto e servigo, com criatividade
para apresenta-los. Tendo em vista essas caracteristicas, sobretudo quando
se fala em prestar um servigo para o cliente, é necessario que este seja de
fato um relacionamento e ndo somente uma fria transagéo comercial.

Assim, pode-se afirmar que o atendimento é parte do relacionamento
que se espera manter. Para isso, é necessario estar presente na vida do
cliente para que ele possa lembrar do seu fornecedor sempre que precisar
satisfazer um desejo de compra. Essas consideragdes servem tanto para o
atendimento presencial, quanto para o remoto, seja ele realizado por telefone,
pelas redes sociais, pelo site da empresa, pelos robds de atendimentos (bots
ou chatbots).

No varejo, e de modo especial nos supermercados, conforme Evangelista
(2016), atendimento é o “produto” oferecido e envolve a “real” experiéncia
de comprar. Nela estdo incluidos: a limpeza do ambiente, a cortesia no
atendimento, a disponibilidade dos produtos, entre outros fatores que estéo
relacionados com a qualidade do servigco prestado, pois € um conjunto de
fatores que integram a experiéncia de compra do consumidor. Nesse sentido,
complementa Parente (2009, p. 271) que “os servicos e o atendimento
englobam todas as atividades que apresentam um relacionamento pessoal
entre o varejista e o consumidor’. Sendo bem desempenhado, 0 atendimento
torna-se um diferencial para o estabelecimento, contribuindo sobremaneira
para a fidelizagdo do consumidor, em tempos que a diferenciacdo ocorre
mais por como se presta o servigco ou se vende o produto e menos o que se
oferece em si.



Um conceito que cada vez mais vem se popularizando entre as
organizagdes, tanto no ambiente on-line quanto no presencial, é a gentileza,
que éahabilidade de ajudaralguém semesperaralgo emtroca (DAMASCENO,
2015). A gentileza pode e deve ser aplicada tanto no atendimento presencial
quanto on-line, sobretudo em tempos que a comunicagao ocorre por diversos
canais, em que a organizagao e o cliente podem interagir e estreitar lagos de
confianca.

Nessa perspectiva compreende-se que a qualidade no atendimento
é uma busca de longo prazo que exige esforgo conjunto pois, segundo
Parente (2009) demanda mudancas profundas na forma de gerir a empresa,
especialmente no que tange a politica de recursos humanos.

Parente (2009) classifica os tipos de servigos prestados pelo varejo em
quatro niveis: 1) autosservigo; 2) autosselegdo; 3) servigos limitados e 4)
servico completo. O Quadro 1 caracteriza cada um deles.



N [u E'TE MNiwel 1 - Autasgservies

O clignies dessmpanham a atividade de encontrar seu

dg produte de interesse, realizar a comparagdn entre

semelhantes @, porventura, adquiri-lo, tendo como fonte de

llqlllra l'E'jD informacio a identificacio dos mesmos dantro da loja @ seus
rélules @ embalagens. Ex: cube de comoras,

Mivel 2 = Autosselecdo

O elientes também procuram seus pradutos, mas deatra de
um ambérnte mais atraente o confortdvel. Funciondrics
podem ser aclonados para tirar dividas e esclarecer
informacces sabre o pradutas. Ex. - sugerrmrcsdon.

Mireeld 3 - Servigos limitados

Ouands o diente necessita de infermacdes & explicactes
detalhadas sobre os produtos que deseja adguirir,
geralmente com valor financeiro mals alio. Ha servigos como
orgdiano, austes de produlos, anlrega am damicilia &
tunciondrios bem capacitados. Ew.: lojas de departamanto,
de eletrodomésticos

Mivel 4 - Service completo

Lojas que atuam em todas as fases do processo de comipra,
com alta especializagso e dsponibllidade de pessoal, Ex
leans de decoracho, oalkaria.

Quadro 1 - Classificagéo dos niveis de varejo
Fonte: adaptado de Parente (2009).

Destaca-se também que os estabelecimentos, na maioria das vezes, néo
tém apenas uma forma de atender. Ha uma combinacao de diferentes formas
de atendimento. Isso acontece ao identificar de maneira eficiente qual publico
espera-se alcangar para adotar uma conduta mais préxima do que ele gosta.
No entanto, ao estabelecer um relacionamento com o consumidor deve-se
estar aberto e preparado para aprender de modo a aperfeicoar a técnica.

Aberto para aprender significa que o estabelecimento deve aproveitar os
problemas que ocorrem como para aperfeicoar o atendimento. Os problemas
servem também como oportunidade de iniciar um relacionamento e o melhor
servigo que se pode prestar ao cliente é satisfazer suas necessidades com
rapidez e eficiéncia.

42 INDICADORES DE GESTAO PARA O VAREJO ALIMENTICIO



Além do atendimento presencial é importante, quando possivel, que se
tenha outras formas de prestar o servigo ou efetuar a venda para o cliente,
como as plataformas digitais, os seus sites, os aplicativos (sejam eles
préprios ou terceirizados), o atendimento via robés (chamados chatbots) ou
mesmo telepresenciais por telefone ou chats. Certamente, essa diferencia¢éo
no atendimento demanda dos supermercados um investimento maior na
capacitagdo dos funcionarios tanto na loja fisica quanto no ambiente digital.
Isso porque um bom atendimento ao cliente em todos os tipos de plataformas
é a chave para estabelecer uma experiéncia inesquecivel e duradoura.

Criar experiéncias para o cliente, seja no atendimento presencial ou on-
line que superem suas expectativas, gera satisfagdo que é a base para a
fidelizacdo dos clientes. Entretanto, caso os supermercados se aventurem a
criar formas de atender sem estar devidamente preparados para elas, isso
pode gerar uma experiéncia ruim para o cliente e o que seria uma forma de
conquista se transforma em perdas de clientes.

O mercado esta cada vez mais competitivo. Nesse cenario, a qualidade
em produtos e servigos ndo deveria ser mais considerada como diferencial
das organizagdes, pois € uma obrigagao. O que se espera, sobretudo quando
0 assunto é atendimento, € que haja o que chamamos de encantamento.
Um cliente insatisfeito se torna um agente de propaganda negativa e, no caso
do cliente que faz compras pela internet, a disseminagao da sua insatisfacéo
ganha proporgdes maiores e mais répidas. J& o cliente que tem suas
necessidade supridas se torna um bom influenciador, incidindo positivamente
sobre a busca do estabelecimento e por novos clientes e fidelizagdo dos que
porventura ja possua. Encantar o cliente é, portanto, o grande diferencial
no atendimento, pois, com a facilidade de comunicacéo digital, seja pelas
redes sociais (como Facebook, Instagram) ou pelos aplicativos de trocas
de mensagens (como o WhatsApp), o cliente que teve suas expectativas
superadas, vai comunicar a sua experiéncia.

Experiéncias de 6timo atendimento e que levem ao encantamento,
exigem boa comunicagdo. Para tanto, a comunicagdo clara e objetiva
é o0 ponto crucial nessa questdo. O atendente deve usar linguagem atual,
de forma correta e educada, e o mais dificil, sem que parega um discurso
decorado. Tal aspecto constitui um importante diferencial no relacionamento
dos supermercados com seus publicos, que se da de maneira mais eficiente
a medida que se conhece melhor o comportamento do consumidor. A
forma de comunicar e o0 qué deve ser comunicado, nao deve em hipotese



alguma se restringir a alta diregdo da empresa. Deve ser difundida em
treinamentos para padronizar a forma como os colaboradores lidam direta ou
indiretamente com o cliente. E essencial uma comunicagao unissona, onde
haja uniformidade dos argumentos utilizados, na qual todos os agentes do
atendimento compreendam e aperfeicoem sua forma de atuar.

A comunicagao unissona pressupde que sejam definidos processos de
como fazer a abordagem do cliente. Ela ndo pode se resumir a um discurso
decorado, mas também nao pode ser tdo pessoal a ponto de causar no cliente
aimpressao que esta em estabelecimentos diferentes a cada funcionario com
quem faz contato. Por essa razao, processos bem definidos de comunicagéo
servem inclusive para causar uma primeira boa impresséo, pois, conforme o
ditado popular, “a primeira impress&o é a que fica”. Portanto, ser atencioso,
simpatico e, acima de tudo, empatico, é essencial. Saber identificar o
questionamento do cliente, de modo que ele se sinta a vontade para falar,
sem invadir 0 seu espaco, é fundamental para criar um relacionamento e
estabelecer a comunicagéo.

A empatia no atendimento é fundamental, mesmo quando o cliente
possa parecer insatisfeito, e fez o0 contato para uma reclamagdo, motivo pelo
qual o atendente deve estar apto a tranquiliza-lo, demonstrando empatia. A
empatia, embora seja uma caracteristica individual, pode ser propiciada por
instrumentos de comunicacao unissona bem elaborados. E justamente nos
casos em que o atendente precisa responder a uma reclamagao do cliente,
que a uniformidade dos processos comunicacionais pode ajuda-lo a mostrar
empatia. Nesse sentido, é fundamental treinar os funcionarios para responder
ao cliente com frases que demonstrem respeito ao seu posicionamento.
Agradecer ao cliente pelo alerta que ele deu sobre o problema encontrado;
mostrar a ele que esta a disposicao para solucionar os conflitos; estabelecer
critérios e definir pessoas ou departamento que poderdo solucionar os
problemas, entre outros, faz parte da comunicagdo unissona e criam empatia.

Em momentos econdmicos instaveis, os consumidores ndo sdo tdo
fieis as marcas e aos estabelecimentos; além de uma tendéncia a reduzir
as compras. Por essa razdo, a qualidade do atendimento, que envolve a
comunicagdo unissona, empatia e levar o cliente a uma experiéncia de
encantamento sdo aspectos importantes para enfrentar tais periodos.
Atender e, melhor que isso, superar as expectativas dos clientes, mesmo em
momentos que o atendimento seja a uma reclamagao, é fundamental para
obter a fidelizagao do cliente.



Reconhecer a satisfagdao das necessidades dos clientes é de fato
primordial, devendo estar na ordem do dia dos supermercados em cada
produto comercializado e nos servigos prestados. A respeito da satisfagdo e
a lealdade de clientes, quanto mais estes se sentirem satisfeitos, mais eles
serdo leais e voltardo a comprar, haja vista o reconhecimento do esforgo do
estabelecimento para superar suas expectativas. A questao que se coloca €
mesmo tornar a experiéncia do cliente inesquecivel, de encantamento.

Estar atento a qualidade no atendimento dos diversos departamentos
é um dos elementos que contribuira para que o cliente tenha uma boa
experiéncia de compra e retorne. Para tanto, esta é uma das questdes que
deve ser levada em consideragao pelos estabelecimentos € o conhecimento
do seu publico.

Mas como mensurar que o atendimento esta de fato sendo eficiente e
eficaz? Entre os elementos que parecem ser mais tangiveis e que devem
ser levados em consideragdo estdo: 1) Tempo médio de atendimento e 2)
Tempo médio de espera. Essas sdo importantes formas de mensuragédo da
capacidade de atendimento do estabelecimento. Sdoimportantes indicadores
da eficiéncia (uso seguro dos recursos humanos e fisicos do supermercado,
por exemplo), bem como da eficacia do atendimento (caracterizada por
uma prestacao de servigos de exceléncia, aliada a aspectos como precgos
competitivos, logistica organizada e fidelizagéo do cliente).

3 INDICADORES DE GESTAO NO ATENDIMENTO

Sobre a utilizacdo de indicadores, cabe destacar que essa é uma das mais
exequiveis maneiras de avaliar processos. Trzesniak (2016, p. 94) afirma



que existem ao menos trés demandas em que “o emprego de indicadores é
especialmente Util e eficaz: a gerencial, a de avaliagao e a de comunicagéo’.
A demanda gerencial contribui para estabelecer metas ajudando na tomada
de deciséo.

Um indicador atende adequadamente a demanda gerencial
quando o gestor sabe exatamente o que é preciso fazer
para ajustar o seu valor, sem a necessidade de retornar ao
sistema, em busca de informagdes adicionais, ou de recorrer
a outros indicadores, mais simples e diretos (TRZESNIAK,
2016, p. 95).

Quando se fala em avaliagdo do atendimento, é importante que as
perguntas feitas aos clientes levem a respostas que ultrapassem o simples
‘gostar’ ou ‘néo gostar’. Devem ser observadas e consideradas por intermédio
das emocgdes o que ‘gostar’ e 0 ‘ndo gostar’ revelam.

Nesse contexto, pode entender-se Tempo Médio de Atendimento (TMA)
como a medida do tempo gasto contado a partir do momento em que um
atendente inicia um atendimento. No caixa de um supermercado, o tempo vai
variar dependendo da quantidade de mercadorias, sendo que, compras mais
substanciais demandam um tempo maior.

Ja quanto ao Tempo Médio de Espera (TME), este caracteriza o tempo
que os clientes passam na fila para serem atendidos. A otimizagdo do
atendimento ao cliente vem sendo vista com um fator de suma importancia
para melhorar o relacionamento com os publicos da organizagao, devendo
ser inclusive, alvo de constantes investimentos nos estabelecimentos
do setor supermercadista. Nesse campo, assim como no varejo de forma
geral, a exceléncia em produtos e servigos é a chave para sucesso de cada
empresa que busca novas solugdes para alcangar a melhoria junto a seus
clientes (DANTAS, 2012).

E importante, para tanto, que a otimizagao seja resultado de um apurado
planejamento estratégico e que toda a organizagdo seja sensibilizada
constantemente nessa jornada, que é educativa, e, portanto, permanente. A
busca por um atendimento de exceléncia deve, desse modo, mover toda a
empresa, ou seja, voltamos a questdo do encantamento.

Para ofertar um melhor atendimento, € necessario conhecer o cliente
da melhor forma. Isso pode ocorrer através de e-mail e mensagens para
confirmar dados pessoais, uma area on-line sé para os clientes, ou através



de descontos “personalizados”, ou seja, voltados para os produtos prediletos
do cliente. Assim, disponibilizar mais de uma forma de atendimento também
é uma étima opgao para otimizagéo da relagdo com ele, o que, conforme
ja expusemos anteriormente, pode ocorrer através de plataformas on-line,
aplicativos, chatbot, e-mail, entre outros.

Manter uma equipe treinada e com alto dominio da area de atuagédo do
estabelecimento também faz parte da otimizagdo, ja que muitos clientes
podem chegar as lojas ja conhecendo o produto que pretendem levar; por
isso, € cada vez mais necessario ouvir o cliente e conhecer o0 seu proprio
negocio. Ter uma equipe bem preparada é um investimento que sempre traz
retorno.

A satisfacdo do cliente pode ser percebida durante todo o seu
relacionamento com o estabelecimento (haja vista a pés-venda). Portanto,
na experiéncia de consumo (seja de compra de um produto ou uso de um
servico), a satisfacdo vai corresponder ao alcance ou superag@o de suas
expectativas.

Nesse ambito, cabe atentar para um aspecto que, dia a dia, revela-se
fundamental. O humor de um cliente também é fator importante no momento
de avaliar um determinado produto ou servigo, pois caso este esteja sob
condicOes adversas nao ira se satisfazer com o que lhe é oferecido. Desse
modo, o movimento na fila de espera pode ser também grande causador de
estresse e nervosismo. Por isso, distragbes préximas ao caixa como revistas,
doces ou itens de consumo rapido podem ser uma boa estratégia para chamar
a atencdo dos que estdo a espera. Tal estratégia serve para diminuir a tensdo
causada pelo possivel transtorno gerado pela espera, especialmente em dias
de maior movimento no supermercado.

Em relagdo as influéncias das emocdes do cliente sobre as vendas,
apresentamos dados de uma pesquisa realizada por Moura (2019), a qual
expde exemplos de consumidores e suas percepgdes diante das filas de
espera. O quadro 2 apresenta os aspectos de influéncia no momento da
compra.
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Quadro 2 - Aspectos de influéncia na compra
Fonte: adaptado de Moura (2019).

4 0 AMBIENTE NA DECISAO DE COMPRA E NA
FIDELIZACAO DO CLIENTE

E certo que um ambiente limpo, arejado, iluminado e bem cuidado é
um fator que eleva a qualidade e a confianga dos clientes com relagdo ao
supermercado. Um layout bem elaborado também se torna essencial ja que
€ a primeira coisa que os consumidores observam ao adentrar o local. Desse
modo, sempre que um cliente entra em uma loja, busca excelentes produtos,
um bom atendimento e, ainda, um local limpo que ofere¢a armazenamento
correto dos itens. Por essa razéo, o ambiente, a aparéncia e a higienizagéo
de qualquer supermercado devem ser impecaveis para que néo faculte ao
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cliente mudar de ideia ao se deparar com um espago mal cuidado.

Em tal contexto, os gestores devem se preocupar com os clientes e o
ambiente em que eles estéo inseridos, tanto com os aspectos fisicos da
loja, como a iluminag&o, a acustica e a ventilagdo quanto os aspectos de
conveniéncia para os clientes, como, por exemplo, a disponibilidade dos
produtos requisitados e a variedade de produtos e servigos. Desta forma,
0 que deve ser pensado é que ndo somente o atendimento deve propiciar
experiéncias de encantamento, como também o ambiente fisico.

Um aspecto que deve ser levado em conta para a conquista do cliente no
ambiente fisico € a emog&o. Ela se caracteriza por ser um estado mental no
qual ocorrem os pensamentos e sentimentos de um determinado individuo,
a partir de interagbes com algo ou com alguém. Ou seja: as emogdes sdo
muito mais intensas do que a prépria razéo, e demoram um pouco mais para
acontecer, ndo dependendo totalmente da vontade do individuo de senti-las
ou néo.

Nos clientes de supermercados, a emogdo vem a tona quando estes estdo
avaliando algum produto. Logo, ela pode ser negativa caso ndo encontrem
muitas informagdes sobre este (chamado de lead em abordagens teoricas
como a do contemporaneo recurso chamado de funil de vendas), pois eles
utilizam sentimentos atuais como base para seus futuros julgamentos.

Entdo, as emocdes consideradas pelos clientes na hora de fazer uma
avaliagao sobre determinados produtos podem ter como referéncia o afeto, ou
seja, o individuo pode simplesmente se basear por uma memoria ja guardada
em sua mente sobre aquele produto. A tomada de deciséo pode também
ter o afeto como referéncia, em que o cliente se baseara em avaliagdes e
memérias previamente formadas e arquivadas na mente para decidir o que
e onde comprar. Ou seja, 0 humor de um consumidor também é um grande
fator de importancia, pois este influencia em muitos contextos no momento
da compra.

5 AS EMOCOES RELATADAS NO PROCESSO DE
CONSUMO

As entrevistas feitas por Muller et al. (2014) com consumidores mostraram
que nenhum dos entrevistados teve dificuldades em demonstrar emogdes
como, felicidade, tristeza, prazer, frustracdo em experiéncias de compra; isso



reforca a ideia dos autores de que as emogdes estao fortemente ligadas ao
processo de consumo.

As respostas relacionadas ao consumo ndo devem, portanto, ser apenas
observadas como o simples “gostar ou ndo” do atendimento. Devem ser
observadas e consideradas por intermédio das emogdes que estas revelam,
as quais, seguramente, incidem diretamente nas compras e na fidelizagéo
do cliente.

Quando os clientes s@o bem recebidos e atendidos com exceléncia em
um supermercado, automaticamente sua experiéncia de compra passa a ser
positiva naquele local, podendo ser classificada com semantica ou episodica.
Isso aumenta as chances daquela empresa diante da concorréncia e de
novos possiveis clientes.

Apartirde um contato direto com o cliente, pode-se intermediar as emogdes
positivas e as atitudes, podendo, via atendimento, valorizar e satisfazer o
cliente. O estabelecimento torna-se, assim, capaz de desencadear emogdes
positivas neste.

O atendimento torna-se assim um diferencial para a empresa, pois néo
basta apresentar qualidade nos produtos e pregos competitivos se néo
houver uma equipe bem qualificada, que vai desde a boa apresentagao até a
educagao no trato diario com o cliente, fatores que fazem a diferenca na hora
de finalizar a venda.

Experiéncias positivas de atendimento sdo de grande importancia. O
cliente observa o atendimento praticado pela organizagéo e a atitude da
equipe de vendas. Tal aspecto influencia o estado emocional de quem vai
comprar, tarefa essa que deve ser bem desenvolvida pelo setor do Marketing
experiencial, haja vista que a experiéncia do cliente deve ser, constantemente,
uma prioridade nos supermercados.

Essa atengéo deve ser sistémica no estabelecimento, j& que o apoio da
chefia é fundamental para que o atendimento prestado pelos colaboradores,
nos diversos setores, seja em nivel de exceléncia, gerando uma experiéncia
agradavel ao cliente. Seja a sensagdo emocional ou fisica, a emogao surge
a partir de algum estado mental ou estimulo, sendo absorvida de forma
diferente para cada pessoa, através dos pensamentos.

Pelo exposto, podemos frisar que h& duas maneiras de o cliente expor
suas emogdes: a negativa e a positiva. O que realmente o cliente avalia,
quando necessita de informagdo ou atendimento, € a maneira que o
funcionrio se comporta e demonstra conhecimento diante de tal produto.
Depois, sua atencéo se coloca sobre o prego. As vezes, o produto & bom e 0



preco atraente, mas o cliente mal atendido pode desistir da compra.

Desse modo, as emogOes negativas impactam sobremaneira nas
intengbes de compra; em um ambiente em que se oferece um atendimento
deficitério, o cliente, tomado pelo sentimento de tristeza, seja pelo descaso,
pela indiferenga, pelo humor inadequado do atendente ou outro fator que
tenha lhe causado tal emogao, desiste da compra ou mesmo de voltar ao
estabelecimento.

A satisfacdo do cliente gera uma imagem positiva da empresa. Tal
aspecto é preponderante na fidelidade do cliente. Isso se da através de um
atendimento diferenciado, produtos e servigos de qualidade, comunicagdo
descontraida e clara e ainda nas inovagdes relativas aquilo que a organizagao
oferece.

6 UMA REFLEXAO FINAL

Atender bem exige o melhor da condi¢gdo humana. Agradar e manter o
cliente fiel ndo é tarefa facil, mesmo dispondo da mais apurada tecnologia,
pregos atraentes e um ambiente adequado. Nao obstante, & possivel e
necessario aos supermercados criarem meios de envolver o cliente, por
intermédio, sobretudo, de um atendimento diferenciado, gerando sentimentos
bons diante de uma boa postura e da seguranga ao informar sobre os
produtos e servicos do supermercado.

O atendimento é que faz a grande diferenga entre empresas excelentes
e organizagdes medianas. Mesmo que o prego influencie de forma individual
para cada tipo de consumidor, adequado ou inadequado, ndo é o principal
fator de satisfagao do consumidor. O atendimento e o acolhimento do cliente
sao fatores decisivos na decisao de compra. Uma experiéncia de atendimento
inovador € o self checkout, mas que é um sistema ainda dificil de se implantar
no Brasil, primeiramente pelo custo, e segundo pela cultura do consumidor.
No caso das vendas on-line, ainda ha muito o que evoluir na questdo de
incentivar o consumidor a fazer uso das ferramentas disponiveis na internet
(como o site do supermercado ou o aplicativo).

O atendimento incide diretamente na forma de o cliente ver um
estabelecimento, tendo para com ele uma relagdo de fidelidade ou objeco,
caso se forneca um atendimento deficitario e ineficaz. O cliente deseja criar

lagos, ser bem recebido e festejado, reconhecido e respeitado.
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A evolucao do marketing e suas
praticas contemporaneas

Jackson Cittadin

1 APRESENTACAO

O Marketing dentro das organizagdes é uma funcdo estratégica que
busca adequar as solugdes ofertadas (produtos, servigos, ideias) com as
necessidades, desejos e problemas do mercado (clientes, consumidores e
sociedade em geral), de forma que as estratégias utilizadas agreguem valor
para todos os atores envolvidos nesta jornada de troca.

Séo consideradas praticas fundamentais do marketing: conhecer o
mercado a partir de coleta de informagdes (diagndstico de marketing),
planejar as estratégias (objetivos e estratégias de posicionamento, produto,
pre¢o, praga, promogao € relacionamento), implantar tais estratégias e, por
ultimo, utilizar indicadores de marketing para medir o desempenho das agoes
(controle de marketing) (McCARTHY, 1960; KOTLER; KELLER, 2012). Ao
longo dos anos, esta teoria foi desenvolvida no dmbito de pequenas, médias
e grandes organizages, seja na industria e em servigos (marketing industrial
e marketing de servigos), bem como no varejo (marketing de varejo) foco
deste capitulo.

Com os avangos da tecnologia da informagdo, especialmente a partir
do final da década de 90, pesquisadores passaram a discutir a teoria de
marketing sob duas grandes perspectivas: quanto ao uso de préticas
tradicionais de marketing e uso de préticas contemporaneas de marketing
(PCMs). (COVIELLO; BRODIE; MUNRO, 1997; COVIELLO; MILLEY;
MARCOLIN, 2001; SARQUIS et al., 2019; CITTADIN et al., 2020).

Como praticas tradicionais estio as praticas de marketing off-line, tais
como: pesquisa de marketing, posicionamento, planejamento de marketing,
controles de indicadores de marketing, estudo do comportamento do
consumidor, marketing de relacionamento e definicdo de estratégias
relacionadas ao composto de marketing (4Ps - produto, pre¢o, praga e



promogao) (IKEDA, 2017; KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Por outro lado, praticas contemporaneas de marketing sdo aquelas
que transcendem o tradicional mix de marketing (4Ps) e surgiram com o
avango da internet e outras tecnologias, como os conceitos de omnichannel,
marketing sensorial, inbound marketing, neuromarketing etc. (COVIELLO;
MILLEY; MARCOLIN, 2001; CITTADIN et al., 2020).

Como exemplo de praticas contemporaneas estdo 0 uso de marketing
de banco de dados (Big data, Business intelligence-Bl, Power Bl, E-CRM),
utilizagdo de marketing digital (anuncios na internet, redes sociais, blogs,
websites responsivos e interativos etc.), aplicagdo de marketing de interacéo
(call to action, chats e chatbots, atendimento rapido via celular e redes
sociais), investimento em ambiente de lojas para proporcionar experiéncias
positivas (tecnologias que auxiliam na compra fora da loja, durante a compra,
no pagamento e na entrega).

Para uma visdo geral, a figura 1 mostra antigos e novos conceitos,
ferramentas e técnicas que ilustram algumas das diferengas entre praticas
tradicionais e praticas contemporéaneas de marketing.

Praticas tradicionais Praticas contemporaneas
de Marketing de Marketing
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Figura 1 - Préticas tradicionais x Bréticas contemporaneas de marketing.
Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Neste contexto, o objetivo deste capitulo é discutir e mostrar para o varejo
alimenticio, em especial os supermercados, quais praticas contemporaneas
de marketing podem ser utilizadas no segmento. Especificamente, pretende-



se entender melhor o que é marketing e quais suas atribuigdes, abordar
a evolugdo do marketing 1.0 até o marketing 4.0 e suas implicagdes nas
praticas do varejo e, por fim, os indicadores de marketing mais comumente
utilizados no setor.

2 ENTENDENDO DE FATO O QUE E MARKETING

Por mais que o conceito de marketing tenha se popularizado, n&o é rara
sua interpretagdo como propaganda. Ao indagar colaboradores e gestores

sobre 0 que € marketing, normalmente ainda se ouve: “é vender”, “é promover
um produto, servigco ou marca”, “é fazer propaganda”, “é comunicar”, “é se
autopromover”, entre outros. Estas afirmagdes, embora nao estejam erradas,
sdo incompletas. Afinal, vender, promover, comunicar sdo apenas pequenas
partes das atividades de marketing nas organizagoes.

As praticas de marketing seguem o processo de: definir segmentos ou
publico-alvo e persona (cliente ideal), ter um Sistema de Informagdes em
Marketing (SIM), ter posicionamento claro no mercado, definir e implantar
os 4Ps (produto, preco, praga e promocao), definir uma estratégia de
relacionamento com cliente e controlar os indicadores de marketing. A figura
2 ilustra as préticas importantes de marketing que qualquer organizagao
deveria realizar.
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Figura 2 — Praticas de marketing em uma organizagéo
Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 24).

Tao importante quanto exercer as praticas apresentadas na figura
2, é entender que o profissional de marketing é a pessoa responsavel
por alinhar estas estratégias e definir as agdes adequadas para cada
tipo de negécio e publico-alvo. E fundamental entender que praticas de
marketing utilizadas na industria, nos servigos e no varejo, muitas vezes
se diferenciam, pois os clientes tém diferentes necessidades e precisam
de diferentes solugdes. A figura 3 representa os aspectos que um gestor
de marketing precisa pensar antes de definir quais estratégias adotar.



O mercado tem um problema Sua empresa tem a solugao?

Posicionamento

Estédo Produto Suas
alinhadas? Preco estratégias
Praca
Promocao

Relacionamento

Figura 3 — Alinhando as préaticas de marketing
Fonte: elaborado pelo autor (2020).

O mercado tem uma necessidade, um desejo, uma dor, um problema e
cabe ao profissional de marketing entender se a empresa pode solucionar o
problema e de que forma. No caso do varejo alimenticio, pode-se dizer que
uma loja de conveniéncia ou um mercado de bairro resolvem o problema da
urgéncia e facilidade de acesso a compra. J& um supermercado resolve a
necessidade de procura por maior variedade de produtos. Um hipermercado
atende aos requisitos de encontrar produtos que vao além da necessidade de
compra de alimentos, enquanto um atacado supre a necessidade de quem
precisa comprar em maior quantidade e a pre¢os mais acessiveis.

Esses exemplos mostram que cada tipo de estabelecimento possui,
ou deveria possuir, suas estratégias de posicionamento e suas praticas de
portfolio de produto, preco, ponto e promogdo adequadas ao seu modelo de
negocios e as necessidades do publico-alvo. Na contramao disso, o0 que ainda
ocorre, principalmente em pequenos e médios estabelecimentos, é a falta de
alinhamento entre as estratégias de marketing praticadas. Nao obstante, é
comum encontrar gestores aficionados a tecnologia, pensando que o mundo
agora é apenas digital. Do outro lado, também é comum se deparar com
gestor que ainda pensa que marketing digital &€ apenas modismo e para o seu
negocio ndo € necessario. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) mostram que é



importante a coexisténcia das duas praticas (tradicional e contemporaneas),
sendo fundamental compreender que o marketing € o comportamento do
consumidor mudaram. O marketing e a tecnologia séo indissociaveis para
atender aos novos anseios de consumidores, empreendedores e sociedade
em geral.

3 QUAL A ORIENTACAO DE SUA EMPRESA?
DO MARKETING 1.0 AO MARKETING 4.0.

A primeira era do marketing, de acordo com Moretti, Oliveira e Souza
(2018), focava apenas no produto/servigo, ou seja, ter produtos e servigos
para ofertar ao mercado. Naquela condicdo praticamente ndo havia
concorrentes, a oferta era bem menor que a demanda, o portfélio de produtos
se reduzia a poucos e bésicos itens e o marketing praticamente ndo tinha
funcéo de destaque.

Na segunda fase, tida como marketing 2.0, a orientagdo passou a ser
para a venda. No pés-guerra a concorréncia aumentou, oferta e demanda
passaram a se equiparar e uma variedade maior de produtos ja era ofertada.
Neste periodo surgiu o composto de marketing com McCarthy (1960). Para
0 autor, a empresa precisava se preocupar em ter um portfélio de produtos,
cobrar um determinado preco pelo mesmo, fazer com que chegasse ao
consumidor final (praga) e comunicar aos mesmos (promogao) para resultar
na venda. Nessa fase, Varotto (2018) exemplifica que lojas iniciaram as
propagandas em radios e jornais com foco Unico e exclusivo na venda. O
marketing dava entdo um importante passo como fungdo administrativa
dentro das organizagdes.

Na terceira fase do marketing, o mundo conheceu a revolugéo tecnoldgica
e a complexidade do mercado se instaurou. Com a evolugéo da internet,
que propicia mais espagos de interagdo, como o comércio eletrénico e a
concorréncia, além de aumentar, trouxe novos entrantes e novas formas de
vender para o mercado. A oferta, por vezes, se tornou maior que a demanda
e o foco do marketing passou a ser no relacionamento (GUMMESSON,
2017). A fungdo do marketing nesta etapa era ajudar a empresa a conhecer
profundamente seus clientes, posicionar-se de forma clara e relacionar-se
com o0 mercado para agregar valor e vender melhor.



Por fim, o marketing 4.0, com inimeras tecnologias, conectividade,
diversos produtos substitutos e maneiras de comprar, surge o marketing
digital, onde o foco passa a ser a interagao, engajamento social e criacdo de
advogados damarca (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Este cenario
complexo passou a exigir cada vez mais 0 conhecimento e uso de préaticas
contemporéneas de marketing, as quais serdo destacadas na sequéncia.
Neste novo momento, é fundamental que os supermercados tenham gestores
de marketing com visdo estratégica holistica, com praticas alinhadas a
estratégia principal do negécio. E necesséria a interdisciplinaridade entre as
areas de Tecnologia da Informac&o (Tl), Comercial e Marketing. O varejo, em
sua dindmica e complexidade, ndo pode apenas focar nos tradicionais meios
de comunicagao.

Apbs este panorama, fica a importante reflexdo: que tipo de marketing
cada estabelecimento de varejo pratica atualmente? E aquele varejo apenas
focado na venda? Seria focado no relacionamento com cliente? Ou é focado
em criar advogados da marca? Os departamentos de Marketing, Vendas
e Tecnologia estéo integrados? Para ajudar a esclarecer estas indagacoes,
a sequir serao apresentados exemplos de praticas contemporaneas de
marketing que podem ser utilizadas nos supermercados.

4 PRATICAS CONTEMPORANEAS DE
MARKETING USADAS NO VAREJO
ALIMENTICIO

Pioneiros na abordagem tedrica sobre praticas contemporaneas de
marketing (PCMs), Coviello, Milley e Marcolin (2001) desenvolveram modelo
contendo: pratica de marketing de banco de dados (database marketing),
marketing digital (e-marketing), marketing de interagao (interaction marketing)
e marketing de rede (network marketing).

Estas pesquisas relacionam a transformag&o do marketing transacional em
marketing relacional, isto &, de préticas orientadas para venda (tradicionais)
para praticas focadas no mercado e nas pessoas (contemporaneas). No
contexto do varejo alimenticio, este capitulo focara nas praticas: database
marketing (que permitem controlar o desempenho das agdes de marketing
e entender o comportamento de compra no varejo), marketing digital e



marketing de interagdo (praticas contemporaneas relacionadas ao ponto de
venda - PDV e a comunicagao de marketing).

a) Prética de database marketing

A prética de database marketing, corresponde a pratica de diagnostico
e analise do mercado. A tecnologia de informagdo acelerou o processo de
coleta e armazenamento de dados facilitando a analise de mercado de forma
precisa com tomada de decisdes mais assertivas, muitas vezes em tempo
real.

Quanto & tecnologia para coleta de dados, Bradlow et al. (2017) afirmam
existir 5 principais dimensdes de dados que podem ser utilizadas para
desenvolvimento de machine learning no varejo, tais como: dados de perfil
dos clientes, produtos consumidos, tempo, localizacdo geoespacial do
consumidor e canais utilizados por ele. Com capacidade de processamento
de dados impressionante, estas tecnologias permitem que o profissional de
marketing conhega a fundo o comportamento de seus clientes em tempo real,
dentro e fora de suas lojas. Mais que isso, € possivel, de forma inteligente,
analisar e sugerir produtos aos consumidores.

Gabriel (2018) menciona o machine learning como a habilidade dos
computadores em aprender sem serem explicitamente programados.
Programas de computadores utilizados em grandes redes, conseguem
precificar e sugerir promogdes embasados em leitura de grandes dados de
comportamento de compra.

Neste sentido, Tranquillini et al. (2019) desenvolveram um sistema de
recomendagdo de produtos a partir de métricas e regras de associagio
disponiveis no sistema de big data de marketplace de uma rede de varejo
alimenticio. Seus resultados mostraram ser possivel recomendar produtos
de forma precisa, de acordo com o objetivo, durante 0 processo de compra
on-line dos produtos. O usuario da ferramenta consegue saber, por exemplo,
que o cliente X que colocou em seu carrinho de compras um shampoo da
marca Y, tem grande probabilidade de comprar o sabonete Z. Em suma, com
grande capacidade de leitura de dados, os sistemas inteligentes conseguem
entender o comportamento de compra em dado momento do processo e
oferecer um produto que impulsionara a conversdo de venda no ato.

Outra pratica de database que evoluiu foi a pratica de utilizar métricas
de marketing digital disponiveis em ferramentas de métricas digitais, sites



de buscas, redes sociais, aplicativos e websites em geral, para tomada de
decisdo em campanhas de marketing. Com essas, é possivel rastrear como
o cliente chega até a empresa, o seu perfil, qual tipo de campanha mais o
atraiu, que tipos de produto procura. Também é possivel saber qual o trafego
de pessoas em um website, em quais momentos do dia existem mais buscas
por determinado produto, qual o custo das campanhas, taxa de converséo
dentre outros.

Com andlises qualitativas e quantitativas & possivel ainda, monitorar o
que estao falando sobre uma marca (buzz marketing) e o que os concorrentes
estdo fazendo. Okada e Souza (2011) destacaram o uso de Google Trends
como ferramenta que possibilita medir a presenca digital de uma empresa,
além de fazer mensuragéo relevante entre campanhas de midias e marcas.
Ampliando as possibilidades, existem inimeras outras ferramentas comerciais
pagas e gratuitas, que permitem extrair dados e fazer analises gerenciais.
Alguns exemplos sdo os relatérios gerenciais ofertados pelas plataformas
Sem Rush, MLabs, Dashgoo, Socialintelligence, entre outras.

Enfatizando a importancia das métricas no mundo digital, Petersen et
al. (2009) destacam que estas permitem ao gestor de marketing justificar
seus gastos além de identificar fatores que geram valor aos clientes. Ja
Macedo (2014) identificou que algumas métricas que podem ser utilizadas
no marketing digital s&o a audiéncia (tamanho do publico, volume e
frequéncia), engajamento (interesse das pessoas para com a marca,
produtos e conteldo), influéncia (relevancia de determinada marca no
mercado), conversdo (conquistas de clientes e objetivos de vendas), dados
financeiros (valor investido e custo por objetivo, custo por clicks), métricas de
marca (posicionamento e sentimento do consumidor em relagéo & marca) e
segmentacéo (perfil de consumidores medidos pelo analytics).

Na propria loja, também & possivel monitorar o comportamento de
compra e 0 volume de pessoas no estabelecimento através de sistemas de
medicdo de trafego que auxiliam a melhorar a taxa de conversao. A eficiéncia
deste sistema foi demonstrada em estudo feito por Sales e Sousa (2018).
Os medidores de trafego permitiram que um pequeno estabelecimento de
varejo alimenticio entendesse o perfil de seus consumidores, além de medir
a taxa de conversao na loja através das cameras. Ja Perdikaki, Kesavan e
Swaminathan (2012), evidenciaram que o desempenho de loja diminuia a
medida que o trafego de clientes aumentava, observando uma diminui¢do da
taxa de conversdo. Provavelmente, devido a formagao de filas e diminuigdo



da qualidade de atendimento.

Outras ferramentas que a Tl fornece para diagndstico do mercado
sdo apresentadas por Sales e Sousa (2018), como: sistema de contagem
infravermelho, sistema overhead (em cima da porta) de contagem, sistemas
RFID em carrinhos de compras, sistema rastreador de olhos (eye fracking)
com mapa de calor que possibilita melhor disponibilizar os produtos nas
prateleiras, rastreador facial e rastreadores via Wi-fi.

Quanto ao armazenamento de informagdes, a utilizagdo de banco de
dados evoluiu do armazenamento e analise de dados de simples sistemas
internos (ERP e CRM) para grandes sistemas gerenciais com capacidade
de anélise interna e externa (redes sociais, Google, e-commerce, websites
e demais bases de dados). Estes softwares séo capazes de cruzar milhares
de dados internos com dados externos da organizagéo e gerar inteligéncia
competitiva para o varejo alimenticio. Isso se materializa na evolugéo dos
sistemas de big data, inteligéncia artificial, machine learning e redes neurais.
Assim, os dados sobre comportamento do consumidor do varejo se tornaram
mais acessiveis e passaram a ser dominados por algoritmos e robés.

Exemplos de ferramentas que possibilitam gerenciamento e
armazenamento de dados on-line e off-line de clientes sdo o E-CRM e o
Power Bl. O tradicional CRM (gerenciamento de relacionamento com
clientes) que armazena dados coletados e imputados por sistemas internos e
vendedores (off-line), agora evoluiram para o E-CRM que coleta, armazena
dados e toma decis6es unindo informagdes abastecidas manualmente pela
equipe de vendas e automaticamente por algoritmos da internet.

Ahmed,Amroush e Maati(2019) entendemo E-CRM comoogerenciamento
eletrbnico de relacionamento com o cliente derivado das técnicas de CRM.



Para eles, quando as técnicas de CRM s&o incorporadas no ambiente de
comércio eletrénico, torna-se E-CRM, o que envolve a construgdo de um
relacionamento forte e sustentavel com o cliente usando a Internet.

Outra ferramenta amplamente usada por estabelecimentos de varejo
é o Bl (Business Intelligence). Este software visa extrair dados colocados
diariamente em robustos sistemas de ERP (Enterprise Resource Planning).
Por outro lado, o Power BI, desenvolvido pela Microsoft (FERRARI; RUSSO,
2017), coleta ndo apenas dados internos armazenados no ERP, mas também
dados advindos da internet, como dados econdémicos do mercado a partir
de sites, revistas e jornais eletrnicos e, principalmente, consegue extrair
informagdes de sistemas web analytics. Em resumo, esta ferramenta permite
que o gestor cruze dados do mercado, comportamento de compra, com
dados de seu sistema interno, ampliando seu horizonte de possibilidades na
tomada de decisao.

A sequir, serdo abordadas as préaticas contemporaneas de marketing sob
dois vieses: de praca (ponto/PDV) e promogao (comunicagéo).

b) Praticas de marketing digital e marketing de interacéo

Para Coviello, Milley e Marcolin (2001), o marketing digital (e-marketing)
envolve, essencialmente, o uso da Internet e de outras tecnologias interativas
para criar e mediar o didlogo entre os clientes de uma empresa. A seguir,
serdo apresentados conceitos, ferramentas e praticas de marketing digital
utilizados por empresas de varejo, bem como a interagdo que elas permitem
com 0 mercado e seus consumidores.

Em primeiro lugar é preciso esclarecer que o marketing mudou. Okada
e Souza (2011, p. 52) relatam que: “enquanto no marketing tradicional as
agbes de promogdo e comunicagdo das empresas se davam no sentido
empresa/marca para o consumidor, na Era da busca é o consumidor que
busca a empresa”. Esse € o conceito de inbound marketing, onde ndo é mais
a marca que unicamente procura o consumidor, mas sim os consumidores
que sao atraidos pela relevancia dos contelidos de uma marca e procuram
pela mesma (AGUIAR; BASTOS, 2016). Neste aspecto, é importante que
0 estabelecimento de varejo alimenticio tenha presenga digital e esteja
disponivel na web (OKADA; SOUZA, 2011).

Entre as principais praticas contemporaneas de comunicagdo de
marketing tem-se o uso do marketing digital. Segundo Cittadin et al. (2020),



estas praticas compreendem o uso frequente de: websites interativos e
responsivos (adaptado para varios tipos de plataformas, principalmente
para o mobile); ferramentas interativas de call to action (pop ups, chats,
WhatsApp, chatbots, landing pages); aniincios pagos ou estratégias de SEO
em buscadores on-line (Google, Bing, Yahoo, Baidu); anincios e geragéo
de contetido em redes sociais, plataformas de streaming, Youtube e blogs;
comunicacdo direta via WhatsApp e e-mail marketing; uso de ferramentas de
inbound marketing (Sharpspring, RDstation, Hubspot, Kaisen etc.); e uso de
influenciadores digitais.

Toda empresa de varejo que deseja de fato investir em marketing digital
precisa comegar se preocupando em ter um website preparado para esta
estratégia. Ndo adianta investir grandes quantias em anuncios e marketing
de conteudo para atrair leads e clientes se a usabilidade, design e relevancia
do site ndo for adequada. Um estudo de Connell et al. (2019) mostra que o
website é visto como uma colegao de estimulos ambientais e informacionais
com objetivo de gerar engajamento por parte dos consumidores.

O design do site tem a ver com a imagem estética apresentada ao
cliente (ALMEIDA; NEVES, 2019), mas além dessa caracteristica basica, 0
website precisa ter interatividade, usabilidade e ser responsivo (FRANCA,
2016). Ha algum tempo, o sife era uma ferramenta estatica que visava
apenas apresentar a marca e os produtos que ela dispunha. Atualmente, é
fundamental a interagdo com os clientes. Para tanto, existem as chamadas
call to action (CTAs), que sdo formas de estimular o consumidor para algum
tipo de agao no site.

Como exemplos s&o o uso de pop-up nas telas e banners para mostrar



promogdes especiais, dar alguma forma de desconto ou fazer alguma
pergunta ao cliente para entender seus anseios e comportamento. Com eles,
é possivel entender por que o cliente esta fechando ou abandonando o site,
o carrinho de compra ou uma secao especifica do site, rapidamente. Para
tanto, quando o consumidor mover o0 seu mouse para o botao de fechamento,
um pop-up poderia dizer: “Ei, ndo va embora ainda. Temos uma promogao
especial para vocé” ou ‘ndo va embora ainda, aquele produto que vocé
procura estara em promocao até na préxima semana” ou ainda “por que vocé
ja esta saindo? N&o encontrou o que procurava? Como podemos ajuda-lo?”

Outra maneira muito usada é o icone do WhatsApp bem visivel e
direcionado a um atendente no momento que o cliente clica na ferramenta.
Os clientes ndo querem mais perder tempo entrando no site para anotar
telefone e depois ligar. Desejam praticidade e nada melhor que, ao clicar
em um botdo, consigam conversar diretamente com um atendente e tirar
suas duvidas. Para isso, existem o WhatsApp Share e o WhatsApp Business.
Essas ferramentas possibilitam enviar mensagens automaticas logo que o
cliente entra em contato. Permitem também que escolham com qual setor
precisam falar (exemplo: falar com atendente do hortifruti, agougue, padaria).
No entanto, esta estratégia demanda atengao pois, nao adianta disponibilizar
o icone, se nao tiver atendentes para dar respostas imediatas.

Outra forma de interacdo séo os chatbots. A ferramenta é uma evolucéo
dos chats e sdo comandadas por robds que conversam, como se fossem
seres humanos, com as pessoas. Através de robusta programagéo e regras,
na medida que o cliente vai fazendo perguntas, o robd vai respondendo e
direcionando para a compra.

Além de dispor ferramentas interativas, os websites precisam ter relevancia
perante os buscadores on-line. Para que o site do estabelecimento de varejo
seja bem ranqueado pelo buscador (Google, Baidu, Bing) e apare¢a nas
primeiras posicdes é preciso ou que o varejista invista em andncios pagos
(Google Ads) ou em SEO (Search Engine Optimization — otimizagao para
mecanismos de busca). Para tanto, o buscador deve considerar seu website
relevante tendo: palavras-chave adequadas, ser responsivo, possuir um
misto de imagens, videos, mapas e noticias adequadas ao produto ou servi¢o
vendido, carregamento de forma répida, titulos e subtitulos adequados
(NOGUEIRA, 2018).

Com relacdo a comunicagdo, o varejo alimenticio depara-se com a
necessidade de readequar seus orgamentos de marketing dividindo os



investimentos de comunicac&o tradicional (anincios em TVs, radios, jornais,
outdoor, tabloides) com investimentos em comunicacdo digital. Sendo
assim, é cada vez mais comum deparar-se com supermercados anunciando
e gerando conteldo em redes sociais € buscadores on-line, enviando
promogdes via WhatsApp e e-mail marketing para seus grupos de clientes
fidelidade, criando videos informativos dentre outras praticas. Por este motivo,
¢ tdo importante que os varejistas facam cadastros e identifiquem as compras
de seus clientes pelo CPF. Quando o estabelecimento possui registro de sua
base de clientes, consegue gerar conteudo e enviar promogdes exclusivas
que incentivem 0 consumo.

Em se tratando da ferramenta de WhatsApp, atualmente é comum verificar
supermercados que enviam promogdes € informagdes para seus clientes,
promovendo queima de estoque de produtos pereciveis e reforgando dias
de ofertas semanais por setor (padaria, limpeza, agougue, hortifruti). Estudo
recente de Goulart et al. (2019) avaliou como o mobile marketing pode
ser um facilitador de marketing em pequenos supermercados, auxiliando
no relacionamento com clientes e aumento da fidelidade deles. O estudo
destaca ainda que o varejo alimenticio deve manter funcionarios especificos
para executar esta pratica e fazer com frequéncia regular. Como vantagem
competitiva, 0 mobile marketing traz consigo custo baixo, conveniéncia para
enviar textos, imagens e videos, agilidade com respostas rapidas ao cliente e
incentiva 0 marketing boca a boca (GOULART et al., 2019).

Além de comunicar, Santos, Alves e Brambilla (2016) entendem que as
redes sociais também propiciam a cocriagao de valor para os consumidores. A
internet e as redes sociais permitiram que consumidores até entdo passivos,
agora possam se comunicar com os varejos de forma ativa, expondo suas
ideias, dando sugestdes e até mesmo publicando seus descontentamentos
(FORMANSKI et al., 2013).

Apesar de as redes sociais serem uma realidade, o gestor do varejo
alimenticio precisa se conscientizar de que néo adianta utilizar estes meios
apenas por modismo. Ao contrario, esta pratica exige planejamento. Nao
adianta postar por postar. E fundamental que os posts gerem engajamento
com os consumidores. Nao é salutar, por exemplo, apenas colocar fotos de
produtos e promogdes. E preciso gerar contetidos informativos, entretenimento
mesclando utilizagdo de fotos e videos (COELHO; OLIVEIRA; ALMEIDA,
2016). Para estes autores o tipo de post é fundamental para gerar interag&o.
Seus estudos comprovaram ainda que consumidores do varejo alimenticio



se engajam mais com postagens relacionadas ao seu dia a dia com uso
de imagens e videos. Sendo assim, ao invés de simplesmente postar um
produto em promogao, o varejista deve postar conteudos relevantes que
atraiam o publico, como por exemplo: um video ou imagem com uma receita
de bolo, de sobremesa, uma forma diferenciada de preparar a refei¢do ou
ainda um jeito agil de organizar a residéncia.

Outra forma contemporanea de expor a marca € gerar conteudo em blogs
com a participagdo de influenciadores digitais. Para Treem e Leonardi (2013),
0s blogs elevam a reputacdo de uma marca do varejo, desde que sejam
utilizados textos consistentes e atrativos. No entanto, ndo sdo uma pratica
para gerar venda imediata. Servem para fortalecer a marca, dar visibilidade
ao longo do tempo e ter presenga digital.

O blog é uma forma de o varejo alimenticio aumentar seu relacionamento e
gerar fidelidade e lealdade de clientes. A partir do momento que o varejo passa
a publicar periodicamente textos de interesse diario de seus consumidores,
a leitura e o engajamento aumentam. Isso ajuda a dar prestigio a marca.
Por exemplo, um estabelecimento de varejo alimenticio poderia publicar em
seu blog, temas que ajudem as pessoas a se manter mais saudaveis, tipos
de exercicios fisicos que podem ser realizados em casa, como organizar
as contas no més, como ter um consumo mais sustentavel, acdes sociais,
dentre outros. Da mesma forma estas atividades podem ser feitas por meio
de videos em plataformas de streaming e Youtube.

No tocante as praticas de marketing relacionadas ao P de praga ou
ponto (PDV), o varejo de alimentos tem ao seu dispor inimeras tecnologias.
Destacam a seguir as praticas contemporaneas relacionadas a experiéncia
de compras (shopper experience) e ao conceito de omnichannel.

Experiéncias positivas no estabelecimento de varejo podem ser geradas
através do atendimento, merchandising no ponto de vendas e tecnologias.
Patah (2019) publicou pesquisa com intuito de verificar a aceitagdo de
novas tecnologias por parte do consumidor. O estudo revela exemplos
de tecnologias utilizadas atualmente: auxiliares de compras fora da loja
(assistentes de voz e realidade virtual); auxiliares no momento da compra
(detectores de geolocalizagéo, prateleira infinita e provador virtual); sistemas
de entrega (compra na loja e recebe em casa, compra on-line e coleta na loja,
entrega na geladeira); assistentes de pagamento e identificagéo (pagamento
com impressao digital, pagamento com reconhecimento facial, pagamento
com aproximagao de celular, pagamentos sem fila).



Quando os autores abordam as compras fora da loja e as formas de
pagamento e identificacdo, estdo claramente abordando o conceito de
Omnichannel. Sarquis et al. (2019, p. 65) apontam que este:

€ um conceito novo e ainda pouco compreendido. O termo
é utilizado para designar a estratégia de oferecer aos
clientes varios canais de atendimento/vendas com gestao
de marketing integrada (ou seja, alinhados, harménicos e
complementares).

Ha alguns anos, um canal de venda on-line de uma mesma empresa
era visto como concorrente e possuia politicas de compra diferenciadas. Na
verdade, as empresas que praticam Omnichannel tém a premissa de que
nao importa por qual canal o consumidor ira comprar, pois o importante é que
comprem através de um deles. Além disso, cada canal utilizado € um auxiliar
ou impulsionador de compra.

A principal diferenga nos conceitos esta na forma com que o consumidor
entra em contato com o estabelecimento e com a integracdo dos canais
de contato (MORAIS et al., 2019). No conceito de canal unico, o cliente se
relaciona com a empresa de uma Unica forma (ou somente fisica ou somente
eletronica). Utilizando a estratégia de multi-channel, tem-se o atendimento
de um tipo de cliente para um tipo de canal. Ja no Cross Channel, um cliente
pode interagir com varios canais da empresa de varejo, no entanto cada
canal é independente (ndo existe uma estratégia unificada e cada canal
possui sua politica de pregos, compras, forma de pagamento). Por ultimo,
no Omnichannel, o mesmo cliente interage com diversos canais da empresa
de forma integrada com as mesmas politicas de compra e atendimento
(MORAIS et al., 2019).

No Brasil, um dos grandes cases de omnichannel e referéncia mundial é
a Magazine Luiza. Baseado neste modelo, Teixeira, Guissoni e Veludo-de-
Oliveira (2018) mostram que modelos de negdcios de varejo somente on-line
n&o funcionam no Brasil. Para os autores, é preciso que haja integracédo entre
a parte de vendas e o processo interno da organizagao.

Eles citam ainda alguns exemplos de tecnologias utilizadas pela Magalu
que a tornam case de sucesso na aplicagéo pratica de omnichannel, tais
como: plataforma que permite que pessoas criem sua propria loja virtual e
revendam produtos da marca; aplicagdo que através de Big data permite
recomendagdes de produtos; listas de casamento on-line com sugestéo de



produtos desejados; aplicativos de celular que permitem o cliente encontrar
0 prego 6timo para determinado produto; aplicativo de pesquisa e compras
com entrega e retirada grétis; aplicativo de inventario que permite encontrar a
localizagao de qualquer item de forma rapida em qualquer uma de suas lojas;
aplicativos que permitem que o cliente encontre fornecedores de montagem
de mdveis, dentre outros.

Em Santa Catarina ja € possivel identificar supermercados que adotam
algumas dessas praticas. Um exemplo, s&o varejos de alimentos que permitem
que o cliente compre on-line e retire na loja, algumas horas depois, sem
custo adicional. Além disso, existe o exemplo do supermercado portugués
que investe na “hiperpersonaliza¢do” (RONDINELLI, 2019). Neste varejo, o
cliente compra e a entrega expressa acontece no mesmo dia, também sem
custo adicional ou ainda, o pagamento pode ser feito apenas no momento da
entrega. O estabelecimento utiliza cartdo fidelidade onde o cliente acumula
pontos e pode comprar em outros estabelecimentos. Neste estabelecimento,
a experiéncia de procura de produtos pode ser feita por comando de voz e
QRcode via aplicativo.

Ademais, com todos os exemplos expostos anteriormente, percebe-se
que algumas praticas contemporaneas requerem investimentos elevados. No
entanto, muitas outras podem ser feitas com baixo investimento, criatividade e
planejamento adequado. Cabe ao gestor ou proprietario do varejo alimenticio,
entender qual pratica se encaixa melhor ao seu negécio. Mesmo que uma
estratégia complexa de omnichannel ou investimentos em tecnologia de
realidade virtual ainda nao estejam ao alcance, um bom planejamento de
marketing de conteudo, anuncios digitais, uso de dados analiticos e mobile
marketing sé&o estratégias perfeitamente alcangéveis por negdcios de todos
os portes. De forma resumida, o Quadro 1 apresenta exemplos e conceitos
relacionados ao uso de praticas tradicionais e praticas contemporaneas de
marketing.



Praticas de

X Praticas Tradicionais Praticas Contemporéneas
marketing
Conceito: coleta de .
informagdes por meios Conceito: coleta de
ra dicior?ais peralmente informagdes utilizando meios
mais custos:o% o tecnoldgicos como a internet,
demorados. Requer ferramentas de busca, Big
. - Req Data e machine learning,
maior estrutura humana. mais rapidos, com grande
,\EA);?E;%'% Fc):gfr?:lrsnap?ei;as capacidade de processamento
Diagnéstico especializadas, dados e coleta de informagdes.
e andlise do divuloados por’ oVernos Requer estrutura tecnoldgica.
mercado g t'g q Exemplo: Google, empresas
oo i eiaes | e psasas i,
esquisas de Ft):am o ' netnografia, redes sociais,
Feal?za das pelos P Google Analytics, ferramentas
proprios veFr)1 dedores de andlises qualitativas,
& ou profissionais sites de associacoes,
de marketing da entidades de classes, 6rgéos
rketing governamentais e privados.
organizago.
Préticas de - S - o
X Praticas Tradicionais Praticas Contemporaneas
marketing
Conceito: desenvolvimento
. e ou comercializagéo
Conceito: ¢

Decisdes sobre
Produto

desenvolvimento e ou
comercializagédo de
produtos ou servigos
com portfélio de
produtos tradicionais.
Exemplo: geladeira,
TV, transporte de taxi,
servicos financeiros
tradicionais.

de portfdlio de produtos

ou servigos disruptivos.
Cocriagao de produtos e
servicos junto com clientes e
outros players do mercado.
Exemplo: eletros com Internet
das coisas (loTs), servigcos
financeiros de fintechs, varejo
alimenticio que emprega
tecnologia para gerar
experiéncias.




Decisdes de Prego

Conceito: formagéo
de preco e formas de

pagamento tradicionais.

Exemplo: crediério,
cheque, cartdo.

Conceito: novas maneiras
de formag&o de pregos e
tecnologias de pagamentos.
Exemplo: precificagédo e
promogoes de descontos,
dindmica com uso de sistemas
com Inteligéncia Artificial
(IA), uso de self checkout,
pagamento por aproximagao,
biometria, reconhecimento
facial.

Decisdes de Praga
(Ponto)

Conceito: decisao por
canais de distribuicdo
e pontos tradicionais.
Exemplo: loja fisica,
distribuidores,
atacadistas e varejistas
em geral, uso de
multicanal.

Conceito: utilizagéo de
tecnologia e internet

para proporcionar novas
experiéncias no PDV, novas
maneiras de entrega, auxiliares
no momento da compra,
facilitadores de pagamento

e atrag&o de clientes para o
PDV e uso de omnichannel.
Exemplo: provador virtual,
prateleira infinita, entrega com
drones, entrega na geladeira,
realidade aumentada e
realidade virtual, assistente
de voz, uso de 6culos VR,
beacons, compra na loja e
receba em casa, compre em
casa e retire na loja.




Decisdes de
Comunicagao

Conceito: decisdes por
formas tradicionais de
comunicagao, como
propaganda, eventos,
feiras, relagdes publicas,
publicidade, promog&o de
desconto, marketing boca
a boca e venda pessoal.
Exemplo: anuncios

em TV, radio, revistas,
jornais, uso de catalogos,
panfletos, outdoor,
tabloides, carro de som,
merchandising no PDV,
brindes.

Conceito: deciséo por novas
formas de comunicagéo, que
utilizam tecnologia e internet
como propaganda por midias
digitais e uso de softwares para
fazer automagao de marketing.
Visam interag&o através

de marketing de conteudo.
Exemplo: antncios em Google
(Ads), redes sociais, Youtube,
WhatsApp, e-mail marketing,
blogs, redes de display, uso
de sites interativos com call fo
action, sites de recomendagao
como Trip Advisor e Reclame
Aqui, uso de ferramentas de
automacgao de marketing como
0 E-CRM, pipeline de vendas,
plataformas de inbound
marketing.

Préticas de
marketing

Praticas Tradicionais

Praticas Contemporéneas

Uso de indicadores
de Marketing

Conceito: indicadores
que permitem
acompanhar o
desempenho evolutivo
das praticas de
marketing. Indicadores
coletados em sistemas
internos da empresa.
Exemplo: indicadores
coletados em planilha de
Excel, CRM e ERP.

Conceito: indicadores que
permitem acompanhar o
desempenho das praticas de
marketing contemporaneas.
Uso de indicadores

presentes em sistemas
externos da empresa.
Exemplo: indicadores coletados
em analytics do Google, redes
sociais, E-CRM e outras
ferramentas de Big data.

Quadro 1 - Préticas tradicionais e contemporaneas de marketing
Fonte: elaborado pelo autor (2020).




5 INDICADORES DE MARKETING PARA O
VAREJO ALIMENTICIO

Para Farris et al. (2013), os profissionais de marketing do passado
desperdicavam dinheiro em campanhas e propagandas sem entender
através de numeros o que deu certo ou errado. Estes profissionais, tdo
pouco conseguiam justificar os recursos gastos. Isto ocorre devido a falta de
medidas quantificaveis que mostrem a eficiéncia e eficacia do planejamento
e estratégias de marketing utilizadas. Assim, o marketing evoluiu de arte
para ciéncia e 0 novo mantra envolto a estes profissionais € a mensuragéo e
responsabilidades.

Independentemente do porte da organizagdo, pequenas e médias
empresas também devem organizar seu sistema de controle de indicadores
de marketing (FARRIS et al., 2013). A pesquisa de Cittadin et al. (2020)
mostrou que na pequena e média empresa, este processo de avaliagdo
de desempenho de marketing muitas vezes € limitado em relagéo a seus
processos avaliativos e uso de metodologias. Além disso, utilizam apenas
métricas e indicadores basicos de desempenho, enquanto em grandes
empresas estes sistemas apresentam-se mais robustos e com uma
abrangéncia de indicadores de marketing complexos.

No modelo de Kotler e Keller (2012), o controle de marketing é o processo
onde as empresas avaliam os efeitos de suas atividades e programas de
marketing como: controle do plano anual, da lucratividade, eficiéncia e
controle estratégico. Os autores apresentam ainda os principais grupos de
métricas que devem ser utilizadas na gestdo de marketing, quais sejam:
meétricas de vendas, propensao de compra dos clientes, métricas de clientes,
de distribui¢do e de comunicagao.

Este modelo situa o cliente como ponto central das anélises. No entanto
aborda os indicadores de marketing do ponto de vista tradicional da gestao
de marketing. J& o modelo de Farris et al. (2013) inclui um novo componente
ligado as métricas e indicadores contemporaneos de marketing que séo os
indicadores ligados ao mundo digital, denominados por eles como métricas
da Web. A figura 4 ilustra 0 modelo generalizado sugerido por Farris et al.
(2013) tendo o cliente como balizador central.



Logistica
Rentabilidade
do cliente

Gestéo de Gestédo forca
produtos e de vendas e
portfélios do canal Forca de
Operagoes vendas
Participacoes em .
Margens Coracées, Mentes e Estratégias
e Lucros de precos
Marcas
Financas
Marketi
a'r eting Promocoes
e Financas Métricas de O oficio

propagada
e de Web
Agéncias de propaganda

Figura 4 — Métricas de Marketing: o marketing no centro das organizagdes
Fonte: Farris et al. (2013, p. 5).

Especificamente no varejo alimenticio, estudo recente desenvolvido por
Cittadin et al. (2019) abordou indicadores utilizados neste segmento. Com
relacdo aos indicadores de marketing, o estudo bibliométrico corroborou com
os modelos expostos por Farris et al. (2013) e Kotler e Keller (2012). Os
principais temas abordados na literatura de marketing para o varejo alimenticio
sdo: comportamento do consumidor, marcas, satisfagdo e fidelidade
dos clientes. Assim como em demais estudos de marketing percebe-se a
existéncia de indicadores focados em entender o comportamento dos clientes
e indicadores focados em medir a eficiéncia das estratégias de marketing
(estratégias de produto, prego, praga e promogao).

Como visto anteriormente, quando se trata de database de marketing, a
transformagéo digital traz consigo diversas métricas facilmente controladas e
disponibilizadas por méquinas virtuais. Neste contexto, o conceito de Big data
surge como um grande aliado no controle e estabelecimento de indicadores
de marketing.

Baseado no contexto exposto, esta pesquisa explorou os indicadores de
marketing propondo 0 modelo evidenciado na figura 5.
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y Indicadores de Vendas /

Indicadores de Produtos Indicadores de Praca
Estratégias
e Indicadores de Marketing Digital
Yerkethg ndicadores de Marketing Digita
(04Ps)
. Indicadores de Promocao
Indicadores de Prego (Comunicacdo de Marketing)
y Indicadores de Sucesso do Cliente)

Figura 5 — Bases para criagéo de Indicadores de Marketing no varejo alimenticio
Fonte: elaborado pelo autor (2020).

No capitulo de indicadores de gestdo para supermercados, serdo
apresentados em detalhes todos estes indicadores, validados com pesquisa
pratica desenvolvida no varejo alimenticio de Santa Catarina.
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Gestao de Pessoas no varejo
alimenticio

Helen Fischer Giinther

1 CONTEXTUALIZACAO

Nas duas Ultimas décadas tem-se compreendido o efeito dos sistemas
de gestdo de pessoas no desempenho organizacional, mas também nos
préprios resultados dos empregados, incluindo, em particular, varios aspectos
relacionados ao bem-estar (PECCEI; VOORDE, 2019). Nao obstante, cada
vez mais se observa os diferentes contextos organizacionais que conformam
as praticas e os sistemas de gestdo em cada empresa. A contextualizagéo é
significativa para entender o que esta acontecendo nos respectivos locais de
trabalho, a fim de fornecer solugdes relevantes e pertinentes e, por isso, tem
recebido crescente atengdo na pesquisa em gestdo (COOKE, 2018). Este
capitulo se propde a resgatar importantes elementos da gestao de pessoas
das empresas do comércio varejista alimenticio.

Como é um setor que trabalha, principalmente, com “géneros de
primeira necessidade e materiais de consumo em massa, 0 segmento de
supermercados € imprescindivel para 0 bem estar social, servindo de
referéncia para analise do varejo” (FERREIRA; VENANCIO; ABRANTES,
2009, p. 345). Ele envolve uma cadeia de suprimentos complexa, com altos
niveis de concorréncia, uma enorme presenca no cotidiano das pessoas,
além da relevancia nas economias local e global (CAMPOS et al., 2019).
Esse segmento é formado tanto por grandes redes, quanto por pequenas
lojas, que apresentam algumas diferengas entre si. Aquelas que possuem
recursos financeiros investem mais em treinamento, processos, tecnologia e
instalacdes (VEIGA-NETO; SOUZA, 2012). Pertencer a uma cadeia de lojas
também permite maior poder de negociagédo e maior fluxo de mercadorias,
bem como geram necessidades especificas de gestdo (HARCAR; KARA;
KUCUKEMIROGLU, 2006; VEIGA-NETO; SOUZA, 2012).

Supermercados eficientes tém sua superioridade atribuida a utilizagdo



de tecnologias mais avangadas que a de seus concorrentes e mao de
obra mais qualificada, além da melhor utilizacdo de seu espaco fisico. O
conjunto desses fatores torna os supermercados mais competitivos no
mercado, conferindo-lhes produtividade relativamente superior (FERREIRA,;
VENANCIO: ABRANTES, 2009).

Contrariando as expectativas de que as grandes redes acabariam com
0s supermercados de bairro, observa-se o crescimento desses concorrentes
menores que se empenham para encontrar estratégias que permitam
criar e sustentar vantagem competitiva (VEIGA-NETO; SOUZA 2012). Os
estabelecimentos de varejo alimenticio, por mais que normalmente tenham a
distribuicdo de bens como atividade principal, e crescente uso de tecnologia,
ainda tém no atendimento pessoal um fator de fidelizagdo do cliente
(HOLTOM; BURCH, 2016).

Dallabona, Nardelli e Fernandes (2019) colocaram o perfil dos
colaboradores e a forma de liderar junto a fatores como o local, a estrutura,
0 ambiente, além do porte das empresas como influenciadores dos sistemas
de gestdo, quando analisaram uma rede de supermercados brasileira.
Afirmam que tais variaveis correspondem ao alicerce no qual séo estipuladas
as metas e a forma de trabalho dessas organizagdes. Ndo obstante, trata-se
de “um setor com elevado grau de competicdo e assimetria nos seus niveis
de eficiéncia” (FERREIRA; VENANCIO; ABRANTES, 2009, p. 345).

Dada a relevancia da gestao de pessoas para o setor, no Estado de Santa
Catarina, a Associagéo Catarinense de Supermercados (ACATS) mantém um
6rgéo especifico para esse tema. O Comité de Gestao de Pessoas da ACATS
reline os profissionais das areas de recursos humanos dos associados, que
repassam dados como o indice de rotatividade de mao de obra (turnover)
e 0 de absenteismo, além de discutir estratégicas e boas praticas em sua



atuagao consultiva. Outros desafios priorizados pela instituicdo se referem a
estratégias para atrair, engajar, desenvolver e reter profissionais.

Foruns especificos sobre Gestdo de Pessoas tém sido periodicamente
realizados pela associa¢do. O mais recente colocou como prioridade de a¢do
dos profissionais da area

transformarem-se em arquitetos de ecossistemas
voltados & aprendizagem, ao engajamento € a conex&o
dos colaboradores com o prop6sito da empresa, visando
a implementagdo de inovagbes que possibilitem o
enfrentamento das mudangas que vem afetando todos os
setores da economia (ACATS, 2019, p. 30).

Nas proximas secdes sdo apresentados relevantes aspectos da Gestdo
de Pessoas nos negdcios do comércio varejista alimenticio da atualidade.
H& uma descrigdo sobre as caracteristicas da area nesse tipo de empresa,
baseadas em seus processos e praticas; em seguida, destaca-se a abordagem
de Gestdo de Pessoas baseada em indicadores e, por fim, realiza-se um
ensaio de tendéncias para observacdo sobre o futuro das pessoas e do
trabalho nos supermercados e hipermercados.

2 CARACTERIZACAO DA GESTAO DE PESSOAS

O setor do varejo de alimentos era visto como um tradicional empregador
de colaboradores historicamente menos qualificados, que a absorvida no
setor industrial, e caracterizada pela alta rotatividade (SANTOS; COSTA,
1997). Os avangos tecnolégicos, a alta competitividade e o crescimento
da demanda por servicos tém contribuido para a continua qualificagdo e
ampliacdo desse grupo de assalariados no Brasil (SALES, 2015).

O relatério de tendéncias mundiais do varejo, publicado pela consultoria
Deloitte, aponta que a area de Gestdo de Pessoas precisa acompanhar a
evolugdo das necessidades do negocio, reconhecendo-se como mais do que
uma fungao de bastidor: posicionando-se como uma pega central do tecido
organizacional (DELOITTE, 2020). Isto &, aquela figura que é imbuida de
habilidade de influenciar o mais poderoso recurso de qualquer organizagao:
seus colaboradores.

Ainda que a atividade relacionada a gestéo de recursos humanos seja



considerada como de suporte ao negdcio, estd relacionada diretamente
a criagdo de valor organizacional, inovagdo, melhoria dos processos
e diferenciacdo da concorréncia (MARCHI; CASSANEGO JUNIOR;
WITTMANN, 2012). Para tanto, nas ultimas décadas tém se acentuado a
6tica humanista que demanda do gestor de pessoas uma visao abrangente
e horizontalizada dos contornos organizacionais e do individuo como
ser humano. O profissional da gestdo de pessoas necessita de um perfil
cognitivo que permita analisar cenarios multidisciplinares do negécio e dos
colaboradores (MARRAS, 2016).

A Gestéo de Pessoas pode ser observada como aquela fungdo do negécio
que é responsavel pelas agdes relacionadas aos colaboradores da empresa.
Tal funcéo, dentro do grande processo organizacional, conjuga diferentes
subprocessos €, estes por sua vez, distintas praticas. Tais subprocessos
agregam sequéncias de eventos que geram resultados, isto é, entradas
(inputs) que s&o combinadas para gerar saidas (outputs). Ja as préticas
podem ser vistas como as atividades realizadas para combinar os diferentes
inputs, séo aprimoradas mediante repeti¢do e, com isso, fazem parte de um
(sub)processo.

Os subprocessos que compdem a Gestdo de Pessoas, sob enfoque
do varejo alimenticio, s&o: recrutamento e selecdo; remuneragdo e
beneficios; avaliagcdo de desempenho; treinamento e desenvolvimento; clima
organizacional e qualidade de vida no trabalho. Eles contribuem para os
objetivos de atrair, engajar, desenvolver e reter profissionais preconizados
no setor supermercadista. Para tanto, o quadro 1 representa essa relagao.

Recrutamento e
selecédo

Remuneragéo e
beneficios

Avaliagéo de
desempenho

Treinamento e
desenvolvimento




Clima organizacional
e qualidade de vida no X X
trabalho

Quadro 1 - Relagéo entre objetivos de Gestéo de Pessoas e seus subprocessos no varejo alimenticio
Fonte: elaborado pela autora (2020).

Cada um dos subprocessos tem uma contribuicdo especifica para os
principais objetivos da gestdo de pessoas no setor do varejo alimenticio.
Seguindo um ciclo teérico-didatico, mas que é uma apresentagéo do que
ocorre no cotidiano, primeiramente, a drea ou o profissional de gestdo de
pessoas agrega colaboradores e os remunera, para entdo mensurar o
andamento da conduta e dos resultados dos profissionais contratados,
desenvolvendo-os tanto no instrucional quanto no comportamental, e erigindo
um ambiente positivo e saudavel para viabiliza¢do da qualidade de vida.

Com estruturas descentralizadas, as decisdes de contratagdes dos
colaboradores, métodos de sele¢do de pessoal e necessidades de trabalhos
extraordinarios nem sempre sdo tomadas pelos gestores, uma vez que ha a
area de gestdo de pessoas, responsavel pelas decisdes que se referem aos
funcionarios. A tecnologia & combinada com a estrutura organizacional para
utilizagdo nas atividades operacionais, como o controle de estoques, caixas,
controles financeiros, administrativos — entre os quais estéo os subprocessos
da gestdo de pessoas, quando pertinente (DALLABONA; NARDELLI;
FERNANDES, 2019).

O recrutamento de pessoal € uma pratica empresarial cotidiana e
generalizada, mas nem por isso deixa de ser complexa e com potencial de
aprimoramento. Foi considerado por Sudrajat et al. (2019) como foco de
problemas relacionados a manutengéo e questdes organizacionais no estudo
de caso supermercadista que realizaram. Juntamente com a captacdo
de profissionais, a sele¢cdo dos candidatos atraidos também se mostra
desafiadora, uma vez que deve subsidiar a escolha do perfil mais adequado
para a empresa e seus objetivos.

O comércio varejista alimenticio é responsavel por quantidade
consideravel de postos de trabalho, mesmo com a crescente automagao do
setor. A captagdo de colaboradores tem o objetivo de procurar, encontrar,
atrair e trazer para a organiza¢do do comércio varejista aquelas pessoas
com as competéncias de que necessita para assegurar a continuidade das



operagdes e sua evolugdo. Esse subprocesso pode iniciar por causa de uma
emergéncia (situacdes imprevistas), de um planejamento (normalmente
decorrente da estratégia organizacional) ou de uma obrigacdo legal (por
exemplo, pessoas com necessidades especiais) e possui as etapas a seguir
(figura 1)

Necessidade Descricédo
de pessoal da vaga/cargo

Comunicagao e
encaminhamento
para a selecdo

Caracterizagao
do perfil

Fontes internas
e externas

Figura 1 - Etapas do recrutamento
Fonte: adaptado de Maximiano (2014, p. 286).

Essencialmente, o recrutamento se inicia com a identificacdo da
necessidade de pessoal (por emergéncia, planejamento ou adequacgéo legal)
e consequente descricdo da vaga a ser ocupada (e para a qual se deseja
recrutar) e do cargo correspondente. Em seguida, se pode caracterizar o
perfil esperado do futuro colaborador. Com isso, especifica-se as fontes
internas e externas para levar a vaga aos potenciais interessados, atraindo-
os para a candidatura. Além disso, escolhe-se 0os meios de comunicagéo com
os interessados e 0s inscritos, bem como as informagdes sobre as etapas da
selecdo vindoura.

A selecao, por sua vez, inicia com a definicdo de critérios e respectivos
instrumentos de verificagdo (técnicas e procedimentos para distingéo entre
um perfil e outro e escolha final). Os instrumentos mais comumente utilizados
sao triagem inicial (analise de curriculo e antecedentes), entrevista, dindmica



de grupo e testes acerca de valores, conhecimentos, aptiddes, interesses ou
motivagdes, e personalidade.

Patias et al. (2015, p. 165) evidenciam que “h& consenso entre
pesquisadores e profissionais da area de Recursos Humanos que um processo
de recrutamento e selegéo eficiente minimiza a rotatividade”, especialmente
quando faz parte de um programa de recepgcdo, acompanhamento e
treinamento dos novos colaboradores. Os autores avaliaram os altos custos
da rotatividade em um supermercado e salientam que néo necessariamente
a substituicdo de colaboradores seja uma decisdo econdmico-financeira
indevida ou prejudicial — notadamente quando se retrata desempenho
insuficiente.

A remuneracdo & um subprocesso que também se relaciona a
rotatividade e ao desempenho e pode ser considerado como indicador de
valorizagdo do profissional e tem o objetivo de retribuir ao empregado por
sua atuagao na empresa. Ela & um dos principais parametros de manutengdo
do equilibrio interno (entre as diferentes &reas e cargos) e externo (entre
concorrentes, parceiros e mercado) da gestdo de pessoas nas empresas
e contribui diretamente para a retengdo de pessoas. No entanto, no setor
supermercadista, ha heterogeneidade no que se refere ao composto de
recompensa aplicado e diversidade de beneficios oferecidos, tendo como
pratica comum o convénio de compras no proprio estabelecimento (MASSI;
BISSANI, 2015; FERREIRA; VENANCIO; ABRANTES, 2009).

Para a escolha de um composto de recompensa adequado e efetivo, é
importante conhecer o perfil do quadro funcional e potencial para que, em
especial, a cesta de beneficios seja passivel de utilizagdo por parte dos
empregados e de atracdo por parte dos futuros profissionais contratados.
Desse modo, pode contribuir com os maiores entraves da empresa varejista
alimenticia, por exemplo, ampliando a reteng&o e diminuindo a rotatividade,
ou ainda representando um maior engajamento ou clima organizacional
positivo.



A administracdo do desempenho demanda a participagéo do gerente,
ou superior imediato, pois é ele quem gerencia diretamente e sera
responsabilizado pelo desempenho das pessoas de sua equipe. Envolve
acdes como definicdo de objetivos, acompanhamento da forma de realizagéo
desses objetivos, feedback e aplicacdo de eventuais agdes disciplinares
(MAXIMIANO, 2014).

De modo especifico, primordialmente é crucial que sejam definidos os
critérios que pautardo o desempenho a ser avaliado e a forma com que
serdo aplicados (instrumento, periodicidade, abrangéncia organizacional
e quem fara a avaliagdo). Importante que o colaborador conhega esses
critérios e forma de avaliagéo, a fim de que seja mantida a integridade desse
subprocesso e, naturalmente, para que gerem os resultados almejados e
para que viabilize sua relagdo com outros subprocessos.

Um dos desdobramentos do subprocesso de avaliagdo de desempenho,
independentemente do grau de formalizagdo e de sistematizagdo no
supermercado, é a descoberta de necessidades de capacitago, isto &,
aspectos de desenvolvimento para o colaborador. Tais agdes por sua vez
demandam planejamento de a¢des relacionadas a formagao das pessoas, que
vao desde a explicagdo mais minuciosa ou diferenciada dos procedimentos
(treinamento), até capacitagdes comportamentais (desenvolvimento).

Agdes de treinamento compreendem a promogao € a aprendizagem
de elementos relacionados ao desempenho das tarefas do cargo. Séo de
carater operacional e pratico, orientadas para o trabalho e para o dominio
de técnicas e ferramentas, sem preocupagdo com a teoria e seus resultados
podem ser mensurados de forma imediata e objetiva ao final do programa de
treinamento (MAXIMIANO, 2014).

As empresas do varejo alimenticio s&o caracterizadas por um volume
significativo de fungdes eminentemente empiricas, que podem ser ensinadas
e aprendidas mediante procedimentos e praticas durante um curto espago
de tempo. Estoquistas, caixas, servi¢os gerais e até o atendimento primario
do cliente, por exemplo, sdo fungdes com tais carateristicas. No entanto,
conforme investigado por Souza (2016), uma das limitagdes mais comuns
€ a de que, durante o expediente, néo é possivel parar o trabalho para que
um funcionario ou um grupo sejam treinados, em virtude do grande fluxo
de clientes e de sua imprevisibilidade. A autora ainda evidencia que uma
pratica comum & nao haver um treinamento especifico para a fungéo, ha



sim instrugdo de um colaborador recém-contratado por um funcionario mais
antigo, que lhe repassa o conhecimento necessario (ndo necessariamente
prevenindo erros que podem ser prejudiciais).

De modo mais especifico, considerando que os supermercados de médio
e grande porte se utilizam de estratégia prospectora, buscando inovar nos
produtos que séo oferecidos ao mercado e investir em propagandas para
atrair clientes (DALLABONA; NARDELLI; FERNANDES, 2019), pode ser
interessante que haja investimentos também na preparagdo do quadro
funcional para auxiliar nessa valorizacdo das mercadorias e aproximagao
com o consumidor.

Em contrapartida, hd conhecimentos tacitos apreendidos nos processos
empiricos e na experiéncia, de modo que, ainda informalmente, muito da
cultura da organizagéo seja assimilada nessas praticas e convivéncias no
decorrer do tempo. Isso contribui fortemente para o desenvolvimento do
colaborador, uma vez que, por exemplo, & comum que cargos de geréncia
Ou supervisdo sejam ocupados néo por recém-contratados, mas sim, pelos
empregados mais antigos e que demonstram lealdade e respeito aos valores
e jeito de fazer da empresa, culminando em uma vantagem competitiva
inimitavel (SANTOS; LIRA; REIS, 2013).

Assim, percebemos que as a¢des de desenvolvimento sdo mais complexas
e abrangem atividades que promovem a aprendizagem de elementos conexos
ao futuro da organizagéo e da pessoa. Relacionam-se com mudangas no
cargo atual ou com novas responsabilidades. A mensuragdo dos resultados
é subjetiva, mais pertinente a evolugéo e ao comportamento da pessoa no
tempo do que pelo desempenho imediato (MAXIMIANO, 2014).

O tempo é um fator importante a se levar em consideragdo quando o
assunto é treinamento e desenvolvimento. Praticas diferenciadas nessa
area, mas que levam algum tempo para gerarem resultados, s&o o
empowerment (aumentar a autonomia) e capacitagdes extensivas contribuem
significativamente para o desempenho e a produtividade, além de terem o
potencial de gerar impacto na motivacdo e engajamento, melhorando o clima
e a qualidade de vida. No entanto, assim como outras praticas inovadoras e
efetivas, é preciso considerar que, apds sua implementacao, s&o necessarios
alguns anos para que o impacto seja efetivado. Para agbes de empowerment,
s80 necessarios de 1 a 4 anos para que os efeitos sejam convertidos em
performance. Ja para as praticas de capacitacdo, esse tempo varia de 6 a 9
anos (BIRDI et al., 2008).



Ainda que os resultados sejam mais sélidos no médio e longo prazo, as
acdes de desenvolvimento estdo associadas sobremaneira a um positivo
clima organizacional e boa qualidade de vida no trabalho, além da retengéo de
talentos. O clima e a qualidade de vida visam implementar rotinas orientadas
ao aprimoramento e manutengdo de condigdes apropriadas para a saude, a
seguranca e 0 bem-estar dos colaboradores (MAXIMIANO, 2014).

E curioso e instigante compreender o quanto é necessario averiguar os
aspectos relevantes tanto do clima quanto da qualidade de vida junto aos
proprios colaboradores, naquilo que exceder o cumprimento de obrigagbes
legais, é claro (notadamente saude e seguranga no trabalho). Isso porque
as percepgdes de gestores e colaboradores podem variar acerca das
prioridades. Silva (2019) identificou dissonancias entre o que era prioritario
para as chefias e para os empregados em um supermercado rio-grandense
(Quadro 2).

Carreira 6° 3°
Comunicagéo he 6°
Estrutura e condicdes 40 8o
de trabalho
Lideranga 1° 7°
Questodes 70 40
motivacionais
Reconhecimento 2° 50
Relacionamento 30 20
Interpessoal
Remuneraco 8° 1°

Quadro 2 - diferengas na percepgéo de prioridades (importancia) de clima organizacional
Fonte: adaptado de Silva (2019).

Com isso, fica evidenciada a importancia da realizagdo de pesquisa
de clima organizacional periodicamente, a fim de que as assimetrias
de percepgdes ndo impactem as decisdes sobre as praticas de gestéo
de pessoas a serem adotadas. Cabe observar também como esta o



entendimento dos colaboradores quanto a temas que parecem ser 0s mais
comumente sensiveis: remuneragao, motivagdo ou engajamento, carreira €
relacionamento interpessoal.

Sendo a lideranga um subprocesso transversal a esses temas, cabe
mencionar como fator limitador, em especial a maneira que os gestores
tomam as decisdes, uma vez que correspondem a uma parcela pequena do
contingente de pessoas da empresa do comércio varejista (DALLABONA;
NARDELLI, 2019). Os autores recomendam analisar a influéncia da
lideranga sobre a escolha e utilizagdo de sistemas gerenciais, de outras
variaveis contingenciais da gestao organizacional, como a propria cultura
organizacional.

Ressalta-se que todos esses subprocessos podem ser realizados com
base em competéncias, uma das formas preconizadas na atualidade na area
de gestdo de pessoas. A empresa do comércio varejista alimenticio é que
escolhe se deseja fundamentar a administragdo de seu quadro funcional
em competéncias e, por conseguinte, 0s subprocessos por competéncias
também.

Por fim, cabe continuamente averiguar as praticas adotadas e identificar
melhorias, tanto no aprimoramento do que ja ¢ utilizado quanto na insergéo
de novos procedimentos e analises, tendo como parametro tanto sua eficacia
intrinseca quanto sua relagdo com a rotatividade e demais indicadores
gerenciais.

3 0 USO DE INDICADORES DE GESTAO DE
PESSOAS

O setor supermercadista tem promovido evolugdo significativa em
seu ambiente de atuagdo, na busca de maior eficiéncia. Esse setor é
catalogado como o principal segmento dentro do macro setor varejista e,
ao longo do tempo, tem se deparado com o aumento da concorréncia €
com as modificagdes no perfil do consumidor e nas flutuagdes econdémicas
(FERREIRA; VENANCIO; ABRANTES, 2009).

Por conseguinte, uma gestdo apropriada e mensurdvel é critica
para aumentar a eficacia do negocio, pois aumenta a contribui¢do do
estabelecimento para o proprio crescimento econdmico (SUDRAJAT et al.,



2019). O dia a dia das operagdes do varejo se mostra dindmico, néo linear e
complexo, ao contrario dos inputs que utilizam alguns modelos criados para
analisar o impacto das praticas de gestéo no éxito do negocio (SIEBERS et
al., 2011). Com frequéncia, tais modelos assumem baixos niveis de ruido,
além de linearidade nas operagdes (algo muito distinto do cotidiano do
varejo alimenticio) e, por isso, podem ser considerados simplistas quando
comparados a realidade organizacional (SIEBERS et al., 2011).

Diante disso, torna-se ainda mais importante utilizar indicadores para
gerenciar a empresa do varejo alimenticio, pois as métricas transmitem
o0s resultados parciais ou integrais das atividades e processos realizados
em uma linguagem comum. Os indicadores s&o sinais relevantes para
acompanhamento do que é realizado nas organizagles, suas praticas e
seus fluxos (os processos). Podemos dizer que indicador é o que conecta
0S processos € praticas aos resultados organizacionais (eminentemente
estratégicos). Sabe-se que as praticas de gestdo precisam ser especificas
para cada organizacdo e ambiente de trabalho, enquanto os indices de
produtividade devem refletir as atividades particulares da organizacdo
localmente para serem validos como indicadores de performance (SIEBERS
etal., 2011).

Indicadores s&o, portanto, uma materialidade das praticas de gestéo.
A andlise das préticas de gestdo, em diferentes contextos, hd anos tem
tentado explicar a causalidade entre a gestdo de pessoas e o desempenho
organizacional. N&o obstante, ha evidéncias de que niveis mais altos de
capital humano estdo positivamente associados a niveis mais altos de
performance gerencial (WALL; WOOD, 2005; SIEBERS et al., 2011; BLOOM
et al., 2019). Disso decorre que o uso de indicadores denota maiores niveis
de performance que, por sua vez, criam ambiente mais proficuo para o
desenvolvimento dos colaboradores.

Os indicadores vém, portanto, para evidenciar e fortalecer a gestdo de
pessoas nas organizagdes, sem com isso torna-la simplista. Esses marcos
devem se apoiar na estratégia da empresa, devem refletir as prioridades do



negécio supermercadista. Por um lado, tém-se indicadores comuns ao setor,
resultante do préprio contexto no qual estdo inseridos e, por outro, indicadores
especificos que permitem acessar as agdes realizadas para as pessoas na
empresa, em prol da implementagao de sua estratégia. Afinal as praticas de
gestéo e as medidas de desempenho devem ser contextualizadas para que
sejam efetivas (WALL; WOOD, 2005; SIEBERS et al., 2011).

Em contrapartida, € oportuno reconhecer certa escassez de modelagem e
simulacao de praticas de gerenciamento de pessoas, 0 que é compreensivel,
considerando que esta relacionada ao seu componente principal — as
pessoas em uma organizagao — que geralmente s&o imprevisiveis em seu
comportamento individual (WALL; WOOD, 2005; SIEBERS et al., 2011). Assim
valida-se a necessidade de cada empresa observar sua forma de gerenciar
pessoas, seus processos, instrumentos e ferramentas, monitorando-os por
meio da linguagem comum dos indicadores.

Isso porque os indicadores permitem, além de maior tangibilidade
gerencial interna, a comparagdo externa, com parceiros, concorrentes e
desempenho setorial, ja que a existéncia de benchmark serve de referéncia
para a construgdo de agles gerenciais, bem como para a formulagdo de
outros indicadores relacionados a competitividade (FERREIRA; VENANCIO;
ABRANTES, 2009).

A gestéo de pessoas, reconhecida por deter a propriedade qualitativa em
detrimento da quantitativa, justamente por isso é amplamente beneficiada
com o uso de Key Performance Indicators (KPIs) ou Indicadores-chave de
desempenho, favorecendo a obtencdo de uniformidade, padronizagéo,
prontidao, disponibilidade e estruturacdo de suas agdes e resultados. Trata-
se de um legado e um importante esforco para a longevidade empresarial:
tornar observavel o inobservavel.

Cabe notar que indicadores comumente utilizados como absenteismo,
rotatividade, horas de capacitagdo e indice de satisfagdo do colaborador,
carregam valor intrinseco e podem suscitar analises amplas relativas ao
capital humano e & competitividade na empresa (GUNTHER et al., 2010). T4o
importante quanto avaliar quais indicadores s&o pertinentes para a gestéo
de pessoas de uma determinada empresa, ¢ significar e contextualizar os
indicadores que ja sdo utilizados, a fim de resgatar (ou criar) o sentido para
esse uso, 0 motivo pelo qual sdo mensurados, onde s&o aplicados e, quais
seus destinos, isto &, de que maneira sdo consumidos e comunicados.

A ampla divulgagdo dos indicadores é recomendada, respeitados



eventuais sigilos que se fagam necessarios, a fim de que permita aos
colaboradores compreender e acompanhar o andamento das atividades e
da situagdo da empresa. Comunicar os resultados aferidos permite validar
a cultura do feedback, positiva para o aprimoramento do desempenho
individual e coletivo.

A gestdo de pessoas, portanto, pode utilizar KPIs especificos para
embasamento de seus processos, tais como os que constam na presente
obra.

E fortemente recomendado que a area de gestdo de pessoas avalie e
selecione os indicadores criteriosamente, a fim de que permitam registrar a
realidade e comparar as séries historicas dos indicadores e, assim, aferir o
desenvolvimento (além do desempenho) organizacional ao longo do tempo
(GUNTHER et al., 2010).

Isso significa que os indicadores-chave da gestdo de pessoas nem
sempre S&0 e serdo 0S mesmos em uma mesma empresa. A cada nova
prioridade estratégica o conjunto de indicadores decorrentes serd modificado
e, como efeito colateral a essa mudanga, pode ocorrer resisténcia na sua
utilizagéo. Pode ser até que sua empresa do comércio varejista alimenticio
esteja iniciando o uso de indicadores para seu gerenciamento. Como
isso representa uma mudancga, também tende a ter um efeito reverso de
resisténcia a tal movimento.

Pace, Basso e Silva (2003) argumentam que tais obstaculos a implanta¢éo
de novas iniciativas e estratégias, manifestados nas contraposicdes
organizacionais, estéo relacionados com a percep¢do de ganhos e perdas
decorrentes da mudanga e a maneira como a cultura corporativa reage.
Exemplificam eles que, “uma cultura que desencoraja a exposi¢ao ao risco e
a inovacao é obstaculo essencial & mudanca que visa a implantagdo de um
sistema de mensuragéo de desempenho” (PACE; BASSO; SILVA, 2003, p.
39-40).

Essa oposigdo, ainda que seja algo comum, merece atencdo nesse
contexto mutante em que vivemos. A capacidade individual e organizacional



de se adaptar deve ser sempre aprimorada e revigorada a fim de enfrentar
eventuais contratempos sucedidos. Esses elementos tecem os cenarios que
se avizinham tanto de modo especifico da gestdo de pessoas e da gestao
empresarial, quanto de modo abrangente da estrutura dos negécios, do
trabalho e da propria sociedade. A préxima se¢éo versa sobre esses desafios
vindouros, em um ensaio de resgate de elementos que se mostram pertinentes,
com vistas a suscitar reflexdes e melhores condutas progressivamente rumo
as configuragdes laborais, organizacionais e sociais que se aproximam nos
préximos anos.

4 0S RUMOS DA GESTAO DE PESSOAS

A complexidade e a dinamicidade do ambiente de negdcios cada vez
mais influenciam a condugdo dos mesmos, a forma como as empresas
s80 gerenciadas e, consequentemente, a maneira como ¢ aferido seu éxito
(GUNTHER et al., 2010). E crescente a preocupagdo com a incerteza do
futuro diante das novas tecnologias, em que algumas inovagdes tém rompido
com velhas formas de fazer as coisas. Deloitte (2020) aponta que 93% dos
respondentes enxerga que a area de Gestdo de Pessoas permanecera como
uma funcao distinta nos proximos 5 anos. Entretanto, 55% dos pesquisados
também acredita que a area passara por mudancas de carater substancial ou
radical nos 12 a 18 meses que se avizinham.

Aspectos associados a essas mudancas de um lado se referem a
automatizagao dos processos de compra e venda e, de outro, a decorrente
precarizagao do trabalho (O’'BRADY, 2019). Tal processo de automagéo ndo
é novidade, acompanha a sociedade humana ha décadas, apenas ganha
corpo, velocidade e intensidade exponenciais desde a Revolugao Industrial.

Recentemente, tem-se acompanhado a diminuicdo da necessidade de
pessoas em alguns postos de trabalho, em especial aqueles passiveis de
realizacdo pela tecnologia da informagdo. Nossa sociedade tem descoberto
a suscetibilidade de diversos postos de trabalho diante do avango da
inteligéncia artificial e da robdtica. Em contrapartida, ao mesmo tempo
pode-se perceber a criagdo de novas oportunidades para profissionais que
tenham o perfil para atuagdo eminentemente humana: empatia, resolu¢éo de
problemas complexos e nao triviais.

Atecnologia em si ndo constitui o problema, sua aplicagao é que demanda



avaliagdo. Temos uma série de ganhos de eficiéncia, redugdo de custos,
criacdo de novas empresas e trabalhos, ao passo que alguns processos,
dispositivos e ocupagdes se tornam obsoletos. Essas transformagdes tém um
timing que governos tentam regular, mas que, como varios outros aspectos
da equagao, ndo séo 4 assim tao passiveis de controle.

As empresas com visdo de futuro, em todos os setores, tém mostrado
como estdo incorporando a tecnologia avangada em trés niveis: substituicao,
melhoria e colaboragao. Varias organizagdes tém explorado o sensoriamento
remoto, nuvem, analise de dados e inteligéncia artificial para transformar
fundamentalmente como a infraestrutura e a logistica s&o gerenciadas.
O sensoriamento remoto envolve drones, helicopteros, satélites e varios
sensores para coletar informagdes sobre condigdes de ativos e conhecimento
da situacdo. Comparado a um processo de inspe¢ao manual da infraestrutura
e logistica, o sensoriamento remoto € muito mais rapido, mais eficiente e
rico em dados. Essas cargas macigas de dados nao estruturados requerem
nuvem e analises avancadas para armazenamento e curadoria (DELOITTE,
2020).

No setor de supermercados, consumidores tém acompanhado a
ampliacdo de possibilidades de compra mediada pela tecnologia. Dados
sobre habitos de compra tém sido monitorados cada vez com maior acurécia
€ em maior quantidade. Isso abre um sem niimero de possibilidades para que
as empresas do setor utilizem e progridam no uso dessas informagdes e na
promogdo de um servigo ainda melhor, mais adequado e personalizado ao
cliente. Estoques automatizados, prazos logisticos mais acurados e curtos,
aumento da previsibilidade dada pela rastreabilidade de coisas e de pessoas.
Mas e como fica o contingente de pessoas e negécios “ndo digitalizados™?
E os mercados de bairro e de médio porte? Algumas perguntas como essas
ficardo para o futuro elucidar.

De modo geral, os supermercados séo vistos como detentores de uma
cultura gerencial ativa, promovendo énfase nas adaptacdes necessarias
para melhoria continua dos produtos oferecidos. Costumeiramente detém
agilidade para aproveitar as oportunidades que s&o trazidas pelo ambiente,
em especial no que se refere as variaveis externas as organizagdes, que
d&o contorno a incerteza contextual. No entanto, essas mesmas empresas,
segundo Dallabona, Nardelli e Fernandes (2019), sdo conhecidas pelo
ndo compartilhnamento de informagdes por parte do corpo gerencial entre si
(com os colegas), o que acaba gerando o efeito deletério da assimetria de



informagdes e dificultando o entendimento das metas a serem alcangadas
pela equipe de trabalho.

O compartilhamento de informagdes e intengdes, o senso de unidade
e pertencimento, assim como as métricas de desempenho esperado e de
resultado obtido sdo cruciais quando se trata da adaptacéo requerida para
a longevidade organizacional. Téo cruciais quanto a prépria incorporagéo de
tecnologias e conhecimentos para melhoria dos processos organizacionais.

A inteligéncia artificial vem sendo implantada para ampliar a habilidade
dos seres humanos na identificagao de defeitos, por exemplo. Com o tempo, 0
envolvimento humano sera significativamente reduzido, enquanto a precisao
e a eficiéncia operacional dos processos aumentardo (com o uso das novas
tecnologias). O futuro do gerenciamento de infraestrutura e logistica envolvera
por rob6s em campo, analise de dados na nuvem e inteligéncia artificial
incorporada no processo. Isso viabilizard que as empresas reorientem as
pessoas para tomarem melhores decisées mais rapidamente (DELOITTE,
2020).

Com isso, Sudrajat et al. (2019) indicam a importancia de que sejam
identificados os problemas a serem enfrentados e as melhorias a serem
incorporadas, mas que ndo sejam meramente referentes a questdes urgentes
(de reagdo), mas sim, a questdes que tém impacto direto no aprimoramento
dos sistemas de gestdo (de adaptacéo e proatividade), que por sua vez, sdo
0s responsaveis por gerar a eficacia e a longevidade esperadas.

Entende-se que as organizagdes estdo em uma encruzilhada com relagao
a estratégia de inteligéncia artificial e tecnologia de ponta. As empresas que
insistirem a gerenciar a tecnologia e os seres humanos em faixas paralelas,
continuardo conseguindo ganhos moderados de eficiéncia, enquanto as
empresas que optarem por integrar humanos e tecnologia poderéo obter
muito mais valor ao redesenhar o trabalho de maneiras transformadoras. O
segundo caminho, embora provavelmente mais dificil, também é onde esta a
maior oportunidade. As organizagdes que enfrentarem os desafios de frente
e criarem seguranca da for¢a de trabalho por meio da reinvengéo serdo
aquelas bem posicionadas para capitalizar o potencial da tecnologia de gerar
valor corporativo e criar empregos significativos (DELOITTE, 2020).

Por fim, € pertinente destacar que as empresas podem utilizar a mesma
tecnologia das demais organizagdes mais facilmente do que as capacidades
e a configuragdo de saberes de seus colaboradores (WALL; WOQD, 2005).



Significa que teremos em breve as denominadas superequipes, que nada
mais sao do que agregados de pessoas € maquinas inteligentes trabalhando
juntos para resolver problemas, obter insights e criar valor para o negécio e
seus clientes (DELOITTE, 2020).

Considerado tal panorama, parece oportuno arejar a gestdo e as
decisdes, aprimorar a forma de observar a salde do negécio e o bem-estar
das pessoas. E imperioso incorporar indicadores nessa observagao e manter
a mente conectada as transformagdes dos mercados, negdcios e mundo do
trabalho. A transi¢do dos processos organizacionais e suas ferramentas é
continua e, por isso, carece atengéo e zelo (para gerenciar), bem como uma
dose de perspicacia (para inovar).

REFERENCIAS

ACATS. Relatorio anual 2019. [2019]. Disponivel em: https://www.acats.org.br/pdf/
RELATORIO-ANUAL-ACATS-2019.pdf. Acesso em: 01 set. 2020.

BIRDI, K. et al. The impact of human resource and operational management practices
on company productivity: a longitudinal study. Personnel Psychology, n. 61, p. 467-
501, 2008.

BLOOM, N. et al. What Drives Differences in Management Practices? American
Economic Review, v. 109, n. 5, p. 1648-1683, 2019.

CAMPOS, D. F. et al. Professional competencies in supply chain management in the
mid-sized supermarket sector in Brazil. Supply Chain Management, v. 24, n. 3, p.
405-416, 2019.

COOKE, F. L. Concepts, contexts, and mindsets: Putting human resource
management research in perspectives. Human Resources Management Journal, n.
28, p. 1-13, 2018.

DALLABONA, L. F.; NARDELLI, L. T.; FERNANDES, A. R. V. Variaveis contingenciais
e sistemas de controle gerencial predominantes em uma rede de supermercados

do Brasil. Revista Evidenciagdo Contabil & Finangas, v. 7, n. 1, p. 58-77, jan./abr.
2019.

DELOITTE. 2020 Global Human Capital Trends - the social enterprise at work.
[2020]. Disponivel em: https://www2.deloitte.com/us/en/insights/focus/human-capital-
trends.html?id=us:2em:3pa:talent:eng:di:051820. Acesso em: 18 maio 2020.



FERREIRA, M. A. M.; VENANCIO, M. M.; ABRANTES, L. A. Anélise da eficiéncia do
setor de supermercados no Brasil. Economia Aplicada, v. 13, n. 2, p. 333-347, 2009.
Disponivel em: https://www.scielo.br/pdf/ecoalv13n2/v13n2a07.pdf. Acesso em: 15 jun.
2020.

GUNTHER, H. F. et al. Ativos intangiveis como indicadores de gestéo e sua
contribui¢&o para a vantagem competitiva. Revista Ciéncias Administrativas, v. 16,
n. 1, p. 258-292, 2010.

HARCAR, T.; KARA, A.; KUCUKEMIROGLU, O. Consumer’s percebed value and
buying behavior of store brands: and empirical investigation. The Business Review,
Cambridge, v. 5, n. 2, 2006.

HOLTOM, B. C.; BURCH, T. C.; A model of turnover-based disruption in customer
services. Human Resource Management Review, v. 6, n 1, p. 25-36, 2016.

MARCH], J. J.; CASSANEGO JUNIOR, P.;; WITTMANN, M. L. Troca e criagdo de
valor: possibilidades competitivas advindas da estratégia de redes. Revista de
Administragdo, Sao Paulo, v. 47, n. 2, p. 180-196, abr./jun. 2021.

MARRAS, J. P. Administragado de recursos humanos: do operacional ao
estratégico. 15. ed. S&o Paulo: Saraiva, 2016.

MASSI, E. K.; BISSANI, N. Retencéo de pessoas em supermercados de Chapecd/SC.
Revista Tecnolégica (UCEFF Faculdades), v. 2, n. 1, p. 448-473, 2015.

MAXIMIANO, A. C. A. Recursos humanos: estratégia e gestdo de pessoas na
sociedade global. Rio de Janeiro: LTC, 2014.

O’BRADY, S. Rethinking precariousness and its evolution: A four-country study of
work in food retail. European Journal of Industrial Relations, v. 25, n. 4, p. 327-344,
2019. Acesso em: 25 abr. 2020.

PACE, E. S. U.; BASSO, L. F. C.; SILVA, M. A. Indicadores de desempenho como
direcionadores de valor. Revista de Administragao Contemporanea - RAC, n. 1, p.
37-65, jan./mar. 2003.

PATIAS, T. Z. et al. Custos da rotatividade de pessoal: evidéncias no setor de
supermercados. RACE - Revista de Administragao Contabilidade e Economia,
Joacgaba, v. 14, n. 1, p. 143-170, jan./abr. 2015. Disponivel em: https://portalperiodicos.
unoesc.edu.br/race/article/view/4782/3724. Acesso em: 15 mar. 2020.

PECCEI R.; VOORDE, K. V. D. Human resource management-well-being-



performance research revisited: Past, present, and future. Human Resources
Management Journal, n. 29, p. 539-563, 2019.

SUDRAJAT, A. R. et al. Multi-Perspective Approach to Identify Strategic Issues: A
Case Study of Traditional Market Management at West Java. lapa Proceedings
Conference, [S.1.], p. 199-209, nov. 2019. ISSN 2686-6250. Disponivel em: https://
iapa.or.id/ejournal/proceedings/article/view/237. Acesso em: 25 abr. 2020.

SANTOS, A. M. M. M.; COSTA, C. S. Caracteristicas gerais do varejo no Brasil.
BNDES Setorial, Rio de Janeiro, n. 5, p. 55-69, mar. 1997. Disponivel em: https://web.
bndes.gov.br/bib/jspuithandle/1408/7125. Acesso em: 15 set. 2020.

SALES, R. Maior parte dos trabalhadores esta no comércio, aponta IBGE.

Valor Econdémico, 16 jun. 2015. Disponivel em: https://valor.globo.com/brasil/
noticia/2015/06/16/maior-parte-dos-trabalhadores-esta-no-comercio-aponta-ibge.
ghtml. Acesso em: 20 maio 2020.

SANTOS, I. P; LIRA, R. A;; REIS, T. B. Avaliagdo dos programas de treinamento
e desenvolvimento de uma rede de supermercados do municipio de Campos
dos Goytacazes - RJ. Perspectivas online, v. 8, n. 3, 2013, p. 1-22. Disponivel
em: https://ojs3.perspectivasonline.com.br/humanas_sociais_e_aplicadas/article/
view/32/18. Acesso em: 15 jun. 2020.

SIEBERS, P. O. et al. Towards the development of a simulator for investigating the
impact of people management practices on retail performance. Journal of Simulation,
v. 5,n. 4, p. 247-265, 2011. https://doi.org/10.1057/jos.2010.20

SILVA, E. C. Alinhamento de aspectos do clima organizacional: um estudo de
caso em uma empresa do setor varejista. 2019. TCC (Graduagéo em Administragéo)

- Antonio Meneghetti Faculdade (AMF), Recanto Maestro, 2019. Disponivel em: http:/
repositorio.faculdadeam. edu.br/xmlui/bitstream/handle/123456789/607/TCC_ADM_
EST%c3%89FANI_ COSTA_AMF_2019.pdf?sequence=18&isAllowed=y. Acesso em: 25
jul. 2020.

SOUZA, C. C. Treinamento e desenvolvimento: um estudo no setor frente de caixa
de uma rede de supermercados da regido Oeste do Rio Grande do Sul. UNIPAMPA.
[2016]. Disponivel em: http://dspace.unipampa.edu.br/bitstream/riu/1773/1/Artigo%20
Cris.pdf. Acesso em: 22 jun. 2020.

VEIGA-NETO, A. R.; SOUZA, T. Préticas estratégicas em pequenos supermercados
na percepgao do consumidor de baixa renda. Revista Brasileira de Estratégia, v. 5,
n. 3, p. 283-293, 2012.

WALL, T. D.; WOOD, S. J. Romance of human resource management and business
performance and the case for big science. Human Relations, n. 58, p. 429-462, 2005.



Seguranca patrimonial e exploracao
de energia em supermercados

Antonio Pedro Tessaro

Eli Lopes da Silva

Jorge Moisés Kroll do Prado

Scheine Neis Alves da Cruz De Bastiani

1 SEGURANCA PATRIMONIAL

Prevenir e proteger o patriménio, bem como a seguranga das pessoas de
uma empresa é fundamental dentro das organizagdes. Para isso, 0s gestores
devem considerar servicos que auxiliem com este intuito, seja pela forma
humana como pela eletronica.

Além de proteger o patrimdnio material e humano das empresas, a
seguranca patrimonial pode ser um meio de manter a produtividade e
existéncia da organizagdo. Seja de modo préprio como terceirizado, a
seguranga requer que seja avaliado o nivel de risco, podendo assim aplicar
métodos para prevencao, levando em conta as normas, equipamentos e a
formacgéo da equipe encarregada da seguranga.

A seguranga patrimonial implica ndo apenas criar mecanismos de
protecdo e seguranca quando acontece algum imprevisto ou ataque que fere
o0 patrimdnio, mas, principalmente, evitar que o patrimdnio seja subtraido.
Por isso, prevencéo ¢ a palavra-chave utilizada pela seguranca patrimonial.

No contexto dos supermercados, se as segurancas interna e externa néo
se mostrarem eficientes, pode-se incorrer em perdas patrimoniais, 0 que gera
margens de lucro menores, deixando assim de oportunizar investimentos
futuros.

Quando sdo contratadas empresas especializadas para o servico de
seguranga patrimonial, geralmente os tipos de protecdo sé@o a vigilncia
patrimonial, seguranga fisica, seguranga eletronica e servigo de inteligéncia.

A vigilancia patrimonial dedica-se a proteger ndo somente determinado
patrimdnio em um limite especifico, mas também as pessoas envolvidas com
0 mesmo (seja o proprietario, como quem circula no ambiente). Este tipo de



servigo é desenvolvido por profissionais devidamente capacitados, podendo
ter ou néo o aporte tecnolégico.

Ja a seguranga fisica estd especificamente determinada a utilizar
barreiras fisicas, tanto de maneira ativa quanto passiva, com o intuito de
prevenir sinistros, furtos e roubos e a preservagdo do ambiente, de seus
equipamentos e produtos para comercializagao.

Especialmente quanto ao servigo de seguranca realizado eletronicamente,
Oliveira (2004) afirma que ele € um complemento a seguranca fisica montada
com o uso de barreiras e instalagdes, para que restrinja, monitore e controle
o fluxo de pessoas e seus acessos dentro de determinando ambiente.
Possui uma facilidade financeira maior de implementagéo e seus aparatos
tecnoldgicos podem entregar com bastante eficiéncia um rol de dados para a
tomada de decisdo dos gestores de supermercados.

Por fim, além de prevenir, a seguranga patrimonial pode estimular a
fidelidade do cliente, porque a sensagéo de seguranga para fazer compras é
um quesito importante na escolha de um supermercado. Por isso, ela deve
ser considerada estratégica.

No caso do varejo supermercadista, com centenas de produtos expostos
e alto fluxo de visitantes nas lojas, corre-se riscos a todo momento.

2 PERDAS E INDICADORES DE GESTAO

As perdas s&o uma preocupacdo grande para os supermercados. Fato
é que a Associagdo Brasileira de Supermercados (ABRAS) possui um
comité intitulado “Comité ABRAS de prevengéo de perdas e desperdicios
de alimentos”. Em 2020, o Comité publicou sua 202 avaliagdo de perdas no
varejo brasileiro de supermercados, resultado de uma pesquisa que teve
3.212 lojas participantes de 204 empresas. O indice de perdas apurado em
2019 foi de 1,82%, calculado da seguinte forma: perda estimada no setor —
de 6,9 bilhdes - dividida pelo Faturamento Bruto do Setor — de 378,3 bilhdes
- (ABRAS, 2020).

Existem basicamente duas categorias de perdas: as perdas conhecidas,
que, conforme o o préprio termo indica, sabe-se 0 motivo da perda; e as
perdas desconhecidas, que sdo aquelas descobertas somente no momento
do inventario, pois elas desaparecem do estoque.

Mattias Eriksson, pesquisador do tema com varias publicacdes sobre



perdas e desperdicios em supermercados, traz uma questdo importante
sobre essas categorias, que leva em conta o fluxo. Para ele, perdas e
desperdicios podem ser: a) no pré-armazenamento, quando o alimento ainda
nao chegou ao supermercado, mas saiu do fornecedor; b) no supermercado,
onde estéo as perdas conhecidas e desconhecidas; ¢) quantidades ausentes
ou desaparecidas, que sairam do supermercado sem serem vendidas, onde
se incluem os furtos e roubos (ERIKSSON, 2015).

No caso da pesquisa da ABRAS (2020), as perdas conhecidas foram

classificadas em:
+ validade vencida;
* maturagdo / impréprio para venda;
* produto avariado;
* danos em equipamentos.

Mas a pesquisa aponta também que as perdas possuem outras causas
como: quebra operacional, erros de inventario, furto interno, furto externo,
erros administrativos e fornecedores.

Dois aspectos importantes na prevengdo de perdas que devem ser
considerados: a) as atividades adotadas para prevencgéo de perdas e b) os
recursos tecnologicos utilizados. A pesquisa da ABRAS (2020) traz quadros
comparativos no triénio sobre esses dois aspectos. Importante destacar, nos
quadros 1 e 2, os percentuais de empresas que utilizam cada estratégia,
apurados no ano de 2019.

Treinamento em prevengao de perdas para colaboradores 84,9
Definigdo das metas de perdas, controle de planos de agdes 74,0

Introduc@o de processos mais cuidadosos no recrutamento e

x 71,1
selecéo

Comunicagao de prevengao de perdas 69,7
Cadigo de ética e conduta moral 479
Controle sanitario com auditorias terceirizadas 479
PL/RV atreladas a resultados de perdas 40,2
Cursos na escola nacional de supermercados 36,7
Telefone de denuncias/informagdes 27,6

Bonificagdo/premiagdo dos melhores desempenhos 30,9




Area de inteligéncia e investigagao social 294
Concursos de redugéo de perdas com premiagdes 26,7
Validagéo do pedido de desligamento prevengao na central 23,9
Quadro 1 - Atividades adotadas para prevengao de perdas em 2019
Fonte: ABRAS (2020).
Alarmes de acesso 87,7
Coletor de dados para realizagéo de inventario 87,2
CFTV 86,8
Coletor no recebimento 78,2
Réadios comunicadores 74,6
Software de monitoramento e acompanhamento de perdas 71,2
Central de monitoramento CFTV centralizada/remota 64,6
Sistema especializado em inventario 63,1
Solug&o de monitoramento de frente de caixa 61,3
Cofre Inteligente/Recicladora 60,5
Bot&o de panico com alarme para central de seguranga externa 59,7
Sistema de registro de ocorréncias 571
Sistema de controle de acesso de terceiros 54,8
Rastreamento e monitoramento de frotas 52,0
Monitoramento externo de unidades estratégicas 49,7
Sistema de checklist web 39,4
Software para controle de temperatura 35,0
Caixas acrilicas 33,7
Cadeado eletrénico de portas 30,6
Kit Inibigéo 30,2
Etiqueta anti-furto 28,6
Cadeado eletrdnico de cargas 7.8
Cadeado eletrénico para produtos 6,2

Quadro 2 - Tecnologias adotadas para prevengao de perdas
Fonte: ABRAS (2020).




2.1 Ainiciativa 10x20x30

Dentro dos Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da ONU,
esta o objetivo 12 que ¢ 0 CONSUMO E PRODUCAO RESPONSAVEIS. Uma
de suas metas € a 12.3, que preconiza que até o ano de 2030, o objetivo é
reduzir a metade o desperdicio de alimentos e reduzir as perdas de alimentos
ao longo das cadeias de produgéo e abastecimento (ONU, 2015).

A iniciativa 10x20x30 consiste em reunir os 10 maiores varejistas do
mundo, para que cada um deles envolva seus 20 fornecedores prioritarios,
na meta de reduzir até 2030 a perda de alimentos em 50% e, dessa forma,
cumprir com o objetivo 12.3 dos ODS (HOLZER, 2019).

No quadro 3 apresentamos algumas dicas praticas de materiais que
podem subsidiar os gestores de supermercados na busca de evitar o
desperdicio, visando atender a meta 12.3.

Material Protocolo FLW

Asigla, do inglés Food, Loss + Waste (alimento,
Descrigao perdas + desperdicio) & o protocolo do World
Resources Institute (Instituto de Recursos Mundiais).

1 Endereco eletronico: https://www.flwprotocol.org/
Endereco fisico: 10 G Street, NE, Suite 800
Acesso Washington, DC 20002, Estados Unidos
flwprotocol@wri.org

+1-202-729-7600




Material Calculadora de valor

A Calculadora de Valor FLW foi criada no software
Descrigao Excel para verificar os esforgos que permitem evitar
perdas e desperdicios de alimentos.

Na pagina do flwprotocol.org, mais especificamente
em:
https://www.flwprotocol.org/why-measure/food-loss-
Acesso and-waste-value-calculator/

Sobre como utilizar a calculadora:
https://flwprotocol.org/wp-content/uploads/2018/10/
FReSH_FLW-value-calculator_HOW-TO-USE.pdf

Padrdo PDA - Padrao para Contabilizar e Relatar a
Perda e o Desperdicio de Alimentos

Documento criado por varias entidades como: World
Resources Institute (WRI), The Consumer Goods
Forum, Fusions, Initiative Save Food, UNEP, Whcsd,
Wrap. Ele é um protocolo para controle de perda
3 Descricéo e desperdicio, que permite quantificar alimentos
removidos da cadeia de suprimentos. Entre outros
fatores, o documento permite que o gestor crie um
escopo de PDA e identifique os destinos das perdas
ou desperdicios.

Na pagina do WRI Brasil:
Acesso https://wribrasil.org.br/sites/default/files/FLW_
Standard_Full.pdf

Material

Material Roteiro para atingir a meta 12.3
Descrigao Roteiro com agdes, medidas e metas.
4 Na pagina da Champions123.org:

https://champions123.org/wp-content/
uploads/2017/09/champions-123-roadmap-to-
achieving-sdg-target-123.pdf

Acesso

Quadro 3 - recursos praticos e dicas de como evitar perdas
Fonte: elaborado pelos autores (2020).

2.2 Hierarquia de recuperagao de alimentos

A meta 12.5 do ODS12 tem o principal foco de reduzir substancialmente
a geragao de residuos por meio da prevengao, reducao, reciclagem e reuso.



Visando uma gestdo sustentavel de alimentos, a Agéncia de Protecdo
Ambiental dos Estados Unidos criou uma figura que representa a hierarquia
da recuperagao de alimentos, em formato de funil, que vai desde a forma mais
preferida de recuperacgdo — na boca mais larga do funil — até a forma menos
preferida — a boca menor ou a ponta do final, como mostrado na figura 1.

HIERARQUIA DE RECUPERACAO

%
2. DOS ALIMENTOS
%
% REDUZIR AS FONTES
9)06 Reduzir o volume de alimentos gerados em excesso

ALIMENTAR PESSOAS COM FOME

Doar alimentos excedentes para instituicoes
dedicadas ao combate a fome

ALIMENTAR ANIMAIS
Destinar restos de alimentos para

animais

USOS INDUSTRIAIS

Fornecer 6leos usados para
processamento de combustivel e
restos de comida para energia

COMPOSTAGEM

Criar um solo rico
em nutrientes
)

%
,;‘O
[

s
< ATERRO/
Q‘Q/ INCINERACAO
© Ultimo recurso para eliminagéo

Figura 1 - Hierarquia de recuperagéo de alimentos
Fonte: Environmental Protection Agency (2020).

A forma mais indicada de recuperacdo de alimentos, na hierarquia
apresentada, € a reducédo de producdo na fonte, seguida da doagdo de
alimentos para pessoas necessitadas ou em situacdo de fome, depois seria
a alimentagéo de animais, o uso da industria, a compostagem e, por fim, néo
havendo outras possibilidades, a incineragé&o ou o lixo.

A Commission for Environmental Cooperation (Comisséo de Cooperagéo
Ambiental), estabelecida em Quebec, no Canada, produziu um guia préatico
de como medir desperdicio e perdas de alimentos. Destacamos no quadro 4,
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0s sete passos para medir desperdicios e perdas.

Passo 1

determine porqué vocé deseja reduzir a perda e o desperdicio de
alimentos.

Passo 2

estabelega seu caso de negdcios para reduzir a perda e o desperdicio
de alimentos.

Passo 3

prepare-se para a alteracdo da medigdo e redugdo da perda e
desperdicio de alimentos.

Passo 4

determine sua definicdo de perda e desperdicio de alimentos.

Passo 5

determine suas causas de perda e desperdicio de alimentos e
identifique solugdes.

Passo 6

identifique seus principais indicadores de desempenho e impactos.

Passo 7

selecione e implemente um método de medicéo de perda e desperdicio
de alimentos com base em seu setor.

Quadro 4 — Passos para medir desperdicios e perdas de alimentos
Fonte: Commission for Environmental Cooperation (2019, p. 5).

De forma mais especifica, a Environmental Protection Agency, que
exprimiu a recuperagéo de alimentos na forma do funil que vimos na figura
1, criou roteiros para prevencdo de perdas em varios segmentos como
restaurantes, escolas, fabricantes e outros. Para os supermercados, o roteiro
pode ser visualizado de forma simplificada no quadro 5.




Dicas de
compra

Primeiro faga um inventario preciso para que vocé possa
realizar pedidos baseados naquilo que vocé tem em estoque.

Compre os produtos excedentes de fazendas ou grandes
atacadistas que seriam desperdicados € os venda com
desconto.

Envie estimativas de pedidos com mais frequéncia aos
fornecedores para melhor alinhar o planejamento e os prazos
de produgao.

Aumente, ou até mesmo inicie, uma comunicagao regular com
os fornecedores para reduzir o desperdicio de alimentos.

Revise seus contratos de fornecimento para exigir que o
fornecedor tenha um programa de reduc&o de residuos ou de
doagao de alimentos.

Altere os contratos para incluir métodos ou técnicas que evitem
a perda de alimentos (por exemplo, uso de embalagens como
carne selada a vacuo).

Torne aredugdo do desperdicio de alimentos umindicador-chave
de desempenho nas operagdes, na cadeia de suprimentos e no
desempenho dos funcionarios.




Dicas de
preparagéo e
armazenamento

Use as sobras do dia anterior. O bife de um dia pode ser usado
para ensopado de carne no dia seguinte.

Treine os funcionarios sobre as habilidades das facas para
fazer cortes mais eficientes e preparar melhor os alimentos.

Use ao maximo o alimento. Vocé pode cozinhar as folhas de
cenoura e ndo descascar pepinos ou batatas.

Reconstitua os vegetais espessos que murcham imergindo-0s
em agua morna (37,7°C) por 15 minutos.

Marine carnes para prolongar sua vida util por mais alguns dias.

Os alimentos necessitam de diferentes condigbes de
armazenamento. Atualizar a equipe sobre técnicas de
armazenamento (por exemplo, ndo armazene tomates e alface
no mesmo recipiente ou préximos um do outro).

Use recipientes de armazenamento transparentes, para facilitar
ver 0 que esta disponivel e fique atento quanto ao frescor dos
alimentos.

Cozinhe, congele, prepare sucos ou processe alimentos que
estejam chegando ao final de frescor para prolongar sua vida
atil.

Dicas de
configuragéo e
exibi¢éo da loja

Configure uma prateleira com desconto para alimentos
maduros, quase expirados, descontinuados ou levemente
danificados. Deixe bem visivel que tal se¢do esta com pregos
reduzidos.

Redesenhe as exibigdes do produto com menos excesso. Por
exemplo, em vez de uma pilha de produtos, tenha um suporte
que faga com que parega uma pilha para manter a produgéo
mais fresca.

Deixe que os alimentos preparados figuem préximos da saida
da loja. Acompanhe esses itens e disponha somente o quanto
pode ser vendido.

Dicas para
interagir com o0s
clientes

Fornega amostras gratis. Treine a equipe para lembrar aos clientes
que eles podem experimentar uma amostra para ver se gostam de
um produto antes de compra-lo.

Disponibilize informagdes sobre as melhores préaticas de
armazenamento nos departamentos apropriados, incluindo
quanto tempo os alimentos devem durar quando armazenados
adequadamente.

Ofereca varias opgdes aos seus clientes em produtos (por exemplo,
frutas inteiras, fatiadas e mistas). Isso vai ajuda-los a eliminar a
perda de alimentos em suas proprias casas.




Realizar uma auditoria de desperdicio de alimentos. Veja o que
esta sendo jogado fora e por qué. Monitore 0 que esta sendo
desperdi¢ado:

+ O que esta sendo jogado fora,

+ Peso ou nimero de itens,

+ O motivo pelo qual o alimento estd sendo descartado (se
conhecido),

+ A data de validade do produto, quando aplicavel,

+ Se os alimentos ainda eram saudaveis/comestiveis antes de
serem jogados fora, e

+ Identifique os itens mais desperdigados para os menos
desperdigados.

Com base nos resultados, considere alterar os procedimentos para
minimizar a perda (por exemplo, reduzir as quantidades de pedidos
de itens vendidos ou jogados de outra forma).

Outras dicas — -
Esclareca a rotulagem e a codificagdo da data para reduzir

a confus@o para os clientes. Trabalhe para rotular ou definir
claramente a diferenca entre datas de seguranga e de qualidade.
Algumas opgdes:

+ Torne as datas de “venda por’ invisiveis ao consumidor,
+ Use mais datas de “congelamento por” quando aplicavel, para que
o cliente saiba que tem essa opgao,

* Remova o “melhor antes” ou outras datas de qualidade dos
alimentos ndo pereciveis, estaveis em prateleiras, para os quais
nao é necessaria tamanha preocupacéo e,

+ Verifique se todas as datas impressas nos produtos possuem
linguagem descritiva, ndo apenas uma data.

Convoque uma reunido para discutir estratégias de prevengéo de
desperdicio de alimentos com a equipe.

Compartilhe praticas com outras pessoas fora da sua empresa
para melhorar a redugdo de residuos em todo o setor.

Quadro 5 - Roteiro para prevengao de perdas em supermercados
Fonte: Adaptado de Environmental Protection Agency (2016, traduc&o nossa).

Sem duvidas, a reducdo de perdas e desperdicios, se configura ndo
apenas como uma necessidade de negé6cio em termos financeiros para os
supermercados, mas produz impactos ambientais, econémicos e sociais.



3 EXPLORACAO E APROVEITAMENTO DE
ENERGIAS

Para explorar e melhor aproveitar as energias disponiveis para o varejo
alimenticio, a perspectiva dos impactos ambientais, econémicos e sociais
ndo pode ser deixada de lado. Esses trés pontos norteiam a discusséo
do desenvolvimento sustentavel, que por vezes é relacionado somente a
preservagao do meio ambiente. Contudo, “[...] 0 desenvolvimento sustentavel
envolve a busca simultdnea da prosperidade econdmica, da qualidade
ambiental e da igualdade social’ (ELKINGTON, 2012, p. 471).

As dimensdes da sustentabilidade:

Dimensdo Ambiental: “|...] procura uma prote¢do ao meio
ambiente para garantir o direito das geragbes atuais,
sem prejuizo das futuras geragées, ao ambiente limpo,
sadio e ecologicamente equilibrado” (ASSI; CAMPOS, 2013,
p. 39).

Dimensdo Economica: “[...] consiste essencialmente em
resolver o desafio de aumentar a gera¢do de riqueza, de
forma ambientalmente sustentdvel, e em encontrar os
mecanismos para uma distribui¢do maisjustae homogénea”
(FERRER, 2012, p. 321, tradug¢d@o nossa).

Dimensdo Social: “[...] baseada na melhoria da qualidade
de vida da sociedade para a redugdo de discrepdancias entre
a opuléncia e a miséria, com a consequente garantia da
dignidade humana e dos direitos sociais, possibilitando
pelo menos a manuteng¢do do minimo existencial para que
ocorra protecdo ambiental” (GARCIA; GARCIA, 2014, p. 52).

Para que seja possivel concretizar essa ideia, algumas mudancas
precisam ser feitas, principalmente, no que tange os objetivos organizacionais
néo somente do varejo alimenticio, mas em todos os segmentos econémicos.
Sabemos que elas ndo acontecerdo de uma forma rapida, mas a reflexdo ja
precisa ser inserida no cotidiano.

Quando observamos um supermercado em funcionamento, alguns
recursos energéticos sao mais evidentes, como a eletricidade, o gas e a dgua.
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Porém, com a difusdo dos preceitos da sustentabilidade, muitos clientes
vao notar ndo somente as energias em si, mas como elas sdo exploradas
e aproveitadas. Pode ser que isso ainda ndo seja uma realidade concreta,
mas esta emergindo e trazendo influéncias significativas para o mercado.
Nesse sentido, este livro traz, entre os indicadores propostos, alguns ligados
a produgéo e desempenho de energia, captacdo da agua da chuva e reuso
da agua utilizada na climatagao.

Em relagdo as energias em si, algumas reflexdes sobre a rotina dos
varejos alimenticios s&o necessarias. Entre elas a questdo da diminui¢do do
consumo da energia elétrica fornecida pelas concessionérias e a busca por
outras fontes de energia. Entre essas fontes podem ser citadas a solar e a
edlica, que podem ser obtidas adaptando espagos que antes pareciam sem
uso para essas finalidades.

Embora possa parecer utépico, o ODS7.2 visa aumentar
substancionalmente a participacdo de energias renovaveis na matriz
energética global. E necessario considerar no planejamento a longo prazo,
iniciativas como: controle de temperatura em cémaras frias; sistemas
de otimizagdo de iluminacdo de acordo com a hora do dia; busca de
equipamentos mais eficientes e com menor custo de manutengao.

Mudangas como essas demandam investimentos iniciais, mas que
gerardo impactos tanto ambientais como econdmicos, ja que em muitos
casos leva a redugdo de consumo. Além disso, gera empregos, agrega na
tecnologia e ainda preserva 0 meio ambiente, logo, contemplando o terceiro
pilar do desenvolvimento sustentavel, o social.

Aégua é umaenergia muito consumida por supermercados, principalmente
por aqueles comprometidos com a higiene e limpeza dos ambientes,
produtos, equipamentos e utensilios. Assim como a energia elétrica, buscar
alternativas de melhor aproveitamento deste recurso gera redugéo de custos,
e ainda afirma o compromisso com os aspectos ambientais. O ODS6.3 e 0
0ODS6.4 demonstram que além do consumo exagerado da agua, devemos
nos atentar para a adequada eliminagdo de residuos liquidos, bem como a
reutilizagao desses residuos devidamente tratados. Essas a¢des nao podem
ser negligenciadas, devendo buscar alternativas como cisternas para o
armazenamento da agua da chuva e 0 seu reuso.

O quadro 6 traz um rol de agdes de sustentabilidade ja aplicadas e
descritas nos relatorios anuais de sustentabilidade de trés grandes grupos
do varejo alimenticio nacional, que podem servir de benchmarkig.



GPA - Grupo Péo de

Grupo Big Aciicar Grupo Carrefour Brasil
Escola Social do
Varejo focada na
profissionalizagéo de - -
jovens, com foco no
segmento varejista.
Primeiro  varejista  a | 100% dos fornecedores | Monitoramento dos
implementar um sistema | de came bovina estdo | fornecedores de
de monitoramento  de [ alinhados com Politica | carne bovina, por um
camne bovina no Brasil, [de Compras de Carne | sistema de controle de
garantindo que sejam [ Responsaveis do grupo. | procedéncia, sendo
produzidas fora de areas |As carnes vendidas | possivel analisar as
de desmatamento ou | possuem origem | prioridades, conforme
protecdo ambiental, como | monitorada. critérios  definidos na
terras indigenas. Além Politca de compra
do monitoramento  das responsavel de carne

fazendas da Amazonia e
do Cerrado.

bovina in natura.

Incentivo a agricultura
familiar, através do Clube
dos Produtores. Uma
iniciativa que  promove
a agricultura  familiar
e ajuda a melhorar as
condigbes de trabalho
no campo, além de levar
produtos mais frescos e
de maior qualidade aos
consumidores.




Projeto de instalagdo de
iluminagéo LED e melhor
aproveitamento da luz
natural. A iniciativa tem
0 objetivo de gerar uma
economia no  consumo
de energia elétrica, mas,

sobretudo a  redugéo
do impacto ambiental,
além de aumentar a

vida util das lampadas
e criar ambientes mais
agradaveis e eficientes.

Fechamento de balcdes
alimentares para redugéo
de carga térmica, além
da automagéo e troca de
ld&mpadas e luminarias
por  modelos  mais
eficientes. Em  outras
lojas do grupo iluminag&o
ja sdo 100% em LED;
sistema  automatizado
de ar-condicionado, que
desliga automaticamente
caso a temperatura esteja
adequada; e ainda ter as
fachadas de vidro e telhas
translucidas.

Reducdo no consumo
de energia: instalagao
de lampadas de LED;

pintura dos telhados
com tintas refletivas
antitérmicas, para

reduzir a carga sobre o
ar condicionado; agdes

de conscientizacao,
desenvolvidas
nas unidades;

aproveitamento da luz
natural, através das
fachadas em vidro.

Implementagao de
acbes de marketing com
geolocalizagdo e SMS,
para redugdo do uso de
papel e maior proximidade
com os clientes.

A transformagéo digital
levando a redugdo do
volume da folheteria que
é distribuida nas lojas.

Aproximadamente 70% da
energia utilizada é extraida
de fontes renovaveis.

Do total de residuos
gerados, cerca de 40%

sao0 encaminhados
para reciclagem e
compostagem.

Aumento significativo
da coleta de materiais
reciclaveis nas lojas.

Os residuos gerados
nas areas internas séo
separados. Rejeitos
e materiais organicos
sd0 enviados para
compostagem, e 0s
reciclaveis seguem
para o0 fundo das lojas,
onde sdo divididos
em 12 categorias e
acondicionados  para
serem destinados a
venda.




Todos os fornecedores
de frutas, legumes e
verduras fazem parte de
um programa de gestdo
de  agrotdxicos, para
que assim utilizem os
agrotdxicos corretos e na
medida certa.

Compromisso de
substituir as bandejas de
isopor de frutas, legumes
e verduras, de Marcas
Exclusivas, por material
biodegradével.

As embalagens de
marca propria  serao
todas reformuladas
até 2025, tornando-
as reciclaveis,
reutilizaveis ou aptas a
compostagem.

Venda de ovos de
galinhas livres de gaiolas,
das Marcas Exclusivas.

Doagdo  de frutas,
legumes e verduras que
ndo estavam atrativos
para a venda, mas aptos
para 0 consumo, por meio
do Programa Parceria
Contra o Desperdicio.

Substituigao dos
gases dos sistemas de
refrigeragdo por outros
menos  danosos  ao
meio ambiente, a troca
dos mesmos tem sido
realizada de acordo com o
cronograma de reformas.

A substituigao  dos
gases por alternativas
menos poluentes tem
acontecido tanto nos
equipamentos de
refrigeragdo, como no
de congelados.




Investimento, em algumas
lojas, na instalagéo
de usinas solares na
cobertura, diminuindo a
distancia entre a geragéo
e 0 consumo de energia,
aproveitando areas
inutilizadas e aumentando
a independéncia
do fornecimento  da
distribuidora local.

Para diminuir o impacto
ambiental das operagdes
logisticas, focou na
diversificagdo dos modais
de entrega e transporte
de mercadorias  das
Centrais de Distribuigao
até as lojas.

Para diminuir o impacto
ambiental relacionado a
geracdo de residuos, ha
a gestdo de residuos da
operagéo; diminui¢do dos
residuos  descartaveis
das Marcas Exclusivas;
combate ao desperdicio
de alimentos; e, por fim o
fomento a programas de
logistica reversa.




Contribuicao para
0 Desmatamento
Zero, por meio da
atuacéo local e global
para conscientizar e
engajar as cadeias
produtivas — soja, 6leo
de palma, pecuaria
bovina, madeira e
outras commodities
- em modelos mais
sustentaveis de
atuacéo.

Desenvolvimento
e apoio a diversos
projetos e iniciativas
voltadas a informar,
educar e conscientizar
as pessoas sobre 0
consumo de alimentos
saudaveis.

Mobilizages em
prol dos animais que
vivem em situagdo
de abandono, acbes
como: mutirdes de
castragdo, eventos de
adocdo, doagbes de
racdo, treinamentos de
funcionarios para lidar
com animais em lojas.




Mapeamento dos
processos de criagdo
e pesca, sob a dtica
da sustentabilidade.
Essa medida, inédita no
Brasil, busca incentivar
a adogdo de boas
praticas de aquicultura
e manejo. Ao mesmo
tempo contribui para
aprimorar a selegdo do
sortimento dos pescados
oferecidos, e ainda
auxilia na recuperagéo e
preservagéo de espécies
e da biodiversidade.

Valorizagdo e
aproveitamento de
frutas, legumes e
verduras ao maximo,
sempre respeitando a
seguranca alimentar e
0 conceito de economia
circular.

Em parceria com a
industria, apoia a
reciclagem  adequada
néo sé de papel, vidro,
plastico, tetrapak e metal,
como também de pilhas
e baterias, cartuchos de
impressoras, lampadas,
6leo de cozinha e
medicamentos.

Redugdo no consumo
de agua, através da
adocao de arejadores de
microjatos (tipo spray)
nas torneiras, instalagao
de redutores de vazdo
em chuveiros e valvulas
de descarga.

Quadro 6 — Agdes de sustentabilidade

Fonte: adaptado de GRUPO BIG (2020); GPA (2019); GRUPO CARREFOUR BRASIL (2019).




Ja no quadro 7 é apresentado um comparativo de alguns dos indicadores,
propostos neste livro, € os ODS que os embasaram:

Indicador: Captagao de Agua da Chuva em Cisterna Vertical

Até 2030, melhorar a qualidade da agua, reduzindo a poluigao,
eliminando despejo e minimizando a liberagdo de produtos quimicos
6.3 | e materiais perigosos, reduzindo a metade a propor¢cdo de aguas
residuais ndo tratadas e aumentando substancialmente a reciclagem e
reutilizacio segura globalmente.

Até 2030, aumentar substancialmente a eficiéncia do uso da agua em
todos os setores e assegurar retiradas sustentaveis e o abastecimento
6.4 |de agua doce para enfrentar a escassez de &gua, e reduzir
substancialmente o nimero de pessoas que sofrem com a escassez
de agua.

Indicador: Reuso da &gua utilizada na climatizagao por ar condicionado

Até 2030, ampliar a cooperagéo internacional e 0 apoio a capacitagéo
para os paises em desenvolvimento em atividades e programas
6.a | relacionados a agua e saneamento, incluindo a coleta, a dessalinizagao,
a eficiéncia no uso da &gua, o tratamento de efluentes, a reciclagem e
as tecnologias de reuso.

Indicador: Disponibilidade de Produgéo de Energia

79 Até 2030, aumentar substancialmente a participagdo de energias
' renovaveis na matriz energética global.

Até 2030, reforgar a cooperagao internacional para facilitar o acesso a
pesquisa e tecnologias de energia limpa, incluindo energias renovaveis,
7.a | eficiéncia energética e tecnologias de combustiveis fosseis avangadas
e mais limpas, e promover o investimento em infraestrutura de energia
e em tecnologias de energia limpa.

Indicador: Desempenho de Energia

Até 2030, expandir a infraestrutura e modernizar a tecnologia para o
fornecimento de servigos de energia modernos e sustentaveis para todos
7p | nos paises em desenvolvimento, partiqularmente nos paises menos

' desenvolvidos, nos pequenos Estados insulares em desenvolvimento
e nos paises em desenvolvimento sem litoral, de acordo com seus
respectivos programas de apoio.

Quadro 7 - Comparativo Indicadores versus ODS
Fonte: adaptado de IBGE (2020).



Os indicadores de gestdo relacionados a energia devem levar em
conta tanto os aspectos de uso e reaproveitamento, quanto os objetivos do
desenvolvimento sustentavel. Nessa perspectiva, ainda que os resultados
obtidos no acompanhamento de indicadores dessa natureza ndo sejam
visivelmente percebidos pelos clientes, denotam o compromisso ambiental,
econdmico e social do supermercado.
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Cenario e gestao por indicadores em
saude e seguranca ocupacional

Maricel Karina Lépez Torres

1 APRESENTACAO

O trabalho costuma ser analisado pela perspectiva do desempenho
das pessoas envolvidas, suas tecnologias, seus processos e 0s resultados
orientados para a atividade fim. Em outras palavras, trata-se de um cenario
laboral em que as pessoas envolvidas nos processos, operam as tecnologias
disponiveis e atuam diretamente para o fazer, o que resulta no ganho da
organizacdo de acordo com os interesses dos stakeholders. Como se
observa, as pessoas sdo centrais nos processos produtivos relacionados
a qualquer negocio. Descuidar da sua salde e seguranga na realidade
laborativa, pode produzir consequéncias indesejaveis, que se traduzem
em perdas, muitas vezes provocadas pelo adoecimento no trabalho ou por
acidentes decorrentes dele.

No Brasil, dados obtidos do Observatério Digital de Saude e Seguranga
do Trabalho (SMARTLAB, 2020), de 2012 a 2018, nos permitem obter uma
visualizagdo dos efeitos produzidos por problemas relacionados a saude
e a seguranga dos trabalhadores no exercicio laboral, que resultam em
acidentes e afastamentos do trabalho. No quadro 1, podemos observar
0s numeros relativos ao total de notificacdes de acidentes de trabalho e o
total de notificagbes de acidentes com mortes, 0 nimero de afastamentos
acidentarios e o numero de notificagdes. Analisando esses dados, podemos
constatar a estimativa de 927.551 notificagdes de acidentes de trabalho, no
ano 2019.



Notificagdes de acidentes de trabalho (AEAT/CAT - INSS) 4.503.631

Notificagbes de acidentes com mortes (AEAT/CAT - INSS) 16.455
Afastamentos acidentarios (AEAT/SUB - INSS) 1.709.905
Notificagdes SINAN (MS — SUS) 2.058.695

Acidentes de Trabalhadores com carteira assinada notificados

desde 2012 (INSS): uma notificagdo a cada 49s 5431.182
Mortes de Trabalhadores com carteira assinada notificadas 19.844
desde 2012 (INSS): uma morte a cada 3h43m42s '
Notificagbes no Sistema Nacional de Agravos de Notificagdes 3.039.795
(SINAN) desde 2012 (SUS): 1 notificagdo a cada 2m19s R
Dias de Trabalho Perdidos com Afastamentos Acidentarios 424951 713

desde 2012 (INSS)

Quadro 1 — Numero de notificagBes por acidentes no Brasil, periodo 2012-2018, mais projegao estimada
2012-2019.
Fonte: SmartLab (2020).

Ainda no que se refere aos efeitos indesejaveis e perdas provocadas pelo
gerenciamento de riscos inadequado ou insuficiente em matéria de saude
e seguranga ocupacional, no quadro 2 podemos visualizar as despesas
previdenciarias que resultaram disso, no periodo 2012 a 2018. Os acidentes
de trabalho tipicos provocaram uma despesa previdenciaria no valor de
R$ 15,6 bilhdes, chegando ao montante de R$ 65,8 bilhdes relacionados
a todas as despesas resultantes de acidentes ou doencas relacionadas ao
trabalho — beneficios B91, B92, B93 e B94 (SMARTLAB, 2020). Além disso,
ao expandirmos nossa visdo rumo a qualidade de vida e bem-estar dos
trabalhadores, as despesas por auxilio-doenga nao acidentario e aposentaria
por invalidez — beneficios B31 e B32, mostram-se ainda mais alarmantes.

Auxilio-doenca por acidente de trabalho (B91) 15,6 bi
Aposentadoria por invalidez por acidente do trabalho (B92) 22,0 bi
Pensao por morte por acidente do trabalho (B93) 11,4 bi

Auxilio-acidente por acidente do trabalho (B94) 16,8 bi




Auxilio-doenga (B31) 123,2 bi

Aposentadoria por invalidez (B32) 279,8 bi

Nota: Populagéo de 208,5 milhdes de habitantes, em 2018, segundo dados do IBGE informados no
aplicativo.

Quadro 2 - Despesas Previdenciarias por acidentes de trabalho ou doengas, no Brasil, no periodo 2012-
2018

Fonte: SmartLab (2020).

O numero de registros de acidentes de trabalho por setor produtivo nesse
mesmo periodo apresentados no quadro 3, relativos ao setor produtivo do
comércio varejista, totalizou 185.999 acidentes de trabalho sem mortes
(SMARTLAB, 2020). Os demais registros séo relativos a setores que também
comercializam alimentos.

Comercio varejista de mercadorias em geral, com predominancia

de produtos alimenticios - hipermercados e supermercados 142.909
Comércio varejista de mercadorias em geral, com predominéncia 12765
de produtos alimenticios - minimercados, mercearias € armazéns '
Comeércio varejista de produtos de padaria, laticinio, doces, 10,563
balas e semelhantes '
Comércio varejista de carnes e pescados - agougues e peixarias 6.878

Comeércio varejista de produtos alimenticios em geral ou
especializado em produtos alimenticios ndo especificados 6.545
anteriormente, produtos do fumo

Comércio varejista de hortifrutigranjeiros 3.333

Comércio varejista de bebidas 3.006

Quadro 3 - Numero de notificagdes de acidentes de trabalho no Brasil, relativo a setores econdmicos do
comeércio varejista, com predominancia de produtos alimenticios.
Fonte: SmartLab (2020)5.

Analisando sumariamente 0s nUmeros registrados no pais, em
organizagbes como hipermercados, supermercados, minimercados,
mercearias e armazéns, sdo cerca de 2.000 acidentes por més. Embora esses

*Numero de notificagbes de acidentes de trabalho no Brasil, no periodo de 2012 a 2018,
considerado o universo de trabalhadores com vinculo de emprego.



numeros possam ser considerados altos, eles representam t&o somente
a quantidade de registros de trabalhadores com vinculo empregaticio
(SMARTLAB, 2020), ou seja, a estimativa pode ser ainda maior.

Diante do montante de gastos previdenciérios com acidentes de trabalho,
tdo importante quanto monitorar os resultados financeiros da atividade
econdmica € monitorar e avaliar os efeitos globais do desempenho produtivo
sobre a saude dos trabalhadores. Obviamente que tais gastos também
recaem sobre a organizagdo, uma vez que o pagamento de beneficios
previdenciarios ndo exime o empregador de outras responsabilidades e 6nus,
inclusive de pagamento de aliquotas sobre a folha salarial, considerando o
histérico de registros de acidentes da Previdéncia Social (BRASIL, 2020c).

Barp, Palma e Locatelli (2014) remetem a necessidade de uma busca
por maior abrangéncia e profundidade, tendo em conta a necessidade de
dar visibilidade aos diversos impactos da organizagdo no ambiente em que
esteja inserido, bem como, a busca de uma tomada de decisao informada.
Para os autores, ao considerar tal

[...] conjuntura, as organizagbes procuram melhorar seu
gerenciamento no que se refere a Seguranga e Salde
no Trabalho (SST), tendo em vista as preocupagdes das
partes interessadas que a circundam e da problematica
caracterizada pelos passivos criados durante o passar do

tempo (BARP; PALMA; LOCATELLI, 2014, p. 1).

Mas, afinal, 0 que é Salde e Seguranga no Trabalho ou Salde e
Seguranga Ocupacional (SSO)? Qual o seu objetivo e que perspectivas sdo
vislumbradas?

E possivel descrever a Satde ou Seguranga no Trabalho ou Ocupacional
como uma area de conhecimento que consiste em uma abordagem
multidisciplinar e que se utiliza de praticas baseadas em conhecimento sobre
prevencdo, de forma a evitar o adoecimento e a ocorréncia de acidentes
decorrentes do trabalho aos trabalhadores.

Essa perspectiva parte da determinagéo de tarefas e, por outro lado,
demanda a participacdo de todos os envolvidos, tanto no que se refere a
adogao de medidas, quanto no que se refere a verificagdo da eficacia de sua
implementagéo na realidade ocupacional. Nessa conceituacdo também esta
incluida a promogao da saude dos trabalhadores (OIT, 2011).

Na busca de garantir uma interagdo segura entre 0 homem e 0 seu
trabalho, a area de conhecimento esta implicada em uma visdo ampliada,



denominada Trabalho Decente (ILO, 2019, tradugéo nossa) que se traduz na

[...] oportunidade de acessar um emprego produtivo, que
gere renda justa, a seguranga no local de trabalho e a
protecdo social para as familias, melhores perspectivas de
desenvolvimento pessoal e integracéo social, liberdade para
que os individuos expressem suas opinides, se organizem e
participem das decisdes que afetam suas vidas, e a igualdade
de oportunidades e tratamento para todos, mulheres e
homens.

A Agenda 2030, proposta pela Assembleia Geral das Nagbes Unidas,
realizada em setembro de 2015, tem como elemento central o que chama
de trabalho decente, traduzido no objetivo 8 como “a promogédo de um
crescimento econémico suportado, inclusivo e sustentavel, o pleno emprego
produtivo e o trabalho decente” (ILO, 2019, traducéo nossa), além de outros
elementos-chave distribuidos nos demais objetivos do desenvolvimento das
NacOes Unidas. A perspectiva de trabalho decente é a existéncia de empregos
que aliam protecdo social, respeito aos direitos, crescimento econdmico e,
sobretudo, erradicagao da pobreza (ILO, 2019).

Nessa perspectiva, o Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade
Social (2015) destaca que o tema saude, seguranga e qualidade de vida,
cresce nas empresas socialmente responsaveis e nas quais a gestao dos
negocios inclui a preocupagdo com o bem-estar e qualidade de vida de
trabalhadores e seus familiares, mobilizadas para a busca de uma sociedade
justa e sustentavel.

Ademais, no tocante a protecéo social, dentre outros aspectos envolvidos,
a adocao de praticas de saude e seguranga do trabalho orientadas para o
trabalho decente, especialmente aquelas orientadas a prevengao de doengas
e acidentes de trabalho, sdo capazes de contribuir para evitar que as pessoas
deixem de receber seus rendimentos pelo exercicio do trabalho e para evitar
despesas previdenciarias, a exemplo do que se registra no Brasil.

Porém, frente a complexidade do trabalho, isso s6 sera possivel por meio
da gestdo adequada dos processos de trabalho e dos riscos caracteristicos
da realidade de trabalho, condizente com o segmento produtivo, em que se
destaque a énfase em sistemas de gestao como importante instrumento para
a melhoria continua (OIT, 2011).

Além disso, como salienta Barbosa Filho (2008), a gestdo da seguranga



precisa ser compreendida como uma atividade coletiva e como ponto de
partida para que o projeto de prevengao tenha seu alcance desejado.

Para alcangar o seu objetivo, as empresas brasileiras e que atuam no
pais, dos mais diferentes segmentos e ramos produtivos, contam com vasta
legislagcdo como referéncia para um desempenho condizente com padrdes
que oportunizem o trabalho seguro, na perspectiva do Trabalho Decente.

2 NORMAS REGULAMENTADORAS DE
SEGURANCA OCUPACIONAL

No Brasil, a protecdo dos trabalhadores é um direito constitucional e
garantido por intermédio da Consolidagao das Leis do Trabalho (CLT), através
do seu Capitulo V, Titulo Il. Por sua vez, o capitulo da CLT estabeleceu
a criagdo de Normas Regulamentadoras (NRs), que regulamentam
procedimentos minimos e obrigatérios relativos a seguranca e medicina do
trabalho.

As Normas Regulamentadoras (NRs) foram aprovadas pela Portaria
3.214, de 08 de junho de 1978, regulamentam as atividades no que se refere
a prevengao de acidentes e doengas decorrentes do exercicio do trabalho
(BRASIL, 1978). Conforme apresentado na Portaria 6.730, de 09 de margo
de 2020, as NRs:

sdo de observancia obrigatéria por parte das empresas
privadas, publicas e pelos 6rgdos publicos da administragéo
direta e indireta, bem como pelos 6rgdos dos Poderes
Legislativo e Judiciario, que possuam empregados regidos
pela Consolidacdo das Leis do Trabalho — CLT (BRASIL,
2020a).

Porém, a legislagao sobre a area de conhecimento Saude e Seguranga
Ocupacional tem passado por significativas e aceleradas mudangas, no Brasil,
no periodo 2017-20208. Isso também é resultado de mudangas institucionais,
como a extingdo do Ministério de Trabalho e Emprego, cujas atribuicdes foram

®Este periodo coincide com a época de realizagdo desta pesquisa e estamos no primeiro
trimestre do ano 2020, na expectativa de novas atualizagdes que poderdo ser contempladas
em versdes atualizadas deste livro.



repassadas a Secretaria Especial de Previdéncia e Trabalho, do Ministério da
Economia (BRASIL, 2020c).

No que se refere as normativas relacionadas ao assunto Salde e
Seguranga no Trabalho, escrever este capitulo constituiu um desafio
particular diante das mudangas legislativas ocorridas no Brasil, inclusive
com algumas que ainda estdo por vir. Ao encerra-lo, algumas mudangas
importantes estavam recém-concretizadas, como a atualizagdo da NR 9 e da
NR 1 (esta ultima, que j& havia passado por alteragdes em 2019) e a reviséo
da NR 17 que esta em fase de concluséo. Nesse cenario, por exemplo, a
obrigatoriedade de elaboragdo de Programas de Prevencdo de Riscos
Ambientais — PPRA, cedeu lugar ao Gerenciamento de Riscos Ocupacionais
- GRO (BRASIL, 2020a; 2020b).

Convém esclarecer que, no primeiro trimestre de 2020, contavamos
com um total de 37 normas regulamentadoras, algumas contendo anexos.
Porém, cada norma regulamentadora traz uma aplicagdo contextualizada,
dependendo dos tipos de atividades desempenhadas pelas organizagdes.
Por exemplo, no tocante as atividades de trabalho desempenhadas na grande
maioria de estabelecimentos do setor econémico do comércio varejista, com
predominancia de produtos alimenticios, basicamente se aplicam as normas
regulamentadoras constantes no quadro 4, onde também esta apresentado o
objetivo central de cada uma delas.

NR 1 - Disposigoes Gerais e Gerenciamento de Riscos

Ocupacionais
Legislagéo original | Portaria MTb n.° 3.214, de 08 de junho de 1978
Ultima atualizagdo | Portaria SEPRT n.° 6.730, de 09 de marco de 2020

Estabelece as disposicdes gerais, o campo de
aplicagdo, os termos e as definigdes comuns as Normas
Regulamentadoras - NR relativas a seguranga e saude no
trabalho e as diretrizes e os requisitos para o gerenciamento
de riscos ocupacionais e as medidas de prevencdo em
Seguranga e Satde no Trabalho — SST.

Titulo NR 3 Embargo e Interdigao

o Portaria MTb n.° 3.214, de 08 de junho de 1978 Redagéo
Legislagdo original | ;42 bela Portaria SEPRT n.° 1.068, de 23/09/19

Ultima atualizagdo | Portaria SEPRT n.° 1.068, de 23 de setembro de 2019

Objetivo central




Objetivo central

Titulo

Legislag&o original

Estabelece as diretrizes para caracterizagdo do grave e
iminente risco e os requisitos técnicos objetivos de embargo
e interdigéo.

NR 4 Servigos especializados em engenharia de

seguranga e em medicina do trabalho (SESMT)
Portaria MTb n.° 3.214, de 08 de junho de 1978

Ultima atualizagdo

Portaria MTPS n.° 510, de 29 de abril de 2016

Objetivo central

Titulo

Legislagéo original

Estabelece o dimensionamento e organizagao dos Servigos
Especializados em Engenharia de Seguranca e em Medicina
do Trabalho, com a finalidade de promover a salde e
proteger a integridade do trabalhador no local de trabalho.

NR 5 Comissao Interna de Prevengdo de Acidentes —
CIPA

Portaria MTb n.° 3.214, de 08 de junho de 1978 Texto dado
pela Portaria SSST n.° 08, de 23 de fevereiro de 1999

Ultima atualizagao

Portaria SEPRT n.° 915, de 30 de julho de 2019

Objetivo central

Titulo

Legislagao original

Determina a constituicdo, organizagdo, atribuicdes e
funcionamento das Comissdes Internas de Prevenc&o de
Acidentes.

NR 6 Equipamento de Protecao Individual - EPI

Portaria MTb n.° 3.214, de 08 de junho de 1978 Texto dado
pela Portaria SIT n.° 25, de 15 de outubro de 2001

Ultima atualizagdo

Portaria SEPRT n.° 1.068, de 23 de setembro de 2019

Objetivo central
Titulo

Legislag&o original

Estabelece as diretrizes para adogdo de equipamento de
protegéo individual como medida de protegéo do trabalhador.

NR 7 Programa de Controle Médico de Saude
Ocupacional - PCMSO

Portaria MTb n.° 3.214, de 08 de junho de 1978 Portaria
SEPRT n.° 6.734, de 09 de marco de 2020

Ultima atualizagdo

Portaria SEPRT n.° 6.734, de 09 de margo de 2020

Objetivo central

128

Estabelece diretrizes e requisitos para o desenvolvimento
do Programa de Controle Médico de Satde Ocupacional —
PCMSO nas organizagoes.

NR 9 Avaliagao e controle das exposi¢des

ocupacionais a agentes fisicos, quimicos e biolégicos
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Legislagéo original

Portaria MTb n.° 3.214, de 08 de junho de 1978 Portaria
SEPRT n.° 6.735, de 10 de margo de 2020

Ultima atualizagao

Portaria SEPRT n.° 6.735, de 10 de margo de 2020

Objetivo central

Titulo

Legislagéo original

Estabelece os requisitos para a avaliagdo das exposi¢cdes
ocupacionais a agentes fisicos, quimicos e biolégicos
quando identificados no Programa de Gerenciamento de
Riscos — PGR, previsto na NR 1.

NR-10 Seguranga em Instalagoes e Servigos em
Eletricidade

Portaria MTb n.° 3.214, de 08 de junho de 1978 Texto dado
pela Portaria MTE n.° 598, de 07 de dezembro de 2004

Ultima atualizagdo

Portaria SEPRT n.° 915, de 30 de julho de 2019

Objetivo central

Titulo

Legislagéo original

Estabelece os requisitos e condigdes minimas objetivando
a implementacdo de medidas de controle e sistemas
preventivos, de forma a garantir a seguranga e a salde dos
trabalhadores que, direta ou indiretamente, interajam em
instalagdes elétricas e servigos com eletricidade.

NR 11 Transporte, movimentagao, armazenagem e
manuseio de materiais

Portaria MTb n.° 3.214, de 08 de junho de 1978

Ultima atualizagdo

Portaria MTPS n.° 505, de 29 de abril de 2016

Objetivo central

Titulo

Legislag&o original

Estabelece as normas de seguranga para operagdo de
elevadores, guindastes, transportadores industriais e
maquinas transportadoras

NR 12 Seguranga no trabalho em maquinas e
equipamentos

Portaria MTb n.° 3.214, de 08 de junho de 1978 Redagéo
dada pela Portaria SEPRT n.° 916, de 30/07/19

Ultima atualizagdo

Portaria SEPRT n.° 916, de 30 de julho de 2019

Cenario e gestao por indicadores em satide e seguranga ocupacional
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Objetivo central

Legislagao original

A norma e seus anexos definem referéncias técnicas,
principios fundamentais e medidas de prote¢do para
resguardar a salde e a integridade fisica dos trabalhadores
e estabelece requisitos minimos para a prevengdo de
acidentes e doengas do trabalho nas fases de projeto
e de utilizagdo de maquinas e equipamentos, e ainda a
sua fabricagdo, importagdo, comercializagdo, exposi¢do
e cessdo a qualquer titulo, em todas as atividades
econdmicas, sem prejuizo da observancia do disposto nas
demais NRs aprovadas pela Portaria MTb n.° 3.214, de
8 de junho de 1978, nas normas técnicas oficiais ou nas
normas internacionais aplicaveis €, na auséncia ou omissao
destas, opcionalmente, nas normas Europeias tipo “C”
Harmonizadas.

Titulo NR 15 Atividades e Operagoes Insalubres

Portaria MTb n.° 3.214, de 08 de junho de 1978

Ultima atualizagdo

Portaria SEPRT n.° 1.359, de 09 de dezembro de 2019

Objetivo central

Legislagéo original

A norma e seus anexos estabelecem os critérios para
caracterizacdo de atividades e operagdes insalubres e
respectivos adicionais.

Titulo NR 17 Ergonomia

Portaria MTb n.° 3.214, de 08 de junho de 1978 Redagao
dada pela Portaria MTPS n.° 3.751, de 23 de novembro de
1990

Ultima atualizagdo

Portaria MTb n.° 876, de 24 de outubro de 2018

Objetivo central

Titulo

Legislag&o original

Esta norma e seus anexos visam a estabelecer parametros
que permitam a adaptagdo das condigcdes de trabalho as
caracteristicas  psicofisiolégicas dos trabalhadores, de
modo a proporcionar um maximo de conforto, seguranga e
desempenho eficiente. O Anexo | - Trabalho dos Operadores
de Checkout estabelece critérios a serem adotados por
supermercados.

NR 24 Condigoes Sanitarias e de Conforto nos Locais
de Trabalho

Portaria MTb n.° 3.214, de 08 de junho de 1978

Ultima atualizagao

Portaria SEPRT n.° 1.066, de 23 de setembro de 2019
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Esta norma e seus anexos estabelecem as condigcdes
minimas de higiene e de conforto a serem observadas pelas
Objetivo central organizagdes. O dimensionamento de todas as instalagdes
regulamentadas pela NR 24 terdo como base o numero de
trabalhadores usuarios do turno com maior contingente.

Titulo NR 35 Trabalho em Altura

Legislag&o original | Portaria SIT n.° 313, de 23 de margo de 2012
Ultima atualizagdo | Portaria SEPRT n.° 915, de 30 de julho de 2019

Estabelece os requisitos minimos e as medidas de protegéo
para o trabalho em altura, envolvendo o planejamento,
Objetivo central a organizagdo e a execugdo, de forma a garantr a
seguranca e a salde dos trabalhadores envolvidos direta ou
indiretamente com esta atividade.

Se aplicam as atividades desempenhadas em supermercados. Elaborada pela autora, com base nas
normas regulamentadoras vigentes em margo de 2020.

Quadro 4 - Principais normas regulamentadoras de satide e seguranca no trabalho

Fonte: Escola Nacional de Inspeg&o do Trabalho (ENIT, 2019).

ANR 01, que sofreu alteragdes mais recentes em 2019 e 2020, além de
constituir o primeiro passo para a implementagéo da saude e seguranga no
trabalho, apresentanovidade ao determinar os requisitos parao gerenciamento
de riscos ocupacionais (GRO), mediante Programa de Gerenciamento de
Riscos (PGR), em substituicdo ao PPRA, bem como as orientagbes gerais
sobre medidas de prevengdo em SST. Tal norma inova ao definir o tratamento
diferenciado ao Microempreendedor Individual (MEI), & Microempresa (ME) e
a Empresa de Pequeno Porte (EPP). Ja a NR 03 regulamenta as condigdes
para embargo ou interdicdo de ambientes de trabalho que comprometam a
saude ou integridade fisica dos trabalhadores.

A NR 04 e a NR 05 constituem os 6rgaos relacionados a prevengéo
SST, seja por intermédio de profissionais, quanto pela participagdo dos
trabalhadores capacitados para essa finalidade. No que se refere ao controle
da saude dos trabalhadores, a empresa deve colocar em pratica as diretrizes
e requisitos para elaboragdo do Programa de Controle Médico e de Salde
Ocupacional (PCMSO), objeto da NR 07.

A NR 06 estabelece os Equipamentos de Protecdo Individuais (EPIs)
como medida de protegdo para os trabalhadores, além de apresentar
uma lista de EPIs em seu Anexo |, que deverdo ser adotados conforme a



peculiaridade de cada atividade profissional. Essa norma também estabelece
as competéncias quanto ao fornecimento e a indicagao para a adog&o, assim
como as responsabilidades de empregadores e empregados.

A NR 09 passou a estabelecer os critérios para a avaliagdo das
exposicdes ocupacionais a agentes fisicos, quimicos e biolégicos, quando
identificados no Programa de Gerenciamento de Riscos (PGR) (previsto na
NR 01). Em contrapartida, a NR 15 e seus anexos estabelecem os critérios
para caracterizagéo das atividades e operagdes insalubres, bem como, em
que condigdes sera devido o adicional de insalubridade.

No que se refere a trabalhos com caracteristicas especiais, as
organizagdes devem considerar o atendimento a NR 10, NR 11 e NR 35
- servigos em eletricidade; transporte, movimentagdo, armazenagem e
manuseio de materiais; e trabalho em altura, respectivamente.

ANR 17 e seus anexos estabelecem critérios para a analise ergonémica
do trabalho e apresenta os critérios a serem observados quanto a concepgao
de postos de trabalho, manuseio e movimentagao de cargas, condicdes de
conforto, dentre outras. Em particular, esta norma contempla o Anexo |, que
trata das condicdes de prevencado no Trabalho dos Operadores de Checkout,
que constituem postos de trabalho tipicos de estabelecimentos do segmento
supermercadista.

A clareza sobre as normas aplicaveis a realidade de trabalho do setor
econdmicodo comérciovarejista, com predominancia de produtos alimenticios,
como hipermercados, atacarejos, supermercados, minimercados, mercearias
e outros, pode constituir o ponto de partida inicial para o projeto do trabalho
seguro nesses estabelecimentos e em outros semelhantes, dimensionado e
condizente com o nimero de trabalhadores e as caracteristicas de trabalho
envolvidas em cada um deles. Obviamente, as organizagdes que tém
SESMT constituido, poder&o ter mais facilidade para lidar com as indicagdes
e integragdo das normas regulamentadoras, inclusive estendendo a sua
aplicagdo aos servigos terceirizados. Porém, as empresas também podem
contar com servigcos especializados de profissionais independentes ou
empresas para essa mesma finalidade.

Enquanto as Normas Regulamentadoras fornecem indicagdes para a
adogdo de medidas preventivas, condicdes e praticas compativeis com a
saude e seguranga dos trabalhadores, para que sejam evitados acidentes
decorrentes do trabalho, as empresas precisam desenvolver mecanismos
de monitoramento da sua atuag&o, seja por planos de seguranga, pelo



gerenciamento de riscos ocupacionais instituido pela Portaria SEPRT
n. 6.730, de 09 de margo de 2020 (BRASIL, 2020a) ou por indicadores
orientados para o monitoramento e controle do desempenho, como parte da
gestao de desempenho global de uma organizag&o.

Ndo ha& davidas que as questdes ligadas a saude e seguranga no
trabalho ndo devem ser meramente objetos de atos legais, mas precisam
ser consideradas pelas organizagdes como objeto de atengao prioritaria. E
fundamental que tanto as condi¢des de trabalho oferecidas ao trabalhador
quanto a preocupacdo com a sua saude fisica e mental, principalmente
enquanto pessoa que exerce suas fungdes laborais na instituicdo, sejam
objeto de atengao das organizagdes.

As normas regulamentadoras também determinam agdes educativas que
visam a promog&o da cultura de prevencao e o aprimoramento de praticas e
medidas adotadas. Logo, operadores de checkout, operadores de maquinas,
membros da Comisséo Interna de Prevengéo de Acidentes (CIPA), eletricistas
e outros profissionais atuantes nos supermercados, deverdo receber
treinamentos em conformidade com a periodicidade dada pelas normas
regulamentadoras especificas, 0 que demanda gestdo comprometida essas
questoes.

Como exemplo: os operadores de checkout devem passar por
treinamentos para aumentar o conhecimento da relagéo entre o trabalho e
a promocado da saude, com conteido minimo estabelecido pelo Anexo | da
NR 17. A norma prevé treinamentos com duragdo minima de duas horas, na
admissao do trabalhador e com reciclagem anual.

Nos servicos de panificagdo e em outras operagdes que adotam o uso
de maquinas ou equipamentos (operadores de empilhadeiras, por exemplo),
a capacitagao dos trabalhadores deve ser tedrica e préatica, com conteudo
minimo determinado pela NR 12, com duragéo que garanta a execugdo das
atividades de trabalho com seguranca.

Os membros da CIPA ou designados devem ser treinados em curso com
duragao de 20 horas, visando capacita-los para sua atuagao no tocante as
atribuicbes dos membros e ao funcionamento da comissdo. O conteudo
programatico é estabelecido pela NR 5 e o treinamento pode ser executado
por entidade ou profissional escolhido pela empresa, considerando-se a
manifestagdo da CIPA.

As acbes educativas (capacitagdes, treinamentos ou cursos) devem
ser realizadas durante o horario de trabalho dos trabalhadores, seguindo



a periodicidade determinada por NRs ou a critério dos prevencionistas
envolvidos nas avaliagdes de riscos, sem Onus para os trabalhadores. O
objetivo maior sera o ganho em termos de prevengdo. Também cabe alertar
que as empresas que ndo capacitam os trabalhadores podem ser multadas
pelas autoridades competentes. E, em casos mais graves, na ocorréncia
de acidentes de trabalho decorrentes da falta de capacitagéo adequada, a
empresa pode ter problemas com a justica do trabalho, implicando em uma
imagem negativa frente aos consumidores e a sociedade.

3 GESTAO DO TRABALHO, DAS MEDIDAS DE
PREVENCAO E DOS RISCOS OCUPACIONAIS

Existem poucos estudos que avaliam o efeito dos riscos ocupacionais
decorrentes das atividades tipicas de trabalho, especificamente nos
supermercados, em raz&o das diferenciadas atividades de trabalho exercidas
em estabelecimentos dessa natureza. Apesar disso, a NR 17 introduziu
medidas preventivas para operadores de checkout, mais propensos
ao adoecimento, em decorréncia das atividades desempenhadas nas
organizagdes do setor.

Ainda, ha que se considerar ao menos trés diferentes dimensdes da
seguranca em ambientes de trabalho dessa natureza: (a) saude e seguranga
do trabalhador; (b) seguranca alimentar e (c) seguranga patrimonial. A
primeira € objeto deste capitulo do livro, para a qual sdo propostos indicadores
quantitativos; ja a seguranga alimentar estara orientada a resguardar a satide
dos consumidores, evitando possiveis contaminagdes oriundas de uma
gestdo inadequada da guarda e conservagdo de alimentos, inadequadas
praticas de higiene dos ambientes ou dos trabalhadores que manuseiam
tais alimentos. De outro lado, a seguranga patrimonial esta orientada para
a prevengao de sinistros, como furtos ou roubos, zelando pelas instalagdes,
resguardando clientes e trabalhadores, dentre outros e € objeto de outro
capitulo deste livro.

No tocante aos estabelecimentos do Comércio Varejista Alimenticio
(CVA), observa-se a existéncia de variados tipos de estabelecimentos, com
diferentes niveis de tecnologia, distintas atividades desempenhadas e riscos
proporcionais a realidade situada e associados as distintas atividades de



trabalho desempenhadas. Isso denota um aspecto importante que é o fato de
0s setores produtivos, ainda que dentro de um mesmo segmento — como no
caso dos supermercados — apresentam cada um suas particularidades que
os diferencia dos demais no que diz respeito a gestdo da seguranca. Para
exemplificar a complexidade e variedade de operagdes, algumas dessas
atividades tipicas de trabalho e suas caracteristicas estdo apresentadas no

quadro 5.

Titulo

Descrigao sumaria (familia)

Principais
recursos de
trabalho

4211-25 -
Operador de
caixa

Recebem valores de vendas de produtos e
servigos; controlam numerarios e valores; [...]
prestam informagdes ao publico, tais como
itinerarios, horarios, pregos, locais, duragéo de
espetaculos, viagens, promocgbes e eventos
etc. Preenchem formularios e relatorios
administrativos.

Checkout,
caixa
registradora,
cadeira e
outros

8483-05 -
Padeiro

Planejam a produg&o e preparam massas de p&o,
macarrao € similares. Fazem pées, bolachas e
biscoitos e fabricam macarrdo. Elaboram caldas
de sorvete e produzem compotas. Confeitam
doces, preparam recheios e confeccionam
salgados. Redigem documentos tais como:
requisicdo de materiais, registros de saida de
materiais e relatérios de produgdo. Trabalham
em conformidade a normas e procedimentos
técnicos e de qualidade, seguranca, higiene,
saude e preservagdo ambiental.

Insumos,
maquinas e
equipamentos
(por exemplo,
masseira,
modeladora,
cilindro,
batedeira),
fornos e outros

4141-25 -
Estoquista

Recepcionam, conferem e armazenam produtos
e materiais em almoxarifados, armazéns,
silos e depositos. Fazem os langamentos
da movimentagdo de entradas e saidas e
controlam os estoques. Distribuem produtos
e materiais a serem expedidos. Organizam o
almoxarifado para facilitar a movimentagao dos
itens armazenados e a armazenar, preservando
o0 estoque limpo e organizado. Empacotam ou
desempacotam os produtos, realiza expedi¢do
de materiais e produtos, examinando-0s,
providenciando os despachos dos mesmos e
auxiliam no processo de logistica.

Carrinhos
mecanicos,
empilhadeiras
elétricas,
paletes e
paleteiras,
estiletes e
outros




8485-10 -
Acougueiro

[...] Preparam carnes para comercializagao
desossando, identificando tipos, marcando,
fatiando, pesando e cortando. Acondicionam
carnes em embalagens individuais, manualmente
ou com o auxilio de maquinas de embalagem a
vacuo. Trabalham em conformidade a normas

Facas,
fatiadoras,
moedores,
serra fita

de bancada
para carne,
dentre outros.
Acessam

e procedimentos técnicos e de qualidade,
seguranca, higiene, saude e preservacdo
ambiental

ambientes
refrigerados

e camaras de
congelamento.

Vendem mercadorias em estabelecimentos do
comércio varejista ou atacadista, auxiliando
os clientes na escolha. Controlam entrada e
saida de mercadorias. Promovem a venda de
mercadorias, demonstrando seu funcionamento,
oferecendo-as para degustagéo ou distribuindo
amostras. Informam sobre suas qualidades e
vantagens de aquisi¢cdo. Expdem mercadorias
de forma atrativa, em pontos estratégicos de
vendas, com etiquetas de prego. Abastecem
pontos de venda, gbndolas e balcdes e atendem
clientes em lojas e mercados. Fazem inventario
de mercadorias para reposicdo. Elaboram
relatérios de vendas, de promogdes, de
demonstragdes e de pesquisa de pregos.

Carrinhos,
escadas,
paleteiras,
estiletes e
outros

5211-25 -
Repositor de
mercadorias

Quadro 5 — Titulos de atividades, descricdo sumaria da familia de atividades e principais recursos de
trabalho em estabelecimentos do comércio varejista alimenticio — CVA.
Fonte: Ministério do Trabalho (2020).

De forma geral, por exemplo, um estabelecimento dessa natureza pode
ser dotado de: setor de checkouts, setor de Frutas, Legumes e Verduras
(FLV), setor de mercearia, setor de agougue, setor de panificagao, depésitos
(refrigerados ou n&o) e docas ou espagos destinados ao recebimento de
materiais. Setores de lanchonete e restaurante também poderao integrar
estes estabelecimentos.

Assim, enquanto nas atividades de checkout € preciso observar o risco
ergondmico caracteristicamente associado a postura sentada, nas atividades
desempenhadas em depésitos e no abastecimento de prateleiras no
interior da loja, o foco est& no risco ergondmico decorrente do manuseio e



movimentagao de materiais.

Ainda, enquanto no setor de FLV é preciso atentar para a ocorréncia
de acidentes, inclusive gerados por animais pegonhentos, nas atividades
de manutengdo que envolvam eletricidade, é preciso ter atengdo com os
sistemas elétricos energizados.

O magquinario envolvido em cada atividade também proporciona riscos
diferenciados. Por exemplo, no setor de panificagdo teremos maquinas
fixas, capazes de provocar acidentes envolvendo as maos e membros
superiores. Ja 0 magquinario utilizado nos depdsitos, &€ mdvel e pode provocar
atropelamentos e tombamento de materiais, dentre outros.

Diante da variedade de situagdes de trabalho, tipos de riscos observados
no setor produtivo e formas de exposigao, cada empresa adota as medidas
de prevengao adaptadas a sua realidade e complexidade. Por exemplo, 0s
riscos e as medidas de protecdo de uma padaria que fabrica e vende produtos
de panificagdo, devem levar em conta o maquinério utilizado para esse fim,
considerando-se 0 elevado risco de acidentes no uso de maquinarios. Porém,
0s riscos e medidas de protecdo de uma padaria que revende produtos
fabricados em outra empresa, talvez assando paes apenas, apresenta riscos
menos acentuados. Logo, a primeira precisa adotar formas de controle e de
prevencdo mais complexas que a segunda.

Para que os gestores estejam preparados e para que as chances de
ocorréncia de perdas sejam minimizadas, & preciso desenvolver planos
de gerenciamento de riscos que, quanto melhor estruturados terdo mais
chances de alcancar o seu objetivo (BARBOSA FILHO, 2008). Para auxiliar
nessa tarefa é recomendavel que as organizagdes invistam esforgos na



elaboracdo de Sistemas de Gestdo de Salde e Seguranga (SGSST), em
conformidade com os requisitos da NBR 18801:2010, que tem por finalidade
fornecer suporte e nortear o planejamento de préaticas de salde e seguranga
ocupacional, adequadas a realidade e aos objetivos organizacionais visando
amelhoria continua, 0 monitoramento e a prevencéo de perdas (ABNT, 2010).

Para tanto, a OIT (2011) indica um método de avaliagdo de riscos de
cinco etapas, a saber: Etapa 1 — Identificar os perigos; Etapa 2 — Determinar
quem pode ser afetado e como; Etapa 3 — Avaliar os riscos e decidir sobre
as precaucoes a tomar; Etapa 4 — Registrar os resultados e implementé-los;
Etapa 5 — Rever a avaliag&o e atualiz&-la, se necessario.

Além disso, o SGSST esta focado na melhoria continua, mediante as
linhas orientadoras propostas pela OIT, como ilustrado na figura 1.

Politica
Politica de SST
Participagao dos
Trabalhadores

Organizacao
Responsabilidade e obrigagées
Competéncias e

formacao profissional
Documentacdo de SGSST
Comunicacdo

Organizagao

Planejamento e
implementacao
Anélise inicial

Acéo para
a melhoria
Acéo preventiva
e corretiva

Agéo para
a melhoria

Planejamento e
implementacao

Planejamento, desenvolvimento
e implementagéo do sistema
Objetivos de SST

Prevencéo de riscos

Melhoria continua

Avaliacédo

Monitorizagdo e medicdo do desempenho
Investigagao

Autoria e reviséo pela direcdo

Figura 1 - Ciclo de melhoria continua
Fonte: OIT (2011, p. 6).

O ciclo de melhoria continua proposto contempla: (a) a Proposigéo de uma

Politica; (b) Organizagao; (c) Planejamento e implementagéo; (d) Avaliagao;
e (e) Agdo para a Melhoria (OIT, 2011). E na etapa de avaliagdo que sera
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praticada a monitorizacdo e a medi¢do do desempenho do SGSST, na qual
a proposi¢éo de indicadores pode ser util. A abrangéncia do desempenho
desses sistemas, depende das aspiragbes das organizagbes e o seu
compromisso para além das premissas mais basicas da prevengao, como
o0 atendimento aos regulamentos, podendo ser ampliada com orientagéo
visando temas como Responsabilidade Social, Trabalho Decente, Objetivos
do Desenvolvimento Sustentavel ou Seguranca, Saide e Meio Ambiente
(SMS), dentre outros.

4 AVALIACAO POR INDICADORES APLICADOS A
SAUDE E SEGURANCA OCUPACIONAL

Como observado até aqui, estabelecimentos do Comércio Varejista
Alimenticio (CVA), como os supermercados, se destacam pela sua
complexidade e diferenciagdo em relagdo a outros segmentos produtivos,
especialmente no tocante aos riscos existentes, formas de avaliacdo e
monitoramento, que pode ser feito por; a) acompanhamento da efetiva adogéo
de medidas preventivas; b) verificagcdo do engajamento de trabalhadores as
acdes educativas em SSO; c) controle de perdas, dentre outros, que podem
ser constatados por meio de indicadores.

Concordamos com Gomes e Mattioda (2011), que a preocupagdo com
a saude e seguranga ocupacional e a qualidade de vida dos trabalhadores
vem sendo adotada por empresas como forma de responsabilidade social,
focada na competividade e incorporada no planejamento dos procedimentos
operacionais, de forma a qualificar os servicos. Outras empresas podem,
ainda, estar preocupadas com a imagem percebida pelos clientes e parceiros,
uma vez que a ocorréncia de acidentes e doengas do trabalho contraria a
ideia da préatica de trabalho decente e sustentével, inclusive demandando os
servicos de salde e os servigos previdenciarios. Logo, € preciso monitorar
as atividades e os resultados do trabalho, 0 que pode ser feito por meio de
indicadores.

Como ponto de partida para a composi¢do de indicadores, Bezerra e
Carvalho (2011) inferem que a legislagédo em geral proporciona indicadores
normativos, que podem ser qualitativos ou quantitativos. As avaliagbes
podem ser, a0 menos, de dois tipos: por indicadores (gerencial) ou por



instrumentos proprios de anélises técnicas, podendo complementar-se entre
si. Na realidade brasileira isso pode ser observado pela aplicagao das normas
trabalhistas e previdenciarias, por exemplo.

Mas o que so indicadores de saude e seguranca ocupacional? Quais as
suas caracteristicas?

Barp, Palma e Locatelli (2014) descrevem os indicadores como um
elemento que permite avaliar situagdes em diferentes realidades, ao
utiliza-los como fatores de mensuragdo e comparagdo. Os parametros das
avaliagbes sdo previamente determinados a partir do registro, observagéo e
andlise desses elementos. Os autores destacam a existéncia de significativa
diversidade de indicadores, que permitem avaliar a saude e seguranga
ocupacional, classificando-os em indicadores proativos e reativos. Esses
indicadores constituem parte importante do conjunto utilizado na gestéao de
pessoas e de diferentes processos organizacionais relativos a produtividade.
Por exemplo, o tempo de parada de uma méquina, decorrente de acidente de
trabalho, pode ser fator chave para avaliar a diminui¢&o da produgéo, demora
na conclus&o do trabalho e atraso na entrega de produtos ou servigos.

Como parametro de selegao de indicadores, a Occupational Safety and
Health Administration relaciona um bom programa de gestdo ao uso de
indicadores proativos, para conduzir mudangas e indicadores reativos, para
medir a eficacia das a¢bes (OSHA, 2019).

Os indicadores proativos podem melhorar 0 desempenho geral da
organizacgdo, evitando eventos indesejados, focados na prevencédo, de
modo a fortalecer os resultados de saude e seguranga ocupacional; bem
como no compromisso com a responsabilidade social almejada (OSHA,
2019). Porém, é preciso cuidar para que ndo sejam negligenciados, uma
vez que se concentram em eventos que ndo aconteceram (HUDSON, 2009).
Neste capitulo destacamos, no quadro 6, cinco indicadores proativos que
sao parte dos indicadores propostos neste livro: A¢des Corretivas (AC), Nao
conformidades decorrentes de inspe¢éo de seguranca (NC), Manutengdes
feitas em equipamentos para preservagéo da seguranga, nimero de riscos e
perigos controlados (MEPS ), Indice de Incidéncia Formativa (IIF) e indice
de Esforgo em Prevengéo (IPREV).



Indicador

Conceito

Variagdo

Forma de apuragéo

Agdes Corretivas

NUmero de
agoes corretivas

NC =5 do nimero de

(AC) relacionadas a riscos NEGATIVA acoes corretivas
ocupacionais.
Néo Numero de ndo NC =3 nédo
conformidades conformidades conformidades
decorrentes de registradas em NEGATIVA [ identificadas em
inspegao de inspecdes de inspegdes de
seguranca (NC) [ seguranga. seguranga.
Manutengdes
feitas em NUmero de
equipamentos manutengdes mgrﬁ)usten o%sdfiltas
para preservacdo | realizadas em em eaui gam entos
da seguranca, equipamentos, POSITIVA vis an?i oF;
ndmero de visando o controle de reservacio da
riscos e perigos | risco e a preservagao ge uran %
controlados da seguranca. gurang
(MEPS )
) Estimativa do = Numero Total de
Indice de ndmero de horas I-Toras Ministradas/
Incidéncia que cada trabalhador | POSITIVA | Namero Médio de
Formativa (IIF) frequentou no ano de Trabalhadores da
referéncia. Organizagao
(E) = IE./ITE,
Estimar o peso
0 relativo de Onde
Indice de Esforgo investimento = Investimento
em Prevengao financeiro da POSITIVA Eﬁ:etuado em
(IPREV) organizagdo em Formégao .
prevencao. ITE, = Investimento

Total Efetuado com a
Prevengao

Quadro 6 - Indicadores proativos aplicados ao comércio varejista alimenticio
Fonte: elaborado pela autora (2020).

Os indicadores proativos tendem a ser utilizados quando ha um profundo
conhecimento da organiza¢do e quando a politica de saude e seguranga
no trabalho visa conhecer aspectos menos visiveis da prevengdo, mas que
garantem o conhecimento necessario para evitar ocorréncias indesejadas
pela falta de agdes relacionadas a esse conjunto de fatores.



Em outro sentido, os indicadores reativos proporcionam alertas sobre
falhas resultantes do mau funcionamento de um programa de salde e
seguranca, apos a ocorréncia de um evento, o que permite a adogao de
medidas corretivas para a resolugéo do problema, evitando a sua reincidéncia
(OSHA, 2019). Nessa dire¢do, Hudson (2009) destaca a popularidade dos
indicadores reativos, na medida de seu carater incontestavel, uma vez que o
evento j& aconteceu e ndo pode ser ignorado.

Neste capitulo destacamos, no quadro 7, cinco indicadores reativos
que séo parte dos indicadores propostos neste livro: Taxa de frequéncia de
acidentes (FA), Taxa de frequéncia de acidentes com lesdo com afastamento
(FL), Trabalhadores Treinados em Saude e Seguranga Ocupacional (TTSSO),
Taxa de incidéncia de acidentes de trabalho tipicos com tempo na ocupagéo
maior que 5 anos (F,,, ), Taxa de incidéncia de acidentes de trabalho tipicos
com formagao especifica para a ocupacgdo (F, ).

Aespec

Indicador Propdsito Variagao Forma de apuragao
F,=Nx1.000.000 /H

Onde: N = nimero
de acidentes no més

NUmero de acidentes 1.000.000 = fator de
Taxa de por milhdo de ajuste para um milhdo
frequéncia de | horas-homem de NEGATIVA | de horas-homem, para
acidentes (FA) | exposi¢éo ao risco, em permitir comparagao
determinado periodo. entre organizagdes
diferentes

H = representa as
horas-homem de
€Xposi¢ao ao risco




Taxa de
frequéncia de
acidentes com
lesdo com
afastamento
(FL)

Numero de
acidentados com les&o
com afastamento

por milhdo de
horas-homem de
€Xposi¢ao ao risco, em
determinado periodo.

NEGATIVA

FL =NL x 1.000.000
/H

Onde: N = nimero de
acidentes com lesé&o
com afastamento

no més 1.000.000

= fator de ajuste
para um milhdo de
horas-homem, para
permitir comparagéo
entre organizagbes
diferentes

H = representa as
horas-homem de
€XpOsiGao ao risco

Trabalhadores

Numero de
trabalhadores do
comércio varejista
alimenticio que
participaram de

TTSSO =%
Trabalhadores
Treinados em
Saude e Seguranga

Treinados treinamentos ;
em Saude e obrigatérios, de POSITIVA Ocupacional
Seguranga salde e seguranga Onde: TTR =
Ocupacional ocupacional, em Traba.lha dores
(TTSSO) um determinado Treinados em
periodo (exemplo: Saude e Seguranga
CIPA, Eletricidade, Ocupacional
Ergonomia em P
checkouts e outros).
Frsanos = (NUMero
Taxa de de novos casos de
incidéncia de Numero de acidentes acidentes de trabalho

acidentes de
trabalho tipicos
com tempo

na ocupagao
maior que 5

anos (FASanos)

de trabalho tipicos
estimados que
envolvem tempo na
ocupagao maior que 5
anos.

NEGATIVA

tipicos com tempo

na ocupag&do maior
que 5 anos / Nimero
de novos casos de
acidentes de trabalho
tipicos na ocupagéo x)
X1.000




FAespec = (Nimero

Taxa de de novos casos de

incidéncia de | Numero de acidentes acidentes de trabalho

acidentes de de trabalho tipicos tipicos com formagao

trabalho tipicos | estimados que NEGATIVA especifica para a

com formagao | envolvem formagéo ocupagado / Numero

especifica para | especifica para a de novos casos de

a ocupagao ocupagao. acidentes de trabalho

(FAespec) tipicos na ocupagao x)
X1.000

Quadro 7 - Indicadores reativos aplicados ao comércio varejista alimenticio
Fonte: elaborado pela autora (2020).

Destaca-se que cada organizagdo deve selecionar indicadores de
desempenho em seguranca que sejam eficazes em orientar a tomada de
decis@o e 0 gerenciamento das metas estabelecidas. Por exemplo, uma
organizacdo que tenha por objetivo diminuir os indices de acidentes de
trabalho precisara selecionar indicadores relacionados a esse evento, por
sua vez, condizente com a sua realidade ocupacional.

Uma atribuicdo importante dos indicadores quantitativos, destacado
pelo Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social (2015), é que
eles se constituem em referéncia para o planejamento de agdes globais da
organizagdo, como parte de Sistemas de Gestdo Integrados (SIG) e podem
ser utilizados no relato de sustentabilidade, para além do seu uso relacionado
ao SGSST. Por exemplo, o proprio Instituto Ethos organiza os indicadores de
saude e seguranga ocupacional em quatro dimensdes, caracterizados com
base na Norma ISO 26000 (figura 2).

DIMENSAO

* Social

TEMA
/ _ @ Préticas de

Trabalho

SUBTEMA

/ ® Saide e

INDICADOR(ES)

/ ® Qualitativos

Seguranga Quantitativos

no Trabalho

Figura 2 - Organizagéo dos Indicadores Ethos
Fonte: Adaptado de Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social (OLIVEIRA NETO; SMITH,
2015,p.9).

Por intermédio dessa abordagem, a Saude e Seguranga do Trabalho
surge relacionada ao tema Praticas de Trabalho, ligada a dimensao social do
trabalho, resultando em indicadores qualitativos e quantitativos.



No que se refere aos indicadores quantitativos de salide e seguranga
ocupacional propostos como resultado deste trabalho, podem ser adaptados
a realidade de cada organizagdo, comecando pela sele¢cdo daqueles
que sejam Uteis a organizagdo. Também, alguns indicadores que avaliam
aspectos em toda a organizagéo, poderéo ser adaptados por setores, caso se
objetive ter uma compreensdo mais detalhada ou comparativa dos diferentes
processos de trabalho. Por exemplo, é possivel adotar um indicador para
avaliar a situac@o global da organizagdo ou esse mesmo indicador poderia
ser adaptado para avaliar um setor (ex. checkout) ou atividade (operador de
caixa).
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GLOSSARIO

Comissédo Interna de Prevengdo de Acidentes (CIPA): Constituicdo de um
grupo de trabalhadores, composto por representantes dos empregados e do
empregador ou indicacao de trabalhador para que estes atuem preventivamente,
na avaliagdo e no reconhecimento de riscos ocupacionais, no planejamento,
avaliagdo e indicagdo de medidas de protegédo, bem como, na avaliagdo dos
efeitos do trabalho na satde e bem-estar dos trabalhadores.

Equipamento de Protecao Individual (EPI): Equipamentos destinados a
protecdo dos trabalhadores, testados quanto a protegdo que oferecem, que
a empresa deve fornecer gratuitamente aos trabalhadores como medida de
protecéo.

Gerenciamento de Riscos Ocupacionais (GRO): Documento resultante
de avaliagdo técnica por profissional especializado para esse fim, que visa
estabelecer diretrizes e requisitos visando o reconhecimento de perigos e riscos
no ambito do trabalho, a andlise desses riscos, a avaliagdo e a proposi¢ao de
medidas de controle para reduzir os seus efeitos sobre a salide ou a seguranga
dos trabalhadores.

Normas Regulamentadoras (NRs): Normas criadas pelo Ministério do Trabalho,
que apresentam critérios técnicos normativos a serem seguidos por empresas e
trabalhadores, visando a protecdo dos trabalhadores e a promog¢&o da saude e
seguranga ocupacional.

Programa de Controle Médico de Saiude Ocupacional (PCMSO): Programa
destinado ao acompanhamento da saude dos trabalhadores, por intermédio da
realizagdo de exames médicos ocupacionais, com periodicidade estabelecida a
critério do médico responsavel, de acordo com os riscos relacionados a atividade
que o trabalhador desempenha.



Programas de Prevengao de Riscos Ambientais (PPRA): Programa previsto
na NR 9, substituido pelo GRO (em 2020), que visava ao reconhecimento, a
avaliagdo e o controle de riscos ocupacionais, adotando os critérios técnicos
normativos de outras normas regulamentadoras, bem como, conhecimento
técnico cientifico atualizado da area de conhecimento.

Saude e Seguranga no Trabalho (SST): Area de conhecimento multidisciplinar
que visa a prote¢éo do trabalhador exposto a riscos ocupacionais, mediante a
adogao de medidas de prevengéo e de protegdo, na busca de garantir saude,
seguranga e qualidade de vida no trabalho. O trabalho é compreendido como um
conjunto de atividades produtivas ou criativas que se caracterizam por atividade
laboral exercida com pela regularidade e remuneracao.

Saude e Seguranga Ocupacional (SSO): Area de conhecimento multidisciplinar
que visa a adogdo de medidas de prote¢do e prevengdo, para proporcionar
condicdes de trabalho compativeis com a saude, seguranca e qualidade de
vida dos trabalhadores. Uma ocupagao pode ser entendida em sentido mais
amplo que trabalho, ja que n&do estao implicitas a regularidade e a remuneragao,
podendo ser qualquer atividade humana executada ou a ser executada, muitas
vezes denominada servigo ou trabalho informal.

Servigos especializados em engenharia de seguranga e em medicina do
trabalho (SESMT): Servico constituido por profissionais com formagdo em
saude e seguranga no trabalho. O dimensionamento é realizado conforme a
Classificagdo Nacional de Atividade Econdmica — CNAE da empresa e 0 nimero
de trabalhadores contratados, que exercem atividade profissional remunerada.
Os profissionais que poderao compor 0 SESMT, sao: Técnico em Segurancga do
Trabalho, Engenheiro de Seguranga no Trabalho, Auxiliar de Enfermagem do
Trabalho, Enfermeiro do Trabalho ou Médico do Trabalho.

Sistemas de Gestdo de Saude e Seguranga (SGSST): Sistema focado
na melhoria continua, planejado e executado visando a efetiva gestdo dos
riscos e perigos nos locais de trabalho. Consiste em um método que inclui
o reconhecimento de riscos, a avaliagdo e o planejamento de agbes que
proporcionem a prevengao de incidentes e acidentes de trabalho, bem como,
as doengas decorrentes da exposi¢ao a riscos existentes no ambiente laboral.



7

Indicadores economico-financeiros
para supermercados

Eli Lopes da Silva

Jorge Moisés Kroll do Prado
Eraldo Farias

Sérgio Murilo Petri

1 ANALISE ECONOMICO-FINANCEIRA

Este capitulo trata do controle do Patriménio da empresa do ponto de
vista contabil e financeiro, sinalizando os indicadores necessarios para esse
controle. Eles sdo delineados a partir da Contabilidade, que é compreendida
como “a ciéncia que tem por objeto o Patriménio das entidades e por objetivo
o controle desse Patriménio” (FERRARI, 2012, p. 1).

Em uma pesquisa de Flach e Mattos (2020), foi estabelecida uma
relacdo entre os indicadores econdmico-financeiros e o retorno das agdes
de empresas. Do trabalho deles, importante para este livro é destacar a
classificagdo dos indicadores listados na figura 1.



INDICADORES

« Liquidez geral + Retorno sobre o Ativo Total + Margem Bruta + Prazo Médio de Recebimento de
« Liquidez absoluta, (ROA) * Margem

I — o Reie s ®/Avie el C— Vs ()

instantanea Médio + Margem Nao » Giro das Duplicatas a Receber
+ Liquidez corrente + Retorno sobre o Patriménio Operacional eI a
« Liquidez seca Liquido (ROE) 1 + Margem Liquida razo Medio de Pagamento de
+ Solvéncia geral + Retorno sobre o Patriménio + Lucro por Agio Compras (PMPC)
« Capital de giro Liquido (ROE) 2 (LPA) :

(e el + Retomo sobre o Capital Social o (e ° Giweks Cenzsa Mgy

liquido Realizado Lucro (P/L)  Prazo Médio de Renovacio de

+ Retorno sobre o Investimento
o Estoques (PMRE)
peracional
+ Giro dos Estoques
+ Giro do Ativo Permanente

« Endividamento Geral « Imobilizagso do Patriménio Liquido + Giro do Ativo (ou do Ativo Total)
« Exigivel a Longo Prazo / Patriménio Liquido « Imobilizagéo dos Recursos Nao Correntes 5 Girecle /e TeEl M
+ Capitalizagéo a Longo Prazo « Fluxo de Caixa / Passivo Exigivel Total > @i o Reiae s
« Participagao de Capitais de Terceiros * Fluxo de Caixa / Financiamentos a Longo
+ Composicio do Endividamento Prazo + Giro do Ativo Operacional (RAO)
« Imobilizago do Capital Préprio + Garantia de Capital de Terceiros

Figura 1 - Classificacéo dos indicadores econdmico-financeiros
Fonte: Adaptado de Flache Mattos (2020, p. 3).

Se por um lado os indicadores econdmicos denotam o quanto vale investir
na empresa, representados pelos quadros da rentabilidade, lucratividade e
prazos médios e de giro; por outro lado, os indicadores financeiros medem
a capacidade que a organizagdo tem em honrar Sseus COmMpromissos,
representados por liquidez e endividamento.

Outra perspectiva é a do Instituto Assaf Neto em parceria com a Pecege,
que fez, em 2019, uma analise econdmico-financeira de 214 empresas de
capital aberto. Para a analise, os indicadores econdmico-financeiros foram
classificados em 12 categorias: Desempenho Operacional; Desempenho de
Vendas; Liquidez e Equilibrio Financeiro; Estrutura de Capital e Alavancagem;
Criacéo de Valor ao Acionista; Métricas de Valor; SVA — Shareholder Value
Added; Distribuicdo de Valor Adicionado; Indicadores a Valor de Mercado;
Geragao de Caixa; Indicadores de Risco e Indicadores Auxiliares (INSTITUTO
ASSAF NETO, 2019).

A proposta do capitulo é fornecer uma visdo teérica dos elementos que
compdem a andlise das demonstragdes contabeis, pois elas oportunizam,
do ponto de vista pratico, entender a situagdo econdmico-financeira dos
supermercados e seu desempenho operacional.



2 DEMONSTRACOES CONTABEIS COMO
FUNDAMENTOS DOS INDICADORES
FINANCEIROS

As demonstragdes contabeis estdo inseridas na perspectiva da
contabilidade, que tem por objetivo trabalhar com o controle patrimonial,
seja de um individuo, mas muito comumente de uma organizagdo. S&o
consideradas essenciais para ter conhecimento da capacidade e futuro
financeiros da empresa.

Entre varias demonstracdes que aqui apresentaremos, & importante
ressaltar que a lei 6.404, de 1976, prerroga sobre exigibilidade de
apresentagdo de algumas delas ao fim de cada exercicio fiscal. Cabe ao
gestor, realizar o devido uso, seja de maneira coletiva, como individual de
cada demonstragéo.

A contabilidade de uma empresa é dirigida a gestao de um patriménio, que
é composto pelo conjunto de bens, direitos e obrigagdes de sua propriedade.
Os bens e direitos constituem a sua parte positiva, chamada de ativo e as
obrigagdes (dividas com terceiros), a parte negativa, chamada de passivo
(FERRARI, 2012).

Deste contexto, obtem-se o patriménio liquido, constituido pela subtracéo
das obrigacdes a partir da soma dos bens e direitos. Os direitos representam
0 que a empresa tem a receber, tais como duplicatas ou prestacGes e os bens
aquilo que a empresa é proprietaria, desde itens mais simples, de consumo,
até infraestrutura tecnolégica, iméveis e veiculos.

No caso das obrigagdes, estao as dividas com terceiros, das quais fazem
parte todas as contas a pagar, impostos a recolher, pagamentos de pessoal,
além das provisdes para esse e outros fins.

Dois condicionantes importantes para as demonstragfes financeiras
sao o ativo e o passivo, expressos em algumas variaveis que poderao ser
observadas no capitulo de indicadores. Como aponta Matarazzo (2010),
0s elementos do ativo se formam a partir de: recebimentos ou pagamentos
previstos; valores aplicados a curto prazo com a possibilidade de rendimento
em juros; contas a receber por vendas efetuadas; aplicagbes de longo
prazo; investimentos; valor imobilizado (como iméveis e equipamentos) e 0s
investimentos em expansao ou pesquisa.

O passivo é formado primeiramente pelo préprio patrimdnio liquido, pois



¢ ele quem financia o ativo. Fazem parte também os financiamentos de longo
prazo; o passivo de funcionamento que inclui os salarios, impostos e outras
despesas e os empréstimos bancarios.

A medida que as transagdes financeiras e contabeis vdo sendo
estabelecidas, elas geram resultados (ou também chamados de “réditos”)
a empresa. Estes podem se configurar em lucro, que € o total de receitas
sendo maior que o total de despesas e diferente disso, sendo prejuizo.

Embora essa definicdo que acabamos de apresentar seja simples, a
apuragao do livro ndo é tdo elementar assim. Diversos sdo os vieses sob 0s
quais é possivel medir o lucro, pois podemos falar em lucro operacional, lucro
bruto, lucro sem imposto de renda, lucro sem corre¢do monetaria e diversas
outras formas.

O Comité de Pronunciamentos Contabeis (2011), utiliza trés termos
para se referir ao que a empresa pode chamar de Lucro Liquido: Resultado,
Resultado Abrangente, Outros Resultados Abrangentes. Estes ocorrem
a partir de transagdes que ndo s&o derivadas daquelas que ocorrem com
socios, por exemplo.

Outros resultados abrangentes compreendem itens de receita e
despesa (incluindo ajustes de reclassificacdo), que ndo séo reconhecidos
na demonstracdo do resultado como requerido ou permitido pelos
pronunciamentos, interpretacoes e orienta¢des emitidos pelo CPC.

Dentre os principais indicadores de resultados, que apresentaremos no
capitulo préprio dos indicadores, estdo: endividamento (geral e de longo
prazo); liquidez (corrente e financeira); lucratividade (giro do ativo; margem
liquida das vendas; Taxa de Retorno sobre Investimento — TRI; rentabilidade
do patrimdnio liquido).

As variacdes que ocorrem de forma quantitativa no patriménio liquido,
sejam elas representativas de despesas ou de receitas sdo as contas de
resultados. Por outro lado, as contas que representam elemento patrimonial,
como bem, direito, obrigagao ou o préprio Patriménio Liquido (PL) sdo as
contas patrimoniais.



De forma resumida, podemos dizer que nas contas patrimoniais estdo
o ativo, passivo e patrimbnio liquido (como obrigagOes sociais e fiscais,
aplicacbes financeiras, reservas de lucros, empréstimos e financiamentos,
intangivel, créditos fiscais e outros), enquanto nas contas de resultado estéo
as contas de despesa e contas de receita (como receita operacional bruta,
despesas comerciais e administrativas, custos sobre vendas, provisdes de
impostos, entre outros).

Essas contas patrimoniais e contas de resultado permitirdo os calculos
de diversos indicadores importantes no balango patrimonial, tais como:
indices de liquidez (corrente, seca, imediata e geral); os indices operacionais
(rotagbes de estoque, idade média de estoque, prazo médio de cobranga);
os indices financeiros (retorno sobre os ativos, retorno sobre o investimento,
custo de capital de terceiros).

Os acontecimentos em uma empresa podem ou ndo alterar seu
patrimdnio. Aos acontecimentos que ndo alteram o patriménio, chamamos
de atos administrativos. Ja os fatos contabeis sdo aqueles que provocam
alguma alteracdo (FERRARI, 2012). Dentre os atos administrativos estéo,
principalmente, a contratagdo de pessoal, assinaturas de contratos diversos,
como seguros e relacionamento com 0s bancos.

Quanto aos fatos contabeis, eles podem ser classificados conforme as
alteragbes que provocam, pode ser:

* Permutativos: ndo trazem mudanga de valor do patriménio liquido,
como uma compra de mercadoria, por exemplo, pois ela aumenta o
estoque, mas retira dinheiro do caixa.

* Modificativos: provocam uma modificagdo no Patriménio Liquido
(PL) e, por essa razdo, podem ser considerados diminutivos — quando
reduzem o PL - tais como as despesas com salérios; e por outro
lado sdo aumentativos quando incrementam o PL, tais como os
recebimentos de receitas.

* Mistos: recebimento de uma conta a receber com a oferta de um
desconto para o cliente, pois ha um aumento do ativo com o dinheiro
no caixa, mas sai uma conta do ativo que é a conta a receber e ainda
diminui o patriménio liquido com o valor do desconto dado.

Dando continuidade ao elenco de demonstragdes contabeis, outras duas
correlacionadas que merecem destaque s&o a provisdo e passivo.

Uma provisdo é um passivo de prazo ou de valor incertos. Ja o passivo é
uma obrigagao presente da entidade, derivada de eventos ja ocorridos, cuja



liquidacao se espera que resulte em saida de recursos da entidade capazes
de gerar beneficios econdmicos.
O quadro 1 apresenta as possibilidades de tratamento da provisao e

passivo contingente.

Séo caracterizados em situagdes nas quais, como resultado de eventos passados,
pode haver uma saida de recursos envolvendo beneficios econémicos futuros na
liquidagao de: (a) obrigagdo presente; ou (b) obrigacdo possivel cuja existéncia
sera confirmada apenas pela ocorréncia ou ndo de um ou mais eventos futuros
incertos nao totalmente sob controle da entidade.

H& obrigacdo presente
que provavelmente requer
uma saida de recursos.

H& obrigacdo possivel
ou obrigacdo presente
que pode requerer, mas
provavelmente ndo ira
requerer, uma saida de
recursos.

H& obrigacdo possivel
ou obrigacdo presente
cuja probabilidade de
uma saida de recursos
é remota.

A provis&o é reconhecida

Nenhuma
reconhecida

provisdo &

Nenhuma proviséo €
reconhecida

Divulgagéo é exigida para
a provisao

Divulgagéo é exigida para
0 passivo contingente

Nenhuma divulgagdo é
exigida

Quadro 1 - Tratamento da provisao e passivo contingente
Fonte: elaborado pelos autores (2020).

O ativo contingente é um “ativo possivel que resulta de eventos passados
e cuja existéncia sera confirmada apenas pela ocorréncia ou ndo de um
ou mais eventos futuros incertos nao totalmente sob controle da entidade”
(COMITE DE PRONUNCIAMENTOS CONTABEIS, 2009, p. 5). Ele pode ser
caracterizado em situagdes nas quais, como resultado de eventos passados,
ha um ativo possivel cuja existéncia sera confirmada apenas pela ocorréncia
ou néo de um ou mais eventos futuros incertos néo totalmente sob controle
da entidade.

A partir do momento em que acontece a perda de valor de bens tangiveis,
oriundas do ativo imobilizado, tem-se a depreciagéo. Para soluciona-la, uma
forma seria a amortizagéo (que se da com o pagamento das prestagdes da
divida) ou de maneira mais natural, pela exaustagdo, quando perde-se o
valor completamente em determinado periodo.

Portanto, deprecia¢do, amortizagdo e exaustdo s&o conceitos préximos



que normalmente s&o calculados para um mesmo objeto.

Um indicador importante que é apurado antes da depreciagdo e
amortizacdo, que esta no capitulo dos indicadores financeiros deste livro,
é o Earning Before Interest, Taxes, Depreciation and Amortizaton (EBTIDA)
que, em portugués, significa Lucro Antes dos Juros, Impostos, Depreciagéo e
Taxas. Embora algumas empresas utilizem o valor EBTIDA para demonstrar
sua capacidade financeira, ha uma série de riscos e criticas a esse fato, como
ser mensurado antes do imposto de renda, quando néo considera receitas
e despesas ndo operacionais, quando ndo mensura a necessidade de
reinvestimentos em bens do ativo permanente e quando ignora as variagdes
do capital de giro (MATARAZZO, 2010).

3 ATIVIDADES FINANCEIRAS NOS
DEPARTAMENTOS

Uma vez apresentadas algumas das principais demonstragdes
financeiras, agora abordaremos alguns departamentos comuns a todo tipo
de varejo alimenticio.

A comecar pelas atividades financeiras envolvendo gestdo de pessoas.
A principal operagéo com pessoas é a folha de pagamento, que envolve ndo
somente a remuneragao de empregados, mas como 0s encargos.

Os indicadores mais ébvios em relagao a operagdo com pessoas dizem
respeito a propria folha de pagamento, que envolve tanto os gastos com a
folha quanto aqueles de contratagdo, demisséo e outros afins.

Entretanto, indicadores menos evidentes, mas também muito importantes,
dizem respeito aos demais custos com pessoas. Dentre os principais, estao:
Horas Trabalhadas por Empregado (HTE); Numero de Trabalhadores (NT);
Trabalhadores Equivalentes em Jornada Integral (TEJI); Trabalhadores por
Setor do Empreendimento (TSE); Trabalhadores por Numero de Caixas
Operantes (TNCO); Trabalhadores Treinados (TTR); Trabalhadores Treinados
em Saude e Seguranga Ocupacional (TTSSO); Curso de Treinamento
Financiados (CTF); Curso de Treinamento Financiados em Saude e
Seguranga Ocupacional (CTFSSO); Taxa de Curso por Trabalhador (TCT);
Cobertura de treinamento (CT); Trabalhadores Admitidos (TA); Trabalhadores
Demitidos (TD); Rotatividade do Pessoal - turnover (RP); Absenteismo (A).



Em seguida, temos as atividades financeiras, mas pelo viés mais
operacional e cotidiano. Ou seja, “sdo todas as transacdes que envolvem
a varia¢do do dinheiro em fungéo da passagem do tempo, havendo assim
sempre trés variaveis: tempo, capital e taxa de juro” (FERRARI, 2012, p.
494).

Dentre eles, talvez o principal a ser considerado € a Taxa de Retorno
Sobre Investimentos. Se, por um lado o retorno é o lucro que o supermercado
obtém, por outro lado, o investimento é composto das aplicagdes realizadas
para a obtengdo do lucro ou retorno. De maneira geral, a Taxa de Retorno
sobre Investimento (TRI) é a raz&o do lucro sobre o ativo.

‘A atividade supermercadista, felizmente, ganha no giro” como mostra
Marion (2012, p. 160), pois o giro desse ramo é trés vezes pelo menos ao
ano. No caso do Giro do Ativo, como mostra o autor, deve ser realizada
uma analise conjunta de produtividade que é esse Giro do Ativo, com a
lucratividade, que representa a Margem de Lucro.

Assim, a rentabilidade, que é a Taxa de Retorno Sobre o Investimento, é
formatada pela Lucratividade que é a Margem de Lucro, representada pelo
ganho no preco e a Produtividade, que é o Giro do Ativo ou 0 ganho na
quantidade.

Ainda na perspectiva financeira operacional, o balango patrimonial é a
“‘demonstracéo contabil que tem por objetivo evidenciar o patriménio de uma
entidade em um dado momento (normalmente, em 31 de dezembro de cada
ano).” (FERRARI, 2012, p. 567).

Apresentamos a seguir as contas que devem fazer parte do balango
patrimonial, de acordo com o Comité de Pronunciamentos Contabeis (2011).

(a) caixa e equivalentes de caixa;

(b) clientes e outros recebiveis;

(c) estoques;

(d) ativos financeiros (exceto os mencionados nas alineas “a”, “b” e “g”);

(e) total de ativos classificados como disponiveis para venda e ativos
a disposicdo para venda de acordo com o CPC 31 — Ativo N&o Circulante
Mantido para Venda e Operagédo Descontinuada;

(f) ativos bioldgicos dentro do alcance do CPC 29; (Alterada pela Reviséo
CPC 08);

(g) investimentos avaliados pelo método da equivaléncia patrimonial;

(h) propriedades para investimento;

(i) imobilizado;



(j) intangivel;

(k) contas a pagar comerciais € outras;

(I) provisoes;

(m) obrigagdes financeiras (exceto as referidas nas alineas “k” e “I");

(n) obrigacdes e ativos relativos a tributagéo corrente, conforme definido
no Pronunciamento Técnico CPC 32 - Tributos sobre o Lucro;

(o) impostos diferidos ativos e passivos, como definido no Pronunciamento
Técnico CPC 32;

(p) obrigacdes associadas a ativos a disposigao para venda de acordo
com o Pronunciamento Técnico CPC 31;

(q) participagéo de ndo controladores apresentada de forma destacada
dentro do patrimdnio liquido; e

(r) capital integralizado e reservas e outras contas atribuiveis aos
proprietarios da entidade.

Tao importante quanto o balango patrimonial, & a DRE, que trata-se de
“evidenciar a situagdo econdmica da entidade, a qual se traduz na apuragéo
do lucro ou prejuizo liquido do periodo (normalmente 1 ano)” (FERRARI,
2012, p. 678).

Aestrutura da DRE elaborada por Ferrari (2012) e com base nos pareceres
do Comité de Pronunciamentos Contabeis, divide-se em dois grande grupos
de contas: operagdes em continuidade e operagdes descontinuadas.

OPERACOES EM CONTINUIDADE
Receitas Bruta de Vendas
(-) Deducbes das Vendas
(=) Receita Liquida de Vendas
(-) Custo dos Produtos, Mercadorias ou Servigos Vendidos (CMV, CPV
ou CSV)
(=) Resultado Bruto (Lucro ou Prejuizo Bruto)
-) Despesas com Vendas
-) Despesas Administrativas
-) Despesas gerais
-) Outras Despesas
+) Outras Receitas
+) Receita de Equivaléncia Patrimonial
-) Despesa de Equivaléncia Patrimonial

(
(
(
(
(
(
(



(=) Resultado antes das Receitas e Despesas Financeiras

(-) Despesas Financeiras

(+) Receitas Financeiras

(=) Resultado antes do IR e CSLL

(-) Despesa com IR e CSLL (sé das operagdes em continuidade)

(=) Resultado Liquido das Operagdes em Continuidade (Lucro ou Prejuizo
Liquido das Operagdes Continuadas)

OPERACOES DESCONTINUADAS

(+) Resultado Liquido das Operagdes Descontinuadas (Lucro ou Prejuizo
Liquido das Operagdes Descontinuadas)

(-) Participacdes Estatutarias sobre o Lucro (Lei n® 6.404/76, art.187).

(=) Resultado Liquido do Exercicio (lucro ou prejuizo liquido do exercicio)

Lucro ou prejuizo liquido por ag¢éo do capital social (Lei n° 6.404/76, art.
187)

A DRA tem por objetivo “apresentar todos os itens que aumentaram ou
diminuiram o valor do Patriménio Liquido” (FERRARI, 2012, p. 742). Ela
apresenta o patriménio da empresa e também o capital dos sécios e possuli
esse nome porque apresenta os itens do resultado abrangente, que séo
compostos pelos ajustes do patriménio, as reservas, os ganhos e as perdas
atuariais.

A Demonstragdo dos Lucros ou Prejuizos Acumulados (DLPA) é a
demonstragdo contabil que tem por objetivo principal evidenciar a distribuigao
do resultado do exercicio, isto €, mostrar a destinagéo do lucro ou prejuizo
liquido obtido no final da DRE (Demonstracdo do Resultado do Exercicio)
(FERRARI, 2012).

O Comité de Pronunciamentos Contabeis (2011) n&o cita a DLPA, mas
a Demonstragdo das Mutagdes do Patriménio Liquido (DMPL), que deve
conter as seguintes informagdes:

(@) o resultado abrangente do periodo, apresentando separadamente
0 montante total atribuivel aos proprietarios da entidade controladora e o
montante correspondente a participacdo de ndo controladores;

(b) para cada componente do patriménio liquido, os efeitos da aplicagéo
retrospectiva ou da reapresentagao retrospectiva, reconhecidos de acordo
com o Pronunciamento Técnico CPC 23 — Politicas Contabeis, Mudanga de
Estimativa e Retificacdo de Erro;

(c) (eliminada);



(d) para cada componente do patriménio liquido, a conciliagdo do saldo
no inicio e no final do periodo, demonstrando-se separadamente (no minimo)
as mutagdes decorrentes:

(Alterada pela Revisdo CPC 12)

(i) do resultado liquido;

(i) de cada item dos outros resultados abrangentes; e

(i) de transagbes com os proprietarios realizadas na condicdo de
proprietario, demonstrando separadamente suas integralizacbes e as
distribuicbes realizadas, bem como modificagbes nas participacbes em
controladas que nao implicaram perda do controle.

A demonstracdo dos fluxos de caixa (DFC) tem por objetivo evidenciar os
fatos que modificaram o valor das disponibilidades em determinado exercicio
social. Seus itens sdo: a) geragao bruta de caixa; b) geragao operacional de
caixa; c) geragao corrente de caixa; d) saldo positivo da geragéo corrente de
caixa menos a varia¢do dos itens permanentes de caixa, mais variagio dos
itens n&o correntes; ) geracao liquida de caixa.

Desta forma, apos apresentagao destas demonstragdes e da importéncia
da administragdo financeira em diferentes departamentos, de qualquer
organizacdo, indicaremos no capitulo de indicadores aqueles que séo
0s principais para a gestdo de um varejo alimenticio, especificamente
supermercados.
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Logistica, inovacao e
sustentabilidade em supermercados

Ricardo Luis Barcelos

1 APRESENTACAO

O varejo alimentar, especificamente o0 supermercadista, &€ um
importante setor econdmico, que iniciou de forma modesta com pequenos
estabelecimentos familiares, que comercializavam o mais variado rol de
artigos. N&o raro, nos armazéns e mercearias, como eram chamados no
inicio e meados do século XX, encontravam-se desde gréos, laticinios,
bebidas, itens de armarinho, materiais para ferragem e agricultura, quando
nao estavam presentes animais vivos como frangos para o abate e consumo
(SENHORAS, 2003).

No inicio do século XX, o setor passou por mudancgas que possibilitaram
seu crescimento. As mercearias se ampliaram, priorizando o autosservigo,
transformando-se em grupos de supermercados caracterizados pela
diversidade de produtos, e introducao de novos servigos (SENHORAS, 2003).

No Brasil, os primeiros empreendimentos de autosservigo surgiram
na década de 1950. Porém, ainda na década de 1970, demonstrou pouco
desenvolvimento, n&o disponibilizando servigos especificos, tais como
hortifrutigranjeiro, agougue, padaria (SENHORAS, 2003; MAYER, 2005).

A mudanga desse contexto iniciou-se em 1975, com a chegada da
empresa francesa Carrefour no pais. O impacto de sua vinda foi intensificado
pela redugdo das barreiras regionais, que resultaram na ampliagédo da
competitividade no setor, 0 que obrigou a rapida adaptagéo de todos, através
de novas formas de prestar os servigos, dispor as mercadorias € ainda
aumentar sua variedade (BELIK; SANTOS, 2002).

Em 1994, a implementagdo do Plano Real levou a mudangas no
segmento, principalmente pela moeda encontrar-se estavel, o que gerou
aumento de faturamento e, consequentemente, de investimentos focados
tanto nos processos de trabalho quanto no posicionamento de mercado
(ALBUQUERQUE, 2007; SANTOS; GIMENEZ, 1999).



No inicio dos anos 2000, houve significativa ampliagdo do segmento
supermercadista nos paises em desenvolvimento, sendo que entre os fatores
que geraram esse resultado estéo: “o PIB per capita, a distribui¢do de renda,
a urbanizagao, a participacdo da forca de trabalho feminina e a abertura a
investimentos estrangeiros externos” (TRAILL, 2006, p. 163).

Considerando o contexto brasileiro, ja a partir da década de 1990,
juntamente com o Plano Real, iniciou-se uma aceleragdo do mercado,
através da chegada de empresas estrangeiras, como: Sonae, Walmart, Royal
Ahold e Jerdnimo Martins (SANTOS; GIMENEZ, 1999; WILDER, 2003). Esse
interesse de entrada no mercado brasileiro se justificou pela sua dimenséo
territorial.

Pode-se perceber até aqui, que o setor supermercadista foi sofrendo
influéncias dos acontecimentos politicos, econdmicos e tecnolégicos de cada
época. Desse modo, os impactos das multinacionais foram mais positivos do
que negativos, ou seja, ndo apenas exigiu mudangas, mas também as inspirou,
como uma forma de benchmarking. O Carrefour, por exemplo, “estrutura sua
estratégia na comercializacdo”; a rede “Walmart destaca-se pela logistica e
tecnologia da informag&o”, e os “grandes varejistas ingleses baseiam-se no
marketing de relacionamento e nas marcas prorias” (SANTOS; GIMENEZ,
1999, p. 89). Tudo isso com o intuito de aumentar o poder competitivo.

Logo, esse movimento das empresas brasileiras acompanhou, ndo na
mesma velocidade, mas no mesmo sentido, 0 que ocorria fora do Brasil.
Kotzab e Teller (2005, p. 596) indicaram que os varejistas atuavam em um
nivel de exceléncia

combinando  diferentes  decisdes sobre localizagéo,
variedade, sele¢cdo de mercados-alvo, negociagdes com
fornecedores, motivagdo dos funcionarios e outras decisdes
tipicas do mix de marketing, como pregos e merchandising,
e tudo é feito em um ambiente muito competitivo e global.

Por mais que a énfase se mostre no marketing, o que realmente se
destacou como fator influenciador do varejo supermercadista, foram as
questdes de logistica, até porque as mudangas se concentraram em como 0s
produtos e servigcos chegariam aos consumidores, ou seja, um direcionamento
muito forte no sentido de melhoria radical e continua das atividades logisticas
dos empreendimentos. Por isso, este capitulo tem por objetivo descrever e
discutir como as atividades logisticas no setor supermercadista brasileiro



vém sendo influenciadas ao longo do tempo pela dindmica do mercado e
pelas mudangas sociais, econdémicas e tecnoldgicas.

2 A LOGISTICA NOS SUPERMERCADOS

O foco na melhoria das atividades logisticas nas operagdes
supermercadistas se torna claro quando analisados os supermercados de
pequeno porte, 0s quais estdo buscando alternativas para se tornarem mais
competitivos, em especial cooperando com outros de mesmo porte, para
conseguir algumas vantagens que sozinhos ndo conseguiriam. Entre elas
podem ser citadas: o poder de barganha, junto aos fornecedores, para pre¢os
atrativos e prazos de pagamento maiores; € ainda servigos de logistica como
armazenagem e centrais de distribui¢do (LIMA FILHO et al., 2006).

Essa saida, adotada pelos supermercados de menor porte, parece algo
novo, embora seja realidade nas grandes redes ha algum tempo. Algumas
das praticas que estdo sendo utilizadas sao: informatizagdo da cadeia de
varejo e distribuicdo; emprego de novos sistemas, ferramentas e técnicas,
como gestdo de estoques e armazenagem; gerenciamento por categoria;
0 uso de Eletronic Data Interchange (EDI); e a busca de sinergia com os
agentes da cadeia de valor.

A integragéo de sistemas dos entes da cadeia de valor vem impactando
diretamente no desempenho logistico, principalmente no fluxo dos estoques,
com pedidos e reposicdes automaticas. E por isso que ha uma preocupagéo
do varejo quanto & melhoria do desempenho logistico, visto os investimentos
em centros de distribuicdo, que tem como objetivo 0 ganho de escala,
centralizagdo de compras e eficiéncia das atividades logisticas.

Os sistemas de apoio a gestao de suprimentos sdo sistemas informatizados
como o Inventério Gerido pelo Fornecedor ou Vendor Management Inventory
(VMI); Troca Eletronica de Dados ou Electronic Data Interchange (EDI);
sistemas de codigo de barras e sistemas automaticos para reposicdo de
estoques. Existem ainda os Sistemas de Gerenciamento de Armazéns
(Warehouse Management System - WMS) e os Sistemas de Gerenciamento
de Transportes (Transportation Management System - TMS), que também
apoiam a gestao interna dos centros de distribuigao.

Nota-se nitidamente a énfase no gerenciamento de suprimentos como
principal objetivo das propostas de melhorias operacionais do varejo, estando



sua gestdo ligada diretamente aos processos logisticos desempenhados
nos supermercados. Além disso, a relagdo com fornecedores também
ganha importancia, visto que aspectos como qualidade de atendimento
dos vendedores, compromisso com prazo de entrega e conformidade
com a solicitagdo do cliente, sdo fundamentais na gestdo de suprimentos.
Algumas variaveis como estoque no ponto de venda, area fisica da loja e
abastecimento, se mal gerenciadas nao podem ser minimizadas pelo uso de
sistemas como o EDI, VMI, TMS ou outro qualquer.

Kotzab e Teller (2005) analisaram detalhadamente situagdes cotidianas
que interferem de forma direta na eficiéncia operacional interna dos
supermercados. Por exemplo, mostraram que os funcionarios confiavam
apenas em sistemas automatizados, e ha a falta de conhecimento sobre a
real demanda e da impreciséo do estoque virtual e real nas lojas. De forma
geral, os principais problemas eram:

falta de conhecimento sobre os niveis de custo e servigo do
trabalho cotidiano, como exibi¢do de uma caixa de papelao;
falta de diretrizes padronizadas de otimizagao para todas as
lojas; falta de pessoal qualificado; defeitos construtivos; e
falta de arquitetura inadequada e design de loja. (KOTZAB;
TELLER, 2005, p. 602).

Outro aspecto importante a ser considerado na operacionalizagdo dos
processos logisticos é a colaboragdo, independentemente de estarem no
ambito interno (inbound - termo em inglés muito utilizado pela logistica)
ou externo (outbound) da empresa. Esta colaboragdo promove resultados
positivos quanto ao atendimento dos objetivos tracados em niveis estratégico,
tatico e operacional voltados ao cliente. Logo, fica evidente que ha um
objetivo mutuo de geragéo de resultados que beneficiam as partes através
da conjugacéo de esforgos coordenados das atividades a serem realizadas.

Todas as variaveis envolvidas estdo basicamente ligadas a agdes
que materializam os processos colaborativos. Vieira (2006) explica que a
melhoria do processo colaborativo depende das variaveis tempo e nivel de
colaboragdo. Ou seja, a efetividade das agbes depende da longevidade da
colaboragéo e do nivel de integragao decorrente dessa associagdo. As agdes
sao listadas no quadro 1 a partir de uma analise temporal, do estagio de
colaboracgéo e do nivel de tomada de deciséo de aplicagdo da agao.



Estagio de

Horizonte de

Tipo de
Decisao

Acoes logisticas

colaboragao

Transacional

tempo

Curto Prazo

Operacional

Geralmente sdo agdes
oportunistas, via mercado, em
que cada empresa depende
de sua trajetéria individual, de
compra e venda ou aluguel
de equipamentos, maquinas,
espaco etc.

Coordenagao

Curto a Médio
Prazo

Operacional e
Tatica

Compartilhar responsabilidade
e ter algumas agdes conjuntas
com parceiros-chave, como
flexibilidade de entrega de
produto (agendamento e
docas), trocar informagdes
logisticas.

Parceria

Médio a
Longo Prazo

Operacional,
Téticae
Estratégica

Compartilhar informagdes:
logisticas e comerciais, riscos,
custos e ganhos logisticos.
Interagéo das areas funcionais
das empresas. Participacdo

da alta geréncia em reunides.
Procurar conhecer os parceiros
e desenvolver cultura de
confianga.

Integracéo

Longo Prazo

Operacional,
Taticae
Estratégica

Envolver os parceiros em um
ambiente propicio de cultura
colaborativa, compartilhar
dados de estoque, ponto de
venda, previsdo de demanda
e ganhos logisticos; abrir as
estratégias logisticas como
entrega, vendas, malha
logistica, entre outras.

Quadro 1 - Principais ages de colaboragao
Fonte: Vieira (2006, p. 33).

Em cada um dos estagios a relacdo entre os parceiros se solidifica, amplia
0 patamar de informagdes a serem compartilhadas, passando de simples
operacionais até aquelas que ditam o futuro organizacional (estratégicas).



Fica claro que a confianga sera a base dessas relagdes, que se conquistada
pode levar a plena integragao, inclusive de forma estrutural.

Além das informagbes e confianga, o relacionamento interpessoal é
fundamental para uma parceria ativa e produtiva. Ou seja, uma maior
integracdo das equipes minimiza problemas, a medida que se amplia o
conhecimento dos parceiros; ndo somente em nivel operacional, mas pela
participacao e o envolvimento da alta geréncia, o que permite perenidade nos
acordos e seguranga para as equipes.

H& um dispéndio de energia, recursos e tempo no intuito de melhorar o
desempenho logistico das redes de varejo. Nota-se que em todos 0s niveis
organizacionais, busca-se o aprimoramento dos processos, na gestdo dos
materiais, da informag&o, das relagdes com a cadeia de suprimento, tanto
inbound quanto outbound. Mas para que se consiga medir adequadamente
0 nivel de exceléncia do desempenho desses processos € necessario
desenvolver uma gama de indicadores que traduzem fidedignamente os
resultados.

3 0S INDICADORES LOGISTICOS NO VAREJO
ALIMENTICIO

Existe uma preocupagdo com a avaliagdo de desempenho e uso de
métricas e indicadores para medir a eficiéncia e eficacia das organizagdes.
Afinal, 0 que ndo é medido, ndo pode ser gerenciado. As métricas e indicadores,
quando bem formulados, tomam lugar importante no processo de gestéo e
tomada de decisdo nas empresas. Por outro lado, deve-se cuidar com o
excesso de medidas, para que o gerenciamento ndo se torne burocratico e
contraproducente. Nesse sentido, distinguir quais critérios e indicadores s&o
essenciais depende de fatores como a experiéncia dos gestores, o porte da
instituicdo e um bom senso na escolha do que medir.

Concei¢do e Quintdo (2004) indicam que, na adogdo de sistemas de
avaliagao, é necessario analisar a relagao entre as estratégias, processos e
medicdes a serem feitas. Os autores recomendam que haja um Sistema de
Medicdo de Desempenho (SMD) que deve:

ser derivado da estratégia corporativa da empresa; fornecer
uma retroalimentagdo (feedback) precisa; ter metas



especificas e claras; e ser claramente definido e objetivo.
(CONCEICAQ; QUINTAO, 2004, p. 443)

O objetivo de um SMD ¢ verificar o desempenho da organizagao de forma
sistémica, de tal maneira que a estrutura permita obter e analisar dados,
advindos de indicadores proprios. A palavra sistema na sigla SMD n&o tem
a ver com sistema informatizado, mas sim como um conjunto de ideias e
elementos integrados intelectualmente. Neste viés, ndo existe um Unico
SMD, mas uma variedade de sistemas encontrados na literatura que nao sdo
objetos deste capitulo. Para citar apenas quatro, dentre muitos existentes: a)
0 Balanced Score Card (BSC) - talvez o0 mais conhecido SMD - que apresenta
indicadores financeiros e néo financeiros, e objetiva fazer uma anélise mais
holistica da empresa; b) o Valor Econdmico Adicionado, do acrénimo em
inglés EVA (Economic Value Added), que tem por objetivo apurar como
0 valor da empresa pode ser aumentado ou diminuido; ¢) o modelo Seis
SIGMA, que visa analisar, principalmente, a lucratividade e desempenho
da empresa através da melhoria da qualidade de produtos e servigos; d)
Piramide de Performance, que é um sistema que busca identificar o equilibrio
entre a efetividade externa da empresa com a eficiéncia interna.

Independentemente do SMD utilizado ou mesmo que a empresa nao
adote exatamente um modelo especifico, a avaliagdo de desempenho
precisa contar com o uso de indicadores. Sobre indicadores e sistemas de
desempenho no setor supermercadista, dada a sua evolugdo e importancia
econdmica, houve um crescente interesse académico, cientifico e profissional
no setor. No caso da area de logistica, foram desenvolvidas pesquisas com
as mais diferentes énfases, e como ndo poderia deixar de ser, as pesquisas
sobre indicadores de desempenho. No Brasil se destacam quatro: a de
Conceicdo e Quintdo (2004), a de Cortes (2006), a de Pereira et al. (2006) e
de Franga (2010).

Os trabalhos desses autores analisaram a utilizag&o de indicadores em
empresas supermercadistas. O quadro 2 apresenta os principais indicadores
da area logistica que foram elencados.



INDICADORES

Entregas realizadas dentro do prazo | Percentual dos produtos em reposi¢éo
negociado continua

Entregas devolvidas parcialmente ou | Percentual do negdcio em reposi¢do
integralmente continua

Recebimento de produto de acordo
com as especificagdes de qualidade e | Percentual de motivos de devolugéo
validade

Tempo de entrega de mercadorias do
fornecedor em dias

Custo da falta de estoque

Custo de pedido Custo logistico total
Custo de estoque e armazenagem Pedido perfeito
Custo de transporte Ruptura nas gondolas/prateleiras
: : Produtividade de mé&o de obra direta
Giro de estoque em dias das lojas

Produtos perdidos (avaria ou validade | Balanceamento de estoque segundo
vencida) curva ABC

Produtos faltantes (ruptura de estoque) | Custeio ABC

Cobertura dos estoques Nivel de servigo

Acuracia dos estoques

Quadro 2 - Lista de indicadores consolidada por autores
Fonte: adaptado de Conceigdo e Quintéo (2004), Cortes (2006), Pereira et al. (2006) e Franga (2010).

Existe uma preocupagdo com o monitoramento das atividades logisticas
tanto das atividades internas (ou inbound), quanto externas (ou outbound)
das empresas. Por exemplo, os indicadores de Nivel de Servico, Pedido
Perfeito, Entregas Realizadas no Prazo e Tempo de entrega de mercadorias
do fornecedor (no periodo apurado) se referem a atividades externas ligadas,
principalmente, com a interface de fornecedores e parceiros. J& os indicadores
Ruptura nas gbndolas ou prateleiras, Giro de estoque (no periodo apurado),
Cobertura dos estogques e Acuracia dos estoques se referem a atividades
internas.

Gracas a uma continua evolugdo do setor de supermercados, através
de implementagéo de inovagdes tecnoldgicas e de gestdo, nas quais estdo
incluidas as operagdes logisticas, a eficiéncia operacional dessas atividades
apresenta um peso relevante quanto a meta de resultados estratégicos das
empresas.



Alguns varejistas, apesar de possuirem algum sistema informatizado de
gerenciamento, subutilizam o sistema, ndo aproveitando todas as informagdes
sobre indicadores que ele oferece. Uma consequéncia, no caso particular
dos controles logisticos, pode resultar em grandes perdas para a empresa.
Considerando pesquisa da Associagdo Brasileira de Supermercados
(ABRAS, 2020) em que os niveis de perda média no varejo do Brasil chegam
a 2%, se questiona se esse indice ndo deve ser ainda maior, pois a pesquisa
abrange um niimero pequeno do segmento em compara¢do com 0 universo
total de empreendimentos dessa natureza.

Apesar de ser especulativo, deve-se imaginar que esse indice de perda
pode dobrar para alguns empreendimentos, e estaria se falando de um
prejuizo de 4% ao ano; o que no setor supermercadista pode significar lucro
ZERO. Nesse sentido a correta gestéo logistica, empoderada pela utilizagao
de indicadores, pode representar a sobrevivéncia ou a faléncia de um
negocio. Por isso a preocupagdo dos supermercados com a melhoria dos
sistemas de gestao das atividades logisticas.

Alguns fatores como a competividade e o nivel de exigéncia do mercado
(entendido como sendo os clientes) impdem ao setor de supermercados uma
inovagdo na criagdo de mecanismos de maior eficiéncia interna, no sentido
de evitar falhas e perdas.

4 INOVACAO NA LOGISTICA

Acrescenta-se aos fatores de competitividade e nivel de exigéncia dos
clientes uma questao emergente que também deve ser objeto de preocupacéo
(no sentido de ocupar-se de) para o setor de supermercados: 0 comércio
eletrénico. Lu e Reardon (2018) descrevem que a terceira onda evolutiva
ocorrida entre os anos 2000 e 2010 aconteceu sob a forma do comércio
eletronico (especialmente para produtos ndo pereciveis).

As vendas pela internet se apresentaram como uma possibilidade de
negdcios também para o setor e, com elas, a possibilidade de redugao de
custos de transagdo para os vendedores e consumidores. Por outro lado,
isso nao significou o fim da loja fisica, pois as empresas logo descobriram
que este modelo ndo era a “chave de sucesso’, e as lojas ainda eram
necessarias, afinal o consumidor ainda necessita da observagao tangivel dos
produtos (LU; REARDON, 2018).

Saskia, Marei e Blanquart (2016) corroboram com essa observagéo, pois



mostram que, se por um lado, a oferta de produtos pela internet tenha afetado
a estrutura de varejo tradicional; por outro, a venda de produtos on-line nao
foi bem-sucedida para todos os tipos de artigos e nem todas as empresas de
varejo foram afetadas da mesma forma. Ainda assim, cada vez um nimero
maior de supermercados vem oferecendo compras eletronicas para fortalecer
a lealdade dos clientes e para ganhar participagéo de mercado.

A logistica, que deve ser objeto de atencdo nas lojas fisicas, ganha
mais forga ainda quando se trata de vendas on-line, pois, questoes como
armazenamento e transporte de mercadorias, ainda mais no caso dos
supermercados que possuem uma grande variedade de produtos, é um dos
maiores desafios para o sucesso da venda on-line. E possivel que a compra
na loja fisica ndo seja substituida pela venda pela internet, mas que esta
Ultima seja complementar a primeira, sobretudo quando se tratar de vendas
de alimentos.

Apesquisa de Li e Wang (2015) sobre inovagéo para atividades logisticas
outbound aborda o impacto na tomada de decisao da cadeia de suprimentos
com base na utilizagéo de rede de sensores e rastreamento. Investigou-se os
beneficios dainovagdo no gerenciamento da cadeia de alimentos refrigerados
por meio de decisbes de pregos baseadas em dados de sensores. Os dados
gerados e registrados através da rede de sensores sdo usados para prever
a vida util restante de alimentos pereciveis. Os resultados da pesquisa
demonstram uma maneira de modelar pregos e o potencial de melhoria de
desempenho em cadeias alimentares refrigeradas.

Os trabalhos de Lu e Reardon (2018), Li e Wang (2015) e Saskia, Marei e
Blanquart (2016) ilustram como as mudangas na tecnologia estao afetando
a evolucdo da estrutura e conduta do varejo. Explicam alguns dos padrdes
basicos que afetam o varejo de alimentos, incluindo a introdugao do comércio
eletronico e a diviséo de consumo entre lojas tradicionais locais e grandes
varejistas modernos.

Outra questdo relevante para os varejistas e que tem a ver com as
operagdes logisticas € a sustentabilidade. As préticas exercidas na cadeia
logistica dos supermercados precisam estar afinadas com essa questdo. No
Brasil, recentemente, surgiram as primeiras iniciativas para internalizagéo
de principios sustentaveis, sendo as primeiras agdes ligadas a dimenséao
ambiental no setor varejista, como o guia da loja verde para supermercados
e 0 banco de praticas do varejo sustentavel, voltado ao varejo em geral
(GALLARDO et al., 2017).



5 A SUSTENTABILIDADE NA LOGISTICA

Em um mercado cada vez mais competitivo, em que ndo somente é
necessario ofertar produtos e servigos com qualidade e valor atrativo, mas
viaveis financeiramente, valores relativos a marca, gestdo e processos
de produgdo e entrega estdo cada vez mais em pauta. Dentre estes, a
sustentabilidade tem assumido papel de suma importancia para a atuagao
estratégica das empresas, que ao adotd-la podem conseguir ganhos
econdmicos e de percepgdo ampliada e melhorada de sua imagem.

O varejo supermercadista tem se preocupado recentemente com esta
questdo. Internacionalmente, destacam-se as iniciativas da Nova Zelandia
em 2008 e dos Estados Unidos em 2013, com a publicagdo de guias
especializados no tratamento do tema; enquanto no Brasil, 0 pioneirismo
nasce com a Associacdo Paulista de Supermercados em 2011, também com
a publicagéo de orientagbes em formato de guias (GALLARDO et al., 2017).
Entretanto, a adogdo de préaticas sustentaveis tem sido lenta pela limitagdo
de gestores em entendé-las como alto custo financeiro para seu negécio.

Como a sustentabilidade remete a fatores sociais, ambientais e
econdmicos, ela esta presente em praticamente todos os processos do
supermercado, desde a selecdo de fornecedores preocupados com a
qualidade de seus produtos (da producdo a entrega), até o impacto social
e econdmico relativo a comunidades vulneraveis. Na logistica, as praticas
sustentaveis devem estar presentes em toda sua operagéo, ja que pelo
aspecto ambiental elas podem, por exemplo, reduzir as emissdes de gases
do efeito estufa (TIDY; WANG; HALL, 2016).

Das atividades relacionadas com a gestdo da cadeia de suprimentos,
uma das alternativas mais eficazes que vem sendo utilizada é a da logistica
reversa. Os supermercados possuem a problematica de gerir residuos
solidos (plasticos, embalagens, papeléo, metais, vidros e, inclusive, materiais
organicos) com a finalidade de reduzir os impactos ambientais e até mesmo
sociais. Quando a gestdo passa a compreender que estes residuos
podem reverter em economia para o seu estabelecimento, é que entra em
pratica um conjunto de procedimentos que viabilizam a coleta e o devido
reaproveitamento do que, porventura, seria descartado.

Santos (2012) e Leite (2013) afirmam que a logistica reversa atua de
modo a atender a legislagéo vigente dedicada aos residuos sélidos, dando



visibilidade organizacional, oferecendo novas oportunidades de negécios
(inclusive valorizando pequenos produtores locais), sendo inovador no trato
dado a estes materiais e tendo uma valorizagdo de seu orgamento. Se as
empresas s&o as que mais utilizam recursos naturais para prover seus
produtos, é fundamental que elas tenham esta preocupagéo e atitude em
relacdo aos residuos, como forma de garantir a retroalimentagdo do ciclo
produtivo.

A Agenda 2030 tem sido uma importante iniciativa internacional no
apoio as questdes dedicadas a sustentabilidade (ONU, 2015). Com seus
17 objetivos de desenvolvimento sustentavel (ODS), tem a capacidade de
estar presente nos mais diferentes setores econdmicos, inclusive o do varejo
supermercadista. Ao relacionarmos a Agenda com as operagdes logisticas,
podemos perceber a relagao direta com os seguintes ODS:

+ 1 - Erradicacdo da pobreza: se a sustentabilidade pode apoiar o
desenvolvimento social e econdmico, as operagdes logisticas que
priorizam produtores locais, por exemplo, auxiliam, mesmo que
parcialmente, com esta erradicagao.

+ 6 — Agua potavel e saneamento: a utilizagdo de recursos hidricos
nos supermercados deve ser consciente, para que nao haja o
desperdicio. Existem algumas praticas que consideram realizar o
reuso, principalmente para limpeza de ambientes, além de estruturas
criadas para o tratamento dentro do préprio ambiente.

« 7 — Energia limpa e sustentavel: da mesma forma que ha a
preocupagado com o uso e abastecimento da agua, também ha com
a questdo da energia; que seja produzida de maneira sustentavel,
sem aumentar poluentes para a atmosfera e com baixos impactos
ambientais. Temsidocomumousode energia solarnos supermercados,
por exemplo, como uma alternativa de energia renovavel.

+ 12 — Consumo e produgdo sustentaveis: cada vez mais tem se
questionado a producdo de grandes conglomerados alimenticios e
isso reflete diretamente na oferta desses produtos nas géndolas dos
supermercados. Alternativas que valorizem o consumo de produtos
regionais, sem uso de agrotéxicos e outros elementos artificiais, estao
se fortalecendo cada vez mais, de modo a colaborar com o alcance
desse ODS.

A sustentabilidade na logistica deve ser tratada metodologicamente,
partindo do uso de ferramentas de gestdo que mapeiem os ganhos que ela



oferecera ao supermercado. Entretanto, por mais que seus impactos sejam
de grande mensuragédo e visibilidade, o gestor ndo necessita visualiza-
la de forma departamentalizada, como um novo segmento ou setor de
seu negécio, mas sim como filosofia administrativa, estando presente de
pequenas a grandes agdes do cotidiano supermercadista. Assim, 0 uso de
indicadores que permitam entregar informagdes relacionadas a perdas de
produtos, taxas de desperdicio, operacionalizagao de entrega, manipulagao
e disponibilizagao de produtos ao consumidor, entre outros, podem garantir
uma logistica sustentavel.

6 CONCLUSAO

A logistica nos supermercados tem tarefas essenciais para o bom
funcionamento dos processos de compra e venda. Ela exige o uso de
tecnologias que colaborem com fungdes especificas como controle,
transporte, relagéo entre cliente e fornecedor e seguranga dos produtos.
Importante destacarmos que dentro deste segmento, a logistica ainda tem
poucos anos de existéncia, mas evoluiu rapidamente no setor, de modo
a acompanhar a propria competitividade que se desenvolveu no setor de
supermercados.

Este capitulo mostrou que a melhoria das atividades logisticas depende
do uso de tecnologias, principalmente softwares, que estejam relacionadas
com centros de distribuicdo que permitam um bom controle de estoque,
dando ao gestor informagdes sobre a entrada e a saida dos produtos, seu
devido armazenamento e a agilidade de entrega e abastecimento.

Embora a tecnologia seja uma grande aliada no cotidiano das empresas,
outro fator apontado neste capitulo foi a sustentabilidade, que deve estar
cada vez mais presente na pauta dos gestores de supermercados. Ela visa
o0 desenvolvimento social, econdbmico e ambiental, preocupando-se com
os limites da natureza, retroalimentando a cadeia produtiva, oportunizando
o fortalecimento da economia regional. Ndo podem ser dissociadas das
atividades supermercadistas as questdes ligadas a origem dos produtos,
responsabilidade social e, principalmente, os impactos dos processos
realizados no ambito logistico, que intrinsecamente lidam com transporte,



embalagens, descarte de residuos e outras atividades de risco socioambiental.

Nesse sentido, a adogdo de iniciativas inovadoras na gestdo da
sustentabilidade das atividades logisticas no setor supermercadista sdo
de extrema valia. Pois podem, ndo apenas cumprir um papel estratégico
de sucesso da empresa, como contribuir para a melhoria da condi¢do
socioecondmica e ambiental da regi@o onde ela esta localizada. A inovagao
voltada & sustentabilidade das atividades logisticas € um processo que deve
ser constantemente avaliado pelos supermercados, ou seja, a utilizagao
de indicadores e sistemas de medi¢do de desempenho neste escopo de
atividade, também, so imprescindiveis.
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1 APRESENTACAO

Neste capitulo apresentamos os 218 indicadores para a gestdo de
supermercados. A maioria deles ja existente na literatura e que s&o utilizados
também para quaisquer segmentos. Outros mais especificos para a area.

N&o pretendemos que esta seja uma versao exaustiva e completa dos
indicadores, pois podem existir tantos outros diversos quanto diversa € a
possibilidade de se fazer gestao de supermercados. Por outro lado, também
nao se espera que um gestor utilize todos que aqui se apresentam. E, mais
que isso, as formulas, nomenclaturas ou até mesmo a denominag&o pode ser
modificada dependendo de varios fatores: o porte do supermercado, a sua
localizagao geografica, o publico que atende e muitos outros que apontamos
no capitulo sobre o contexto organizacional.

Ha que se ponderar também que, dependendo de varios fatores como
porte do supermercado, forma de gestao de indicadores, entre outros, alguns
indicadores aqui apresentados podem ser interpretados como dados.

Em relagdo a classificagao eles podem ser reposicionados para outras



areas conforme a necessidade ou mesmo de acordo com a interpretacéo do
gestor.

A ordem com o numero de cada indicador é meramente uma questdo
l6gica criada pelos organizadores para a identificacdo deles durante a
pesquisa. Por essa razdo, apresentamos primeiramente uma lista das areas
e quantos por area. Lembramos, também, que essa nomenclatura das areas
pode variar, bem como varia 0 que um gestor pode considerar como sendo
mais propicio para uma area ou outra dentro do supermercado.

As areas dos indicadores apresentados neste capitulo sdo:

+ Atendimento e Marketing com 34 indicadores.

* Financeiro e Contabil com 42 indicadores.

* Logistica com 18 indicadores.

* Recursos Humanos com 80 indicadores.

+ Seguranga do Trabalho com 37 indicadores.

* Seguranga Patrimonial e Perdas com 7 indicadores.

Os elementos apresentados no quadro sdo: a denominag&o, na parte
superior da tabela, o0 nimero, sigla, unidade de medida, variagdo, conceito,
propésito, forma de apuragao e metadados.

O numero é meramente uma forma de identificar os 218 indicadores e
lista-los ordenados por area. A sigla representa uma forma de abreviar o
nome. A unidade de medida é como o dado apurado é representado (em
Reais, em unidades, em percentual). A variagdo mostra se o indicador quanto
maior é melhor (positiva), se o indicador quanto menor € melhor (negativa) ou
quando ndo se aplica. O conceito apresenta o que é o indicador, enquanto o
propdsito é mostrar para que serve ou em que circunstancias ele poderia ser
utilizado. A forma de apuragéo apresenta como ele deve ser calculado e, por
fim, os metadados listam os dados necessarios para os calculos.



1.1 Indicadores de Atendimento e Marketing

Alcance do Site

Ne. Sigla UM. Variagéo
1 AS UN Positiva
Conceito

Quantidade total de pessoas alcangadas com as postagens.
Propésito

Medir a quantidade de pessoas alcangadas com as postagens. Importante para
definir a eficicia das estratégias de marketing.

Forma de apuragédo

AS =A0 +AA+Al

Onde:

AS = Alcance no Site.

AO = Alcance Organico.

AA = Alcance de anuncio.
Al = Alcance impulsionados.

Metadados

Quantidade de Alcance Organico; Quantidade de Alcance Anuncio; Quantidade de
Alcance Impulsionado; Data inicial do periodo; Data final do periodo.




Clientes Atendidos no Periodo

N°. Sigla UM. Variagao
2 CAP % Positiva
Conceito

Taxa de evolug&o no numero de clientes atendidos nas instalagdes da loja em um
determinado periodo.

Proposito

Avaliar a quantidade de clientes atendidos na loja, comparando periodos de maior
e menor fluxo para adequar estratégias de vendas e de marketing.

Forma de apuragao

CAP = CPp/CPpa x 100

Onde:

CAP = Clientes atendidos no periodo.
CPp = Clientes do periodo presente.
CPpa = Clientes do periodo passado.

Metadados

Numero de clientes atendidos no periodo; Data inicial do periodo; Data final do
periodo.




Custo Por Clique

N°. Sigla UM. Variagéo
3 CPC R$ Negativa
Conceito

Mede o valor médio pago por anuncio publicado no site do comércio varejista
alimenticio.

Proposito

Medir o custo de um clique que é dado em cada andincio. No Goggle Ads (anuncios
do Google), a sigla é conhecida como Cost Per Click, extraida em relatérios de
campanha de marketing.

Forma de apuragéo

CPC =CTAINC

Onde:

CPC = Custo Por Clique.

CTA = Custo Total dos Anuncios.
NC = Numero de Cliques.

Metadados

Quantidade de Cliques; Custo do antncio; Data inicial do periodo; Data final do
periodo.




Taxa de Cliques

N°.

Sigla

UM.

Variagéo

4

CTR

%

Positiva

Conceito

Calcula a taxa de cliques que o site teve por impress&o (exposi¢éo).
Proposito

Mede a eficacia ou grau de alcance dos anuncios que séo realizados no site da
organizagao.

Forma de apuragéo

CTR = NC/NI*100

Onde:

CTR = Taxa de Cliques (Click-Through Rate).
NC = Numero de Cliques.

NI = Nimero de impressdes (exposigdes).

Metadados

Quantidade de exposicdo; Quantidade de cliques; Data inicial do periodo; Data
final do periodo.

Evolugéo de Fluxo de Clientes na Loja

Ne. Sigla U.M. Variagéo
5 EFCL % Positiva
Conceito
Calculo do fluxo de clientes na loja em determinado periodo.

Proposito

Identificar variag&o de fluxo de clientes visando propor a¢des de reorganizagéo de
infraestrutura de pessoal, fisica e de produtos.

Forma de apuragéo

EFCL = QCPp/QCPPpa*100

Onde:

EFCL = Evolugao do Fluxo de Clientes na Loja.

QCPp = Quantidade de Clientes no Periodo Presente.
QCPpa = Quantidade de Clientes no Periodo Passado.

Metadados

Quantidade de Cliente; Data inicial do periodo presente; Data final do periodo
presente; Data inicial do periodo passado; Data final do periodo passado.




Engajamento no Site

Ne. Sigla UM. Variagéo
6 ES UN Positiva
Conceito

Quantidade de Pessoas que se envolvem com as publicagdes no site.
Proposito

Medir a quantidade de visitantes que se engajam com as postagens. Importante
para definir a eficacia das estratégias de marketing.

Forma de apuragéo
ES = Curtidas + Cliques + Visualizagdes + Compartilhamentos + Comentérios.
Metadados

Quantidade de Compartilhamento; Quantidade de curtidas; Quantidade de cliques;
Quantidade de visualizages; Quantidade de comentarios; Data inicial do periodo;
Data final do periodo.

Evolugao do Ticket Médio por Cliente

Ne. Sigla UM. Variagao
7 ETMC % Positiva
Conceito

Célculo da evolugao do Ticket Médio por cliente.
Proposito
Verificar a evolug&o dos gastos praticados por cliente com o propésito de realinhar
estratégias de marketing e o relacionamento com o consumidor.
Forma de apuragao

ETMC = TMCpp/TMCpa*100

Onde:

ETMC = Evolug&o do Ticket Médio por Cliente.

TMCpp = Ticket Médio por Cliente no periodo presente.
TMCpa = Ticket Médio por Cliente no periodo passado.

Metadados

Ticket Médio por Cliente; Data inicial do periodo presente; Data final do periodo
presente; Data inicial do periodo passado; Data final do periodo passado.




indice de Evolugéo Visitantes no Site

N°. Sigla UM. Variagao
8 EVS % Positiva
Conceito

Calcula o indice de visitantes no site em um periodo comparado a um periodo
anterior.

Proposito

Medir o volume periddico de visitantes no site do estabelecimento, comparando
periodos e ampliando estratégias de promogao, quando necessario.

Forma de apuragao

IEVS = NVPp/NVpa*100

Onde:

IEVS = Indice de Evolugao do Visitantes no Site.
NVPp = Numero de Visitantes no Periodo presente.
NVPpa = Numero de Visitantes no Periodo passado.

Metadados

NUmero de visitantes no site; Data inicial do periodo presente; Data final do
periodo presente; Data inicial do periodo passado; Data final do periodo passado.




indice de Atingimento de Metas de Vendas por Departamento
N°. Sigla U.M. Variagéo

9 IAMVD % Positiva

Conceito

Célculo do percentual de atingimento da meta de venda estabelecida por
departamento no periodo.

Proposito

Verificar o percentual de atingimento de meta por departamento, para identificar
acdes de marketing especificas por departamento.

Forma de apuragao

IAMVD = (VTD/MVD)*100

Onde:

IAMVD = Indice de Atingimento de Meta de Venda por Departamento.
VTD = Venda Total do Departamento (R$).

MVD = Meta de Venda do Departamento (R$).

Metadados

Venda Total do Departamento; Meta de Venda do Departamento; Data inicial do
periodo; Data final do periodo.




indice de Atingimento de Metas de Vendas Totais

N°. Sigla UM. Variagao
10 IAMVT % Positiva
Conceito

Célculo do indice de atingimento da meta de venda total estabelecida para um
periodo.

Proposito

Verificar se as vendas estéo dentro da meta estabelecida no periodo, permitindo
acdes de marketing mais efetivas.

Forma de apuragao

[AMVT = (VT/MV)*100

Onde:

IAMVT = Indice de Atingimento Metas de Vendas Totais.
VT = Venda Total (R$).

MV = Meta de Venda (R$).

Metadados
Venda Total. Meta de Venda; Data inicial do periodo; Data final do periodo.




Investimento Comunicagdo de Marketing

N°. Sigla UM. Variagéo
1 ICM % Positiva
Conceito

Medir o percentual de investimento em comunicagdo de marketing sobre o
faturamento total.

Proposito

Mostra o0 quanto esta sendo investido em comunicagdo em marketing. Indicar
que, comparado a outros, permite definir a necessidade de manter ou aumentar
investimentos em marketing.

Forma de apuragéo

ICM = DCM/VT*100

Onde:

ICM = Investimento em Comunicagao de Marketing.
DCM = Despesas com Comunicagéo de Marketing.
VT + Venda Total.

Metadados

Despesas com comunicag@o de marketing; Venda Total; Data inicial do periodo;
Data final do periodo.




Investimento em comunicagao de marketing contemporaneo
N°. Sigla UM. Variag&o

12 ICMC % Positiva

Conceito

Medir o percentual de investimento em comunicagao de marketing contemporaneo
sobre o faturamento total.

Proposito

Mostra o quanto estd sendo investido em comunicagdo em marketing
contemporaneo. Indicar que, comparado a outros, permite definir a necessidade
de manter ou aumentar investimentos em marketing.

Forma de apuragéo

ICMT = DCMC/VT*100

Onde:

ICMT = Percentual de Investimento em Comunicagao de Marketing Contemporaneo.
DCMT = Despesas com Comunicagdo de Marketing Contemporaneo.

VT = Venda Total.

Metadados

Despesas com comunicagdo de marketing contemporaneo; Venda Total; Data
inicial do periodo; Data final do periodo.




Investimento em comunicagao de marketing Tradicional
Ne. Sigla UM. Variagéo

13 ICMT % Positiva

Conceito

Medir o percentual de investimento em comunicagdo de marketing tradicional
sobre o faturamento total.

Proposito

Mostra o quanto esté sendo investido em comunicag&o em marketing tradicional.
Indicar que, comparado a outros, permite definir a necessidade de manter ou
aumentar investimentos em marketing.

Forma de apuragéo

ICMT = DCMT/VT*100

Onde:

ICMT = Investimento em Comunicag&o de Marketing Tradicional.
DCMT = Despesas com Comunicagdo de Marketing Tradicional.
VT = Venda Total.

Metadados

Despesas com comunicagdo de marketing tradicional; Venda Total; Data inicial do
periodo; Data final do periodo.




indice de Participagdo de Novos Produtos nas Vendas

N°.

Sigla

UM.

Variagéo

14

IPNPV

%

Positiva

Conceito

Célculo da porcentagem de participagao de novos produtos nas vendas.
Proposito

E importante para medir a aceitagdo dos novos produtos. Utilizado para embasar
a permanéncia do produto no portfélio.

Forma de apuragéo

IPNPV = NNPV/NTPV*100

Onde:

IPNPV = Indice de Participagéo de Novos Produtos nas Vendas.
NNPV = Nimero de Novos Produtos Vendidos.

NTPV = Numero Total de Produtos Vendidos.

Metadados

Numero de Novos Produtos Vendidos; Numero Total de Produtos Vendidos; Data
inicial do periodo; Data final do periodo.

Participacao de Venda por Canal

N°.

Sigla

UM.

Variagdo

15

PVC

%

Positiva

Conceito

Calculo que mostra quanto cada canal contribui com as vendas totais.

Propdsito

Verificar a eficiéncia em vendas de cada canal utilizado. Indicador valido apenas
para o varejo alimenticio que possui mais de um canal de vendas.

Forma de apuragéo

PVC = VC/NT*100

Onde;:

PVC = Participacéo de Vendas por Canal.
VC = Vendas do Canal (R$).

VT = Vendas Totais (R$).

Metadados

Total de Vendas por Canal; Venda Total; Data inicial do periodo; Data final do
periodo.




Taxa de Abandono de Carrinho de Compras

N°. Sigla UM. Variagéo
16 TACC % Negativa
Conceito

Apresenta a porcentagem de abandono do carrinho de compras no site.
Proposito

Medir a eficiéncia do site no que concerne a compras ou identificar problemas que
dificultam as vendas pelo e-commerce.

Forma de apuragéo

TACC = NCNF/NCI*100

Onde:

TACC = Taxa de Abandono do Carrinho de Compras.
NCNF = Numero de Carrinho N&o finalizado.

NCI = Numero de Carrinho Iniciado.

Metadados

Quantidade de carrinho de compras iniciado; Quantidade de carrinho de compras
n&o finalizado; Data inicial do periodo; Data final do periodo.




Taxa de Clientes que Recomendam

N°. Sigla UM. Variag&o
17 TCR % Positiva
Conceito

Célculo da porcentagem de clientes que recomendam o supermercado em
determinado periodo.

Proposito

Medir o grau de recomendac&o dos clientes para realinhamento de estratégias de
atendimento e marketing.

Forma de apuragao

TCR = CR/NCP*100

Onde:

TCR = Taxa de Clientes que Recomendam.
CR = Clientes que Recomendam.

NCP = Numero de Clientes Pesquisados.

Metadados

Numero de Clientes Pesquisados; Numero de clientes que recomendam; Data
inicial do periodo; Data final do periodo.




Taxa de Clientes que Reclamam

N°. Sigla U.M. Variagéo
18 TCRe % Negativa
Conceito

Célculo da porcentagem de clientes que reclamam em determinado periodo.
Proposito

Medir o grau de reclamacg&o dos clientes para realinhamento de estratégias de
atendimento e marketing.

Forma de apuragéo

TCRe = CRe/NTC*100

Onde:

TCRe = Taxa de Clientes que Reclamam.
CRe = Clientes que Reclamam.

NTC = Numero Total de Clientes.

Metadados

Nimero de clientes que reclamam; Numero Total de Clientes no periodo; Data
inicial do periodo; Data final do periodo.




Taxa de Evasao de Clientes

N°. Sigla UM. Variag&o
19 TEC % Negativa
Conceito

Célculo da evas&o de clientes em determinado periodo.
Proposito

Medir o percentual de clientes perdidos para identificar se agdes de marketing séo
efetivas para manter os clientes.

Forma de apuragéo

TEC = NCE/NTC*100

Onde:

TEC = Indice de Clientes Evadidos.
NCE = Numero de Clientes Evadidos.
NTC = Numero Total de Clientes.

Metadados

Numero de Clientes Evadidos; Nimero Total de Clientes; Data inicial do periodo;
Data final do periodo.




Taxa de Evolugédo de Novos Produtos

N°. Sigla UM. Variagéo
20 TENP % Positiva
Conceito

Célculo da evolugo de novos produtos no portfolio em relagdo a um periodo
anterior.

Propdsito

Comparar a quantidade de novos produtos no portfolio em periodos distintos para
realinhamento de estratégias. Permite identificar a variagéo de oferta de produtos.

Forma de apuragéo

TENP = NNPp/NNPpa*100

Onde:

TENP = Taxa de Evolugédo de Novos Produtos.

NNPPp = Nimero de Novos Produtos no Periodo presente.
NNPPpa = Numero de Novos Produtos no Periodo passado.

Metadados

NUmero de Produtos no Portfélio no Periodo Presente; Nimero de ltens no
Portfélio no Periodo Passado; Data inicial do periodo presente; Data final do
periodo presente; Data inicial do periodo passado; Data final do periodo passado.




Taxa de Evolugéo Total de Vendas

N°. Sigla UM. Variagéo
21 TETV % Positiva
Conceito

Calculo da evolugéo total de vendas em relag&o a um periodo anterior.
Proposito

Comparar os indices de vendas em periodos distintos para realinhamento de
estratégias.

Forma de apuragéo

TETV = TVPp/TVMPpa*100

Onde:

TEVT = Taxa de Evolugéo Total de Vendas.
TVPp = Total de Vendas no Periodo Presente.
TVPpa = Total de Vendas no Periodo Passado.

Metadados

Valor Vendido no periodo passado; Valor Vendido no Periodo presente; Data
inicial do periodo presente; Data final do periodo presente; Data inicial do periodo
passado; Data final do periodo passado.




Taxa de Evolugéo de Total Vendas por Departamento

N°. Sigla UM. Variagéo
22 TETVD % Positiva
Conceito

Célculo da evolugao total de vendas por departamento em relagdo a um periodo
anterior.

Proposito

Comparar os indices de vendas em periodos distintos para realinhamento de
estratégias por departamento.

Forma de apuragao

TETVD = TVDPp/TVDPpa*100

Onde:

TEVTD = Taxa de Evolug&o Total de Vendas por Departamento.
TVDPp = Total de Vendas por Departamento no Periodo Presente.
TVDPpa = Total de Vendas no Periodo Passado.

Metadados

Valor Vendido por departamento no periodo passado; Valor Vendido por
departamento no Periodo presente; Data inicial do periodo presente; Data final do
periodo presente; Data inicial do periodo passado; Data final do periodo passado.




Tempo Médio de Atendimento

N°. Sigla UM. Variag&o
23 TMA Minuto Negativa
Conceito

Tempo médio de atendimento realizado pelos funcionarios por cliente.
Proposito

Avaliar quanto tempo os clientes ficam a espera de atendimento, visando identificar
a necessidade de melhorar processos, contratar pessoas ou até mesmo gerenciar
melhor as filas.

Forma de apuragéo

TMA = CAP/HTE

Onde:

TMA = Tempo Médio de Atendimento.
CAP = Clientes atendidos no periodo.
HTE = Horas de Trabalho do Empregado.

Metadados

NUmero de clientes que passam pelo caixa por periodo; Carga horaria de trabalho
do colaborador.




Ticket médio por Cliente

N°. Sigla UM. Variagéo
24 T™MC R$ Positivo
Conceito

Célculo do gasto médio por cliente, em determinado periodo.
Proposito

Permite identificar o gasto médio por cliente, para tracar estratégias de venda e
marketing.

Forma de apuragéo

TMC = VTINC

Onde:

TMC = Ticket Médio por Cliente.

VT = Venda Total.

NC = Numero de Clientes no periodo.

Metadados

Venda Total; Nimero de Cientes no periodo; Data inicial do periodo; Data final do
periodo.




Ticket médio por Cliente por Regidao

N°. Sigla UM. Variag&o
25 TMCR R$ Positivo
Conceito
Célculo do gasto médio por cliente de acordo com a regido onde ele reside.
Proposito

Permite identificar o gasto médio por cliente de acordo com a regido que ele
reside, para tragar estratégias de propaganda e marketing focadas nas regides
mais atrativas. A regido pode ser bairro, cidade, zona (Sul, Norte) de acordo com
0 que o sistema informatizado permitir gerar os dados.

Forma de apuragéo

TMCR = VTR/INCR

Onde:

TMCR = Ticket Médio por Cliente por Regigo.
VTR = Venda Total por regiao.

NCR = Numero de Clientes da Regido no periodo.

Metadados

Venda Total por regido; Namero de Cientes por Regido; Data inicial do periodo;
Data final do periodo.




Taxa de Novos Clientes

N°. Sigla UM. Variagéo
26 TNC % Positiva
Conceito

Célculo do percentual de novos clientes em determinado periodo.
Proposito

Medir o percentual de clientes novos conquistados pelo estabelecimento. Permite
identificar se as agdes de marketing para conquista de novos clientes s&o efetivas.

Forma de apuragéo

TNC = NCN/NTC*100

Onde:

TNC = Taxa de Novos Clientes.
NCN = Numero de Clientes Novos.
NTC = Numero Total de Clientes.

Metadados

Numero de Novos Clientes; Nimero Total de Clientes; Data inicial do periodo; Data
final do periodo.




Taxa de Participagdo de Venda por Estabelecimento

N°. Sigla UM. Variagéo
27 TPVE % Positiva
Conceito
Célculo da participacédo de cada loja no total de vendas.
Proposito

Verificar a eficiéncia em vendas de cada loja. Indicador valido apenas para o varejo
alimenticio que possui mais de um estabelecimento de vendas.

Forma de apuragéo

TPVE = VENT*100

Onde:

TPVE = Taxa de Participacdo de Vendas por Estabelecimento.
VE = Venda do Estabelecimento.

VT = Venda Total.

Metadados

Total de Vendas por Estabelecimento; Venda Total; Data inicial do periodo; Data
final do periodo.




Taxa de Recompra

N°. Sigla UM. Variagéo
28 TRCO % Positiva
Conceito

Célculo do percentual dos clientes que voltam comprar.
Proposito

Permite identificar a lealdade do cliente através da verificagdo do percentual
daqueles que voltam a comprar, para nortear estratégias de fidelizag&o.

Forma de apuragédo

TR = NCR/NTC*100

Onde:

TR = Taxa de Recompra.

NCR = Numero de Clientes que Recompram.
NTC = Numero Total de Clientes.

Metadados

Numero de Recompra de Clientes; Nimero Total de Clientes; Data inicial do
periodo; Data final do periodo.




Taxa de Rejei¢do no Site

N°. Sigla UM. Variag&o
29 TRS % Negativa
Conceito

Mede a porcentagem de visitantes que entram no site e saem sem interagir com
ele.

Proposito

Medir a eficiéncia do site em gerar interesse de seus visitantes, possibilitando ao
gestor a ampliacdo de ferramentas ou até mesmo melhorar a arquitetura do site.

Forma de apuragéo

TRS = NVA/NVT*100

Onde:

TR = Taxa de Rejeigéo do Site.

NVA = Numero de Visitantes que Abandonam.
NVT = Numero de Visitantes Total.

Metadados

Quantidade de visitantes que abandonam o site na primeira pagina; Visitante total;
Data inicial do periodo; Data final do periodo.




Taxa de Satisfagdo dos Clientes

N°. Sigla UM. Variagéo
30 TSC % Positiva
Conceito

Célculo da porcentagem de clientes satisfeitos em determinado periodo.
Proposito

Medir a satisfagdo dos clientes para realinhamento de estratégias de atendimento
e marketing.

Forma de apuragéo

TSC = CS/NCP*100

Onde:

TSC = Taxa de Satisfagéo dos Clientes.
CS = Clientes Satisfeitos.

NCP = Numero de Clientes Pesquisados.

Metadados

NUmero de Clientes Pesquisados; Nimero de clientes Satisfeitos; Data inicial do
periodo; Data final do periodo.




Taxa de vendas por Categoria de Produtos

N°. Sigla UM. Variag&o
31 TVCP % Positiva
Conceito
Célculo da participacdo de uma categoria de produtos nas vendas.
Proposito

Medir quanto cada categoria de produto contribui com a venda total. Importante
para saber quais categorias alavancam as vendas no supermercado.

Forma de apuragéo

TVCP = NPVCINTPV*100

Onde:

TVCP = Taxa de Vendas por Categoria de Produto.
NPVC = Numero de produtos vendidos da categoria.
NTPV = Numero Total de Produtos Vendidos no periodo.

Metadados

Volume de venda da categoria; Volume de Venda Total; Data inicial do periodo;
Data final do periodo.




Taxa de Vendas com Desconto

Ne. Sigla UM. Variagéo
32 TVD % Positiva
Conceito
Calcula o percentual das vendas com desconto.
Proposito

Mede o percentual das vendas em que houve desconto em determinado periodo.
Forma de apuragéo

TVD = VD/VT*100

Onde:

VD = Vendas com Desconto (em Reais).
VT = Venda Total (em Reais).

Metadados

Venda com Desconto; Venda Total; Data inicial do periodo; Data final do periodo.




Taxa de Vendas de Marca Proprias (Private Label)

N°. Sigla UM. Variag&o
33 TVMP % Positiva
Conceito

Célculo da participacdo de marcas proprias nas vendas.
Proposito

Medir a aceitagdo dos produtos de marca prépria. Utilizado para embasar quais
produtos de marca prépria devem permanecer no portfolio.

Forma de apuragéo

TPMP = NPMPV/NTPV*100

Onde:

TPMP = Taxa de Participagdo de Marcas Proprias.

NPMPV = Numero de Produtos de Marca Prépria Vendidos.
NTPV = Numero Total de Produtos Vendidos.

Metadados

Numero de produtos de marcas proprias; Nimero total de produtos vendidos; Data
inicial do periodo; Data final do periodo.




Taxa de Vendas de Novos Produtos

Ne. Sigla UM. Variagéo
34 TVNP % Positiva
Conceito

Célculo da porcentagem de novos produtos vendidos.
Proposito

E importante para medir a aceitacdo dos novos produtos. Utilizado para embasar
a permanéncia do produto no portfélio.

Forma de apuragéo

TVNP = NNPV/NTNP*100

Onde:

TVNP = Taxa de Vendas de Novos Produtos.

NNPV = Nimero de Novos Produtos Vendidos.

NTNP = Numero Total de Novos Produtos no portfdlio.

Metadados

Numero de Novos Produtos Vendidos; NUimero Total de Novos Produtos no
portfélio; Data inicial do periodo; Data final do periodo.




1.2 Indicadores Financeiro e Contabil

Ciclo Financeiro

Ne. Sigla UuM. Variagéo
35 CF dias Negativa
Conceito

Mede a necessidade de capital de giro, ao comparar o prazo médio de pagamento
das compras em relagéo aos prazos de recebimentos das vendas.

Proposito

Revelar se a empresa paga suas compras antes de receber as vendas e vice
-versa.

Forma de apuragéo

CF = PMPC-CO

Onde:

CF = Ciclo Financeiro.

PMPC = Prazo Médio de Pagamento das Compras.
CO = Ciclo Operacional.

Metadados

Prazo Médio de Pagamento das Compras; Ciclo Operacional; Data Inicial do
Periodo; Data Final do Periodo.




Custo com Manutencées Corretivas com Energias
(Agua, Eletricidade e Gas)
Ne. Sigla UM. Variagao

36 CMCE R$ Negativa
Conceito

Despesa anual com manutencdes corretivas de energia elétrica, agua e gas.
Proposito

Apresentar o custo anual das manutengdes corretivas realizadas com eletricidade,
agua e gés, permitindo ao gestor melhorar equipamentos, adotar politicas de
conscientizagao de uso e outras agoes.

Forma de apuragéo

CMCE = CE+CA+CG

Onde:

CMPE = Custo com manutengdes corretivas de energias.
CE = Custos com energia elétrica.

CA = Custos com agua.

CG = Custos com gas.

Metadados

Valor da despesa com as manutengdes corretivas.
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Custo com Manutengoes Preventivas com Energias

(Agua, Eletricidade e Gas)
Ne. Sigla UuM. Variagéo

37 CMPE R$ Negativa
Conceito

Despesa anual com manutengdes preventivas de energia elétrica, dgua e gés.
Proposito

Apresentar o custo anual das manutencbes preventivas realizadas com
eletricidade, agua e gas, permitindo ao gestor melhorar equipamentos, adotar
politicas de conscientizagdo de uso e outras agdes.

Forma de apuragéo

CMPE = CE+CA+CG

Onde:

CMPE = Custo com manutengdes preventivas de energias.
CE = Custos com energia elétrica.

CA = Custos com agua.

CG = Custos com gas.

Metadados
Valor da despesa com o custo de manutengdes realizadas.
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Ciclo Operacional

N°. Sigla UM. Variagéo
38 (60] dias Negativa
Conceito

Mede o prazo médio em dias que a empresa realiza o ciclo operacional completo,
a renovagao dos estoques e recebimento das vendas.

Proposito

Mostra o tempo para realiza¢&o do ciclo operacional, permitindo ao gestor ajustar
prazos, pagamentos e procedimentos para agilizar ou readequar este ciclo.

Forma de apuragao

CO =PMRE + PMRV

Onde:

CO = Ciclo Operacional.

PMRE = Prazo Médio de Renovagao dos Estoques.
PMRV = Prazo Médio de Recebimento das Vendas.

Metadados

Prazo Médio de Renovagédo dos Estoques; Prazo Médio de Recebimento das
Vendas.




Composigdo do Endividamento

N°. Sigla UM. Variag&o
39 COEND % Negativa
Conceito

Mede a composigéo do endividamento.
Proposito

Visa mensurar 0 montante do capital de terceiros frente as obrigagdes de curto
prazo.

Forma de apuragéo

COEND = PC/CT

Onde:

COEND = Composic¢éo do Endividamento.
PC = Passivo Circulante.

CT = Capital de Terceiros.

Metadados
Passivo Circulante; Capital de Terceiros.




Despesa de Energia Elétrica por Ticket Médio

Ne. Sigla UM. Variagéo
40 DEETM R$ Negativa
Conceito

Apresenta valor em reais alusivo as despesas com energia elétrica comparado
com o Ticket Médio.

Propdsito

Permitir ao gestor comparar 0 numero de vendas realizado em determinado
periodo com as despesas de energia elétrica.

Forma de apuragéo

DEETM = DEE/TM

Onde:

DEETM = Despesas com Energia Elétrica por Ticket Médio.
DEE = Despesas com Energia Elétrica.

TM = Ticket Médio.

Metadados

Despesas com energia elétrica; Ticket médio; Data inicial do periodo; Data final
do periodo.




Despesas com Energias (elétrica, agua e gas) por Funcionario
N°. Sigla UM. Variag&o

41 DEF R$ Negativa

Conceito

Apresenta o custo médio por funcionario relativo aos gastos totais com energias
elétrica, 4gua e gés.

Proposito

Apresentar o valor proporcional que cada funcionario teve na despesa de energia
anual.

Forma de apuragao

CTDEF = (CEE+CA+CG)/NF

Onde:

CTDEF = Custo total de despesas com energias por funcionario.
CEE = Custos com energia elétrica.

CA = Custos com agua.

CG = Custos com gas.

NF = Numero de funcionérios.

Metadados

Custo de energia elétrica; Custo de Agua; Custo de gas; Ntmero de Funcionarios.




Dividendos por agao

N°. Sigla UM. Variagéo
42 DPA $ Positiva
Conceito
Mostra o valor dos dividendos obtidos por ag¢&o do capital social.
Proposito

Revelar o valor dos dividendos por agdo com base no capital social, de modo a
possibilitar maior lucratividade.

Forma de apuragéo
DA=D/A
Onde:
D = Dividendos.
A= Agbdes do Capital Social.
Metadados

Soma de dividendos ao longo do periodo; Agbes em circulagdo no periodo; Data
inicial; Data final.




Lucros antes de juros, impostos, depreciagao e amortizagao
N°. Sigla UM. Variag&o

43 EBTIDA $ Positiva
Conceito

Utilizado como um instrumento gerencial para medir o0 desempenho financeiro do
negaécio nos termos do fluxo de caixa.

Proposito

O indice revela o desempenho financeiro considerando a depreciagdo e
amortizag&o junto aos custos e despesas operacionais.

Forma de apuragao

EBITDA = Lucro Operacional Antes do Imposto de Renda e Receitas e Despesa
Financeira + Depreciagao + Amortizagao.

Metadados

Lucro Operacional Antes do Imposto de Renda e Receitas e Despesa Financeira;
Deprecia¢do; Amortizag&o.

Endividamento

Ne°. Sigla U.M. Variagéo
44 END % Negativa
Conceito

Mede o percentual total da divida.

Proposito

Utilizar para complemento de capitais, normalmente para ampliagéo, modernizagéo,
expanséo, ou simplesmente para quitar outras dividas.

Forma de apuragéo

END = CT/AT

Onde:

END = Endividamento.
CT = Capital de Terceiros.
AT = Ativo Total.

Metadados
Endividamento; Capital de Terceiros; Ativo Total.




Valor Econémico Agregado ou Economic Value Added
N°. Sigla UM. Variagéo

45 EVA $ Positiva
Conceito

Medir o lucro econémico do negédcio em um determinado periodo, ou o valor
agregado, e o desempenho financeiro da empresa com base na riqueza criada
apos deduzir o custo do capital investido do seu lucro operacional.

Proposito

O indicador revela a riqueza criada pela empresa efetivamente ap6s a deducéo do
custo do capital investido.

Forma de apuragéo

EVA = LO-(COCT*CT)

Onde:

EVA = Valor Agregado.

LO = Lucro Operacional.

COCT = Custo de oportunidade do Capital Total.
CT = Capital Total.

Metadados
Lucro operacional; Custo de oportunidade do capital total; Capital total.




Giro do Ativo

N°. Sigla UM. Variag&o
46 GA % Positiva
Conceito
Mede a eficiéncia com que a empresa utiliza seus ativos para gerar receitas.
Proposito

Medir a rentabilidade da empresa a partir do uso que é feito de seus ativos.
Forma de apuragéo

GA=VT/AT

Onde:

VT = Vendas Totais.
AT = Ativo Total.

Metadados
Vendas Totais; Ativo Total.

Grau de Alavancagem Operacional

Ne. Sigla UuM. Variag&o
47 GAO % Positiva
Conceito

Indica qual o impacto no resultado da empresa se aumentar ou diminuir o
faturamento.

Proposito

Revelar o percentual proporcional que impacta no resultado da empresa se
aumentar o diminuir o faturamento.

Forma de apuragéo

GAO = MC/LO*100

Onde:

GAO = Grau de Alavancagem Operacional.
MC = Margem de Contribuigéo.

LO = Lucro Operacional.

Metadados
Margem de contribui¢&o; Lucro operacional; Periodo inicial; Periodo final.




Grau do endividamento

N°. Sigla UM. Variagéo
48 GEND % Negativa
Conceito

Mede o grau de endividamento da empresa.
Proposito

Visa mensurar o grau em que se encontra 0 endividamento da empresa e assim
realizar, se necessario, o replanejamento financeiro.

Forma de apuragéo

GEND = CT/PL*100

Onde:

GEND = Grau do Endividamento.
CT = Capital de Terceiros.

PL = Patrimdnio Liquido.

Metadados
Capital de Terceiros; Patriménio Liquido.

Imobilizagdo do Patriménio Liquido

Ne. Sigla UM. Variagéo
49 IPL % Negativa
Conceito

Indica a Imobilizag&o do Patriménio Liquido com base na estrutura de capital.

Proposito

Revelar quantos reais a empresa imobilizou para cada $1,00 de Patrimdnio
Liquido.

Forma de apuragéo

IPL = (AP/PL)*100

Onde:

IPL = Imobilizagdo do Patriménio Liquido.
AP = Ativo Permanente.

PL = Patrimdnio Liquido.

Metadados
Ativo permanente; Patrimdnio liquido.




Imobilizagdo dos Recursos Nao Correntes

N°.

Sigla

UM.

Variagao

50

IRNC

%

Negativa

Conceito

Indica a Imobilizagdo dos Recursos a Longo Prazo e do Patriménio Liquido.
Proposito

Revelar quantos reais a empresa aplicou no Permanente (ou imobilizado) para
cada $1,00 de ELP e de PL.

Forma de apuragéo
IRNC = AP/(PL+ELP)*100
Onde:
AP = Ativo Permanente.
PL = Patriménio Liquido.
ELP = Exigivel a Longo Prazo.
Metadados

Ativo investimento + Ativo imobilizado + Ativos intangiveis (Ativo Permanente);
Patrimonio liquido; Exigivel a longo prazo.

Liquidez Corrente

Ne°. Sigla UM. Variagéo
51 LC $
Conceito

Positiva

Revela a capacidade da empresa com as obrigagdes de curto prazo.
Propdsito

Identifica a condic&o financeira da empresa no que se refere as obrigagdes de curto
prazo, bem como, a condigdo da empresa em honrar os pagamentos. O indicador
é considerado um dos mais importantes da situagéo financeira da empresa.

Forma de apuragéo

LC =AC/PC

Onde:

LC = Liquidez Corrente.
AC = Ativo Circulante.
PC = Passivo Circulante.

Metadados
Ativo circulante; Passivo circulante.




Liquidez Geral

N°. Sigla UM. Variagéo
52 LG $ Positiva
Conceito
Mede a capacidade de pagar as dividas a longo prazo.
Proposito

Identifica a capacidade da empresa de pagamento das obrigagdes, considerando
0 que ela convertera em dinheiro.

Forma de apuragéo

LG = (AC+ARLP)/(PC+PNC)

Onde:

LG = Liquidez Geral.

AC = Ativo Circulante.

ARPL = Ativo Realizavel a Longo Prazo.
PC = Passivo Circulante.

PNC = Passivo N&o Circulante.

Metadados

Liquidez Geral; Ativo Circulante; Ativo Realizavel a Longo Prazo; Passivo
Circulante; Passivo N&o Circulante.




Liquidez Imediata

N°.

Sigla

UM.

Variagao

53

LI

$

Positiva

Conceito

Mede o quanto a empresa dispde imediatamente de recursos para saldar dividas
de curto prazo.

Proposito

E utilizado para revelar a disponibilidade de capital para a empresa realizar as
obrigagdes de curto prazo de forma imediata.

Forma de apuragao

LI = DISP/PC

Onde:

LI = Liquidez Imediata.
DISP = Disponivel.

PC = Passivo Circulante.

Metadados
Liquidez Imediata; Disponivel; Passivo Circulante.

Lucro Liquido por Agao

Ne°. Sigla UM. Variag&o
54 LLA $
Conceito

Positiva

Demonstra o quanto cada ag&o rendeu no exercicio.

Propdsito

Relevar o lucro liquido obtido por agao no periodo.
Forma de apuragéo

LLA=LL/A

Onde;

LLA = Lucro Liquido por Agao.

LL = Lucro liquido.

A = Numero de agdes do capital social.

Metadados

Lucro liquido; Numero de agdes.




Liquidez Seca

Ne. Sigla UM. Variagéo
55 LS $ Positiva
Conceito
Calcula a capacidade de quitar as dividas.
Proposito

Calcula, em caso de paralisagdo das vendas da empresa, ou estoque obsoleto,
qual seria a chance de quitar as dividas.

Forma de apuragéo

LS =(AC-E)/PC

Onde:

LS = Liquidez Seca.

AC = Ativo Circulante.

E = Estoques.

PC = Passivo Circulante.

Metadados
Ativo circulante; Passivo circulante; Estoques.

Margem de Contribuigdo

Ne. Sigla UM. Variagéo
56 MC $ Positiva
Conceito

Mede a diferenga entre o preco de venda e os gastos variaveis.

Proposito

Revelar o prego minimo de venda para custear os custos e despesas variaveis.
Forma de apuragéo

MC = PV-GV

Onde:

MC = Margem de Contribuic&o.

PV = Preco de Venda.

GV = Gasto Variavel (Custos e Despesas Variaveis).

Metadados
Prego de Venda Gasto Variavel (Custos e Despesas Variaveis).




Margem de Contribuigdo Unitaria

N°.

Sigla

UM.

Variagéo

57

MCu

$

Positiva

Conceito

Mede a diferenga entre o prego unitario de venda e os gastos unitérios variaveis.
Propdsito

Revelar o prego minimo de venda unitario para custear os custos e despesas
variaveis unitarios.

Forma de apuracéo

MCu = PVu-GVu

Onde:

MCu = Margem de Contribui¢ao Unitéria.
PVu = Prego de Venda Unitério.

GVu = Gastos Variaveis Unitarios.

Metadados

Prego de Venda Unitério; Gastos Variaveis Unitarios (Custos e Despesas
Varidveis).

Margem de Lucro

N°. Sigla UM. Variagdo
58 ML %
Conceito
Mede o percentual de lucro liquido sobre as vendas.
Propésito

Positiva

Medir a rentabilidade da empresa pela perspectiva das vendas.
Forma de apuragéo

ML = LL/VT*100
Onde:

LL = Lucro Liquido.
V = Vendas Totais.

Metadados

Lucro Liquido; Vendas Totais.




Necessidade de Capital de Giro

N°.

Sigla

UM.

Variagéo

59

NCG

dias

Negativa

Conceito

Mede a necessidade de capital de giro que a empresa tera ao confrontar os prazos
de pagamentos e os prazos de recebimentos.

Proposito
Revelar a necessidade de capital de giro para honrar as obrigacdes financeiras.
Forma de apuragéo
NCG = ACC-PCC
Onde:

NCG = Necessidade de Capital de Giro.
ACC = Ativo Circulante Ciclico.
PCC = Passivo Circulante Ciclico.

Metadados
Ativo Circulante Ciclico; Passivo Circulante Ciclico.

Numero de Fornecedores

Ne. Sigla U.M. Variagéo
60 NFOR un. Né&o aplicavel
Conceito
Apresenta o nimero de fornecedores em um determinado periodo.
Proposito

Controlar a qualidade e o nivel de integragdo com os fornecedores.
Forma de apuragéo
NFOR = Somatério de Fornecedores.
Metadados
Numero de fornecedores utilizados; Data inicial; Data final.




Onerosidade do endividamento

N°.

Sigla

UM.

Variagéo

61

OEND

%

Negativa

Conceito

Mede a onerosidade do endividamento, ou seja, as despesas financeiras frente ao
capital de terceiros.

Proposito

Verifica as despesas financeiras frente ao capital de terceiros. Permite identificar o
quanto a empresa depende de capital externo.

Forma de apuragéo

OEND = DF/CT

Onde:

OEND = Onerosidade do Endividamento.
DF = Despesas Financeiras.

CT = Capital de Terceiros.

Metadados
Despesas Financeiras; Capital de Terceiros.

Prego da agao / lucro por agao

Ne. Sigla U.M. Variagdo
62 P/IL anos Negativa
Conceito

Indica quantos exercicios (periodos) sdo necessarios para que o investidor
recupere o valor investido.

Propésito

Revelar o payback, ou seja, o tempo de retorno do investimento realizado.
Forma de apuragéo

P/L = VMA/LLA

Onde;

VMA = Valor de mercado da Agé&o.
LLA = Lucro Liquido da Agao.

Metadados

Prego por agao; Lucro por agéo.




Posicionamento da Atividade

N°.

Sigla

UM.

Variagéo

63

PA

dias

Negativa

Conceito

Mede o sincronismo entre renovagéo dos estoques, recebimento das vendas e
pagamento das compras.

Proposito

Serve para mostrar se 0 tempo de renovagdo de estoques é compativel com o
pagamento das compras.

Forma de apuragao

PA = (PMRE+PMRV)/PMPC

Onde:

PA = Posicionamento da Atividade.

PMRE = Prazo de Renovagéo dos Estoques.
PMPV = Prazo de Recebimento das Vendas.
PMPC = Prazo de Pagamento das Compras.

Metadados

Prazo de Renovagao dos Estoques; Prazo de Recebimento das Vendas; Prazo de
Pagamento das Compras.

Participacao de Capital de Terceiros

Ne. Sigla UM. Variagéo
64 PCT $
Conceito

Negativa

Indica a participacéo de Capital de Terceiros sobre Recursos Préprios.
Proposito

Demonstrar 0 quanto de capital externo esta envolvido nos recursos proprios do
supermercado.

Forma de apuragéo
PCT = CT/CP
Onde:
CT = Capitais de Terceiros.
CP = Capitais Proprios.
Metadados

Capital de terceiros; Capital préprio.




Ponto de Equilibrio Contabil

N°.

Sigla

UM.

Variagao

65

PEC

$

Positiva

Conceito

Indica o ponto em que o lucro é zero e as receitas da empresa sdo suficientes para
custear os custos e despesas totais.

Proposito
Revelar se a receita ¢ suficiente para custear os custos e as despesas da empresa.
Forma de apuragéo
PEC= CF/(R-CV)/RT*100
Onde:
CR = Custo Fixo.
R = Receita.
CV = Custo Variavel.
RT = Receita Total.
Metadados

Gastos fixos; Margem de contribuigao unitaria.

Ponto de Equilibrio Economico

Ne. Sigla U.M. Variagdo
66 PEE $ $
Conceito

Indica o ponto em que o lucro é zero e as receitas da empresa sdo suficientes para
custear os custos e despesas totais mais o lucro desejado.

Proposito

Revelar se a receita € suficiente para custear os custos e as despesas da empresa
considerando os lucros desejados.

Forma de apuragéo

PEE = (GF+LD)/MCu

Onde:

GF = Gastos Fixos.

LD = Lucro Desejado.

MCu = Margem de Contribui¢&o unitaria.

Metadados
Gastos fixos; Lucro desejado; Margem de contribuic&o unitaria.




Ponto de Equilibrio Financeiro

Ne. Sigla UM. Variagéo
67 PEF $ Nao aplicavel
Conceito

Indica o ponto em que o lucro é zero e as receitas da empresa séo suficientes para
custear os custos e despesas totais subtraindo os gastos ndo desembolséveis.

Proposito

Revelar se a receita é suficiente para custear os custos e despesas da empresa,
descontados os gastos ndo desembolsaveis.

Forma de apuragao

PEF = (GF-GND)/MCu

Onde:

GF = Gastos Fixos.

GND = Gastos ndo Desembolsaveis.
MCu = Margem de Contribuigao unitéria.

Metadados
Gastos fixos; Gastos ndo desembolséveis; Margem de contribui¢éo unitaria.

Prazo Médio de Pagamento das Compras

Ne. Sigla UM. Variagéo
68 PMPC dias Positiva
Conceito
Mede quantos dias a empresa tem de prazo para o pagamento das compras.
Proposito

Proporcionar melhor planejamento de pagamento de compras ao gestor a partir do
tempo em dias que estipula 0 prazo médio.

Forma de apuragéo

PMPC = (360*Fornecedores)/Compras

Onde:

PMPC = Prazo Médio de Pagamento das Compras.
360 = Calendério anual financeiro.

Fornecedores = pagamento de fornecedores.

Metadados

Fornecedores refere-se a um valor advindo do balango patrimonial e ‘Compras’ é
um valor oriundo de CMV + Estoque final- Estoque inicial.




Prazo Médio de Renovacgao de Estoques

N°. Sigla UM. Variagéo
69 PMRE dias Negativa
Conceito
Mede o tempo que a empresa leva para realizar a venda dos estoques.
Proposito

Utilizado para avaliar o giro de estoques. Importante indicador para o setor de
compras.

Forma de apuragéo

PMRE = Estoques/CMV*360

Onde:

PMRE = Prazo Médio de Renovacg&o dos Estoques.
CMV = Custo Médio das Mercadorias Vendidas.
360 = Calendario financeiro anual.

Metadados
Estoques; Custo médio das mercadorias vendidas.

Prazo Médio de Recebimento de Vendas

N°.

Sigla

UM.

Variagéo

70

PMRV

dias

Negativa

Conceito

Mede quantos dias a empresa leva para realizar o recebimento das vendas.

Proposito

Identificar prazos de recebimento de vendas e controlar melhor o fluxo de caixa,
bem como o proprio estoque.

Forma de apuragao

Onde:

PMRYV = (360*Duplicatas)/Vendas

PMRV = Prazo Médio de Recebimento das Vendas.
360 = Calendario anual financeiro.

Duplicatas = Duplicatas ou contas a receber.
Vendas = Vendais totais.

Metadados

Vendas totais; Vendas a receber.




Taxa de Retorno Sobre o Patriménio Liquido

Ne. Sigla UM. Variagéo
71 ROE % Positiva
Conceito

E a taxa de retorno sobre investimentos do ponto de vista dos proprietarios.
Proposito
Medir a rentabilidade da empresa pela perspectiva de seus proprietarios.
Forma de apuragéo

ROE = LL/PL

Onde:

LL = Lucro Liquido.

PL= Patriménio Liquido.

Metadados
Lucro Liquido; Patriménio Liquido.

Taxa de Retorno sobre Investimento

N°. Sigla UM. Variagéo
72 ROI % Positiva
Conceito

Mede a taxa de retorno sobre investimentos do ponto de vista da empresa.
Proposito

E um importante indicador para mostrar a rentabilidade da empresa a partir daquilo
que ela investiu.

Forma de apuragéo
ROI = LL/AT
Onde:
LL = Lucro Liquido.
AT = Ativo Total.
Metadados

Lucro liquido; Ativo total.




Taxa de Fornecedores Certificados

N°. Sigla UM. Variag&o
73 TFORC % Positiva
Conceito

Relagéo entre a quantidade de fornecedores certificados e o total de fornecedores.
Proposito
Controlar a qualidade e o nivel de integragdo com os fornecedores certificados.

Forma de apuragéo

TFORC = FC/F*100

Onde:

TFORC = Total de Fornecedores Certificados.
FC = Fornecedores Certificados.

FOR = Fornecedores.

Metadados

Numero de fornecedores utilizados; Numero de Fornecedores Certificados; Data
inicial; Data final.

Ticket Médio

Ne. Sigla U.M. Variagéo
74 ™ $ Positiva
Conceito
Indica o valor médio comprado por cliente.

Propdsito

Revelar o valor médio gasto por comprador ou cupom fiscal emitido no periodo.
Forma de apuragéo

TM = FATP/NCEP

Onde:

TM = Ticket Médio.

FATP = Faturamento Total no Periodo.
NCEP = Numero de Cupons no Periodo.

Metadados
Faturamento; Nimero de cupons; Data inicial do periodo; Data final do periodo.




Volume de Compra

N°.

Sigla

UM

Variagéo

75

VC

%

Positiva

Conceito

Relagéo entre o valor total das compras e o valor total da receita operacional em
um periodo determinado.

Proposito
Controlar a evolugéo do volume de compras em relag&o ao volume do negocio.
Forma de apuragéo

VC = CP/RO*100

Onde:

VC = Volume de Compra.

CP = Total de Compras Realizadas.
RO = Receita Operacional.

Metadados
Valor das Compras; Valor da Receita Operacional; Data Inicial; Data Final.

Valor Patrimonial da A¢ao

Ne. Sigla U.M. Variagéo
76 VPA $ Positiva
Conceito

Utilizado para a comparacgao do valor patrimonial da ag&o com o valor de mercado
da acéo.

Proposito

Este indice comparativo é dedicado a analisar o desempenho do ponto de vista
do investidor.

Forma de apuragéo

VPA=PL/A

Onde:

VPA = Valor Patrimonial da Acao.

PL = Patrimdnio Liquido.

A = Numero de A¢des do Capital Social.
Metadados

Patrimédnio liquido; Numero de agdes do capital social.




1.3 Indicadores de Logistica

Ne. Sigla UuM. Variagéo
77 ACR % Positiva
Conceito

Indicador da qualidade e confiabilidade da informagao existente nos sistemas de
controle em relagéo a existéncia fisica dos itens controlados.

Proposito

Mostra a qualidade da gestéo de suprimentos e da gestao de estoque para evitar e
evidenciar possiveis discrepancias entre estoque virtual (sistema) e estoque real.

Forma de apuragéo

Ac = QF/QS*100

Onde:

Ac = Acuracidade.

QF = Quantidade Fisica.

QS = Quantidade no Sistema.

Metadados
Estoque registrado no sistema; Estoque real inventariado.




Custo da Area de Armazenagem Relativo

Ne. Sigla UM. Variagéo
78 CAAR % Negativa
Conceito

Refere-se ao custo de locagdo ou de depreciagio/oportunidade do local de
armazenagem versus o valor de produtos armazenados no periodo.
Proposito

Verificar a eficiéncia quanto ao volume (em reais) armazenado de produtos
versus o custo do local de armazenagem, proporcionando ao gestor melhorias ou
adequacgoes.

Forma de apuragéo

CAAR = (CAVEM)*100

Onde:

CA = Custo de acondicionamento.
VEM = Valor do Estoque Médio.

Metadados

Aluguel ou Custo de Oportunidade do Imével; Custo de Oportunidade dos Ativos
do Acondicionamento; Custo de Depreciagdo dos Ativos do Acondicionamento;
Valor do Estoque Médio; Data inicial do periodo; Data final do periodo.




Custo de Armazenagem Total Absoluto

N°. Sigla UM. Variagéo
79 CATA $ Negativa
Conceito

Refere-se a todos os custos operacionais incorridos para a armazenagem
(matérias-primas, insumos e outros custos) em um determinado periodo.

Proposito

Verificar o custo anual/mensal de armazenagem dos produtos/insumos mantidos
nas instalagdes da organizagéo (proprias ou terceiras) a fim de inferir valores para
composigao do custeio total dos produtos.

Forma de apuragéo

CTAA = CA+CM

Onde:

CA = Custo de Acondicionamento.

CM = Custo de Movimentag&o dos materiais.
VEM = Valor do Estoque Médio.

Metadados

Aluguel ou Custo de Oportunidade do Imével; Custo de Oportunidade dos Ativos
do Acondicionamento; Custo de Depreciagdo dos Ativos do Acondicionamento;
Custos de Pessoal (Operadores e Ajudantes); Custo de Oportunidade dos Ativos
de Movimentag&o; Custo de Depreciag¢do dos Ativos de Movimentagéo; Data inicial
do periodo; Data final do periodo.




Custo de Estocagem Total

N°. Sigla UM. Variagéo
80 CET $ Negativa
Conceito

Custo operacional do estoque de produtos em um determinado periodo.
Proposito

Monitorar o custo indireto de manutengéo do estoque de produtos a fim de inferir
valores para composi¢do do custeio total dos produtos.

Forma de apuragéo

CET = COCP+CI+CS+CD+CPR+CF

Onde:

COCP = Estoque médio x Custo Unitario x Taxa de Juros.

Custo com Impostos e Seguros:

CIS = Estoque médio x Custo Unitario x Taxa do Imposto.

Custo do Seguro:

CS = Rateado de acordo com o valor do estoque.

Custo com Risco de Manter Estoques:

Custo de Depreciagdo = Estoque médio x (Valor de Aquisigao — Valor Residual) /
Vida Util.

Custo com Perdas e Roubo = indice x Estoque médio x Custo Unitario.
Custos com faltas:

CF = Indice x (Prego de Venda — Custo Unitario) x Estoque médio.

Metadados

Custo de Oportunidade do Capital Parado: Estoque médio; Custo Unitario; Taxa
de Juros.

Custo com Impostos e Seguros: Estoque médio; Custo Unitario; Taxa do Imposto.
Custo do Seguro: Rateado de acordo com o valor do estoque.

Custo com Risco de Manter Estoques: Estoque médio; Valor de aquisi¢do; Valor
residual; Vida dtil. )

Custo com Perdas e Roubos: Indice; Estoque médio; Custo unitario.

Custo com Faltas: Indice; Prego de venda; Custo unitario; Estoque médio.

Data inicial do periodo; Data final do periodo.




Custo de Estocagem Total Relativo

N°. Sigla UM. Variag&o
81 CETR % Negativa
Conceito

Custo operacional do estoque de produtos em um determinado periodo versus o
valor do estoque médio do periodo.
Proposito

Inferir percentualmente o custo anual/mensal indireto dos estoques de produtos/
insumos mantidos nas instalagdes da organizagéo (proprias ou terceiras) a fim de
inferir valores para composi¢éo do custeio total dos produtos.

Forma de apuragéo

CETR = ((COCP+CI+CS+CD+CPR+CF)/VEM)*100

Onde: COCP = Estoque médio x Custo Unitario x Taxa de Juros.
Custo com Impostos e Seguros;

CIS = Estoque médio x Custo Unitario x Taxa do Imposto.

Custo do Seguro:

CS - Rateado de acordo com o valor do estoque.

Custo com Risco de Manter Estoques:

Custo de Depreciagéo = Estoque médio x (Valor de Aquisigéo — Valor Residual) /
Vida Util

Custo com Perdas e Roubo = indice x Estoque médio x Custo Unitario.
Custos com faltas:

CF = Indice x (Preco de Venda — Custo Unitario) x Estoque médio
Data inicial do periodo

Data final do periodo

VEM = Valor do Estoque Médio.

Metadados

Custo de Oportunidade do Capital Parado: Estoque médio; Custo Unitario; Taxa de
Juros.

Custo com Impostos e Seguros: Estoque médio; Custo Unitario; Taxa do Imposto.
Custo do Seguro: Rateado de acordo com o valor do estoque

Custo com Risco de Manter Estoques: Estoque médio; Valor de aquisi¢do; Valor
residual; Vida util. )

Custo com Perdas e Roubos: Indice; Estoque médio; Custo unitério.

Custo com faltas: Indice; Pre¢o de venda; Custo unitario; Estoque médio.

Data inicial do periodo. Data final do periodo. Valor do Estoque Médio.




Custo Mensal da Despesa Operacional Logistica

Ne. Sigla UM. Variagéo
82 CMDOL $ Negativa
Conceito

Despesa operacional da &rea de Logistica (agua, luz, telefone, transporte etc.) em
um determinado periodo.

Proposito

Avaliar as despesas decorrentes da opera¢do com logistica, de modo a ter
conhecimento sobre os maiores custos e readequar 0s usos.

Forma de apuragao

CMDOL = custo mensal de despesas operacionais logistica; somatério de despesa
operacional na area de logistica.

Metadados

Valor do Custo de contratagao dos servigos; Data inicial do periodo; Data final do
periodo.




Custo de Movimentagéo Relativo

N°. Sigla U.M. Variagéo
83 CMR % Negativa
Conceito

Refere-se ao custo de movimentag&o e de oportunidade/deprecia¢éo dos ativos
de movimentagao versus o valor de produtos armazenados no periodo.

Proposito

Verificar a eficiéncia quanto ao volume (em reais) movimentado de produtos
versus o custo de movimentagao.

Forma de apuragao

CMR = (CA/VMM)*100.

Onde:

CA = Custo de Acondicionamento.
VMM = Valor de Movimentagao Médio.

Metadados

Custos de Pessoal (Operadores e Ajudantes); Custo de Oportunidade dos Ativos
de Movimentag&o; Custo de Depreciagéo dos Ativos de Movimentagao; Valor do
Estoque Médio; Data inicial do periodo; Data final do periodo.




Cobertura do Estoque

N°. Sigla UM. Variagéo
84 COE % Negativa
Conceito

Indica 0 numero de dias que o estoque vigente cobre a média de vendas diarias.
Proposito

Propiciar a manuteng&o do estoque reduzido sem correr riscos de faltas ou mesmo
para cobrir futuras demandas sem a necessidade de suprimento.

Forma de apuragéo
CE = E/MVD*100
Onde:
CE = Cobertura do Estoque.
E = Estoque.
MVD = Média de Vendas Diarias.
Metadados

Tipos de Produtos; Quantidade de produtos comprados; Quantidade de produtos
vendidos diariamente; Estoque atual; Inicio do periodo; Final do periodo.




Custo Total de Armazenagem Relativo

N°. Sigla UM. Variag&o
85 CTAR % Negativa
Conceito

Refere-se a todos os custos operacionais incorridos para a armazenagem
(matérias-primas, insumos e outros custos) em um determinado periodo versus o
valor médio de produtos armazenados no periodo.

Proposito

Inferir percentualmente o custo anual/mensal de armazenagem dos produtos/
insumos mantidos nas instalagdes da organizag&o (proprias ou terceiras) a fim de
inferir valores para composigdo do custeio total dos produtos.

Forma de apuragéo

CTAA = ((CA+CM)/VEM)*100

Onde:

CA = Custo de Acondicionamento.

CM = Custo de Movimentag&o dos materiais.

Metadados

Aluguel ou Custo de Oportunidade do Imével; Custo de Oportunidade dos Ativos
do Acondicionamento; Custo de Depreciagdo dos Ativos do Acondicionamento;
Custos de Pessoal (Operadores e Ajudantes); Custo de Oportunidade dos Ativos
de Movimentagdo; Custo de Depreciagdo dos Ativos de Movimentagéo; Valor do
Estoque Médio; Data inicial do periodo; Data final do periodo.




Estoque Médio de Produtos

Ne. Sigla UM. Variagéo
86 EMP un. Negativa
Conceito

Média das unidades armazenadas de um produto em determinado periodo.
Proposito

Visa monitorar o intervalo em que um produto fica estocado até a sua venda. Isso
garante ao gestor que os produtos depreciem ou até mesmo encaregam para o
consumidor final.

Forma de apuragao

EMP = (PFP+PIP)/2

Onde:

EMP = Estoque Médio de Produtos.

PFP = Produtos no Final do Periodo.
PIP = Produtos no Inicio do Periodo.

Metadados

Quantidade de produtos no inicio do periodo; Quantidade de produtos no final do
periodo; Tipos de produtos; Data inicial; Data final.




Giro de Estoque dos Produtos

N°. Sigla U.M. Variagéo
87 GEP un. Positiva
Conceito

O nimero de vezes que um produto ou mercadoria é reposto nas prateleiras em
determinado periodo.

Proposito

Auxilia o gestor a evitar que faltem ou sobrem produtos, avaliando a gestéo de
suprimentos e equilibrando a compra e venda de produtos.

Forma de apuragao

GEP = TV/IEMP

Onde:

GEP = Giro de Estoque do Produto.
TV = Total de Vendas.

EMP = Estoque Médio do Produto.

Metadados

Tipos de Produtos; Quantidade de produtos comprados; Quantidade de produtos
utilizados; Quantidade de produtos no inicio do periodo; Quantidade de produtos
no final do periodo; Inicio do periodo; Final do periodo.




Gasto Médio por Depdsito

N°. Sigla UM. Variagéo
88 GMD $ Negativa
Conceito

Mede o impacto financeiro na gestdo dos custos e despesas operacionais da
logistica interna em um determinado periodo.

Proposito

Medir o gasto médio do sistema de controle de estocagem e armazenamento para
cada unidade

Forma de apuragao

GMD = (CATA+CET)/ND

Onde:

CATA = Custo de Armazenagem Total Absoluto.
CET = Custos de Estocagem Total.

ND = Numero de Depésitos.

Metadados

Gasto médio por depoésito; Custo de Armazenagem Total Absoluto; Custos de
Estocagem Total; Numero de Depésitos; Data inicial do periodo; Data final do
periodo.




Gasto Médio Relativo por Depésito

N°. Sigla UM. Variag&o
89 GMRD % Negativa
Conceito

Mede a eficiéncia na gestdo dos custos e despesas em um determinado periodo
por depdsito.

Proposito

Medir a eficiéncia média do sistema de controle de estocagem e armazenamento
por depdsito.

Forma de apuragao

GMRD = (((CATA+CET)/ND)/(VEME/ND))*100
Onde:

CATA = Custo de Armazenagem Total Absoluto.
CET = Custos de Estocagem Total.

ND = Numero de Depédsitos.

VEME = Valor de Estoque Médio da Empresa.

Metadados

Custo de Armazenagem Total Absoluto; Custos de Estocagem Total; Nimero de
Depésitos; Valor de Estoque Médio da Empresa; Data inicial do periodo; Data final
do periodo.




Perdas por Produtos Defeituosos

Ne. Sigla UM. Variagéo
90 PPD % Negativa
Conceito

Indica a taxa de produtos defeituosos que foram colocados adquiridos pelo
supermercado.

Proposito

Acompanhar com mais efetividade a qualidade dos produtos adquiridos, tendo
insumos para o feedback para fornecedores.

Forma de apuragao

PPD = NPD/NPE*100

Onde:

PPD = Perda de Produtos Defeituosos.
NPD = Numero de Produtos Defeituosos.
NPE = Numero de Produtos no Estoque.

Metadados
NUmero de produtos defeituosos; Numero de produtos no estoque.




Perdas por Transporte Interno

N°.

Sigla

UM.

Variagéo

91

PTI

%

Negativa

Conceito

Indica, entre os produtos que sairam do estoque para as gondolas, quais foram
perdidos durante este transito.

Proposito

Acompanhar as perdas de produtos no trénsito, permitindo ao gestor a aquisi¢éo
de equipamentos que auxiliem neste tarefa ou até mesmo capacitando melhor os
funcionarios.

Forma de apuragéo

PTI = PPTI/PBE*100

Onde:

PTI = Perdas no Transito Interno.

PPTI = Produtos Perdidos no Transito Interno.
PBE = Produtos Baixados do Estoque.

Metadados
Produtos perdidos no transporte; Produtos baixados do sistema.

Taxa Média de Ocupagao do Depdsito

N°. Sigla UM. Variag&o
92 TMOD %
Conceito

Percentual de area disponivel para estocagem ocupadas em um determinado
periodo.

Negativa

Proposito
Verificar o percentual da area ociosa média nos armazéns.

Forma de apuragéo

TMO = AD/AMU*100

Onde:

AD = Arga Total Disponivel do Armazém.
AMU = Area Média Utilizada.

Metadados

Area disponivel para armazenagem em m* Ocupacdo média em m?; Data inicial;
Data final.




Taxa da Qualidade dos Produtos

Ne. Sigla UM. Variagao
93 TQP % Positiva
Conceito

Relacéo entre produtos aceitos e o total de produtos recebidos dos fornecedores
num determinado periodo.

Proposito

Controlar a qualidade dos produtos recebidos dos fornecedores e avaliar seus
servicos. Permitir desenvolver acdes corretivas relacionadas aos fornecedores.

Forma de apuragao

TQP = TPR/PR*100

Onde:

TQP = Taxa de Qualidade Produtos.
TPR = Total Produtos Recebidos.
PR = Produtos Rejeitados.

Metadados

Quantidade de Produtos Recebidos; Quantidade de Produtos Rejeitados; Tipos de
Produtos; Dados dos fornecedores; Data inicial; Data final.




Taxa de Suprimentos

Nr. Sigla UM. Variag&o
94 TS % Positiva
Conceito

Relag&o entre os produtos recebidos e os produtos solicitados para os fornecedores
em um determinado periodo.

Proposito

Controlar e avaliar os servigos dos fornecedores, permitindo desenvolver agdes
corretivas.

Forma de apuragéo

TS = PRB/PS*100

Onde:

TS = Taxa de Suprimentos.

PRB = Total de Produtos Recebidos.
PS = Produtos Solicitados.

Metadados
Quantidade de produtos solicitados; Quantidade de produtos recebidos.




1.4 Indicadores de Recursos Humanos

N°. Sigla UM. Variagéo
95 ABS h Negativa
Conceito

NUmero de horas de trabalho desperdi¢adas (faltas, saidas antes de tempo, atraso
etc.) em um determinado periodo.

Proposito
Permite monitorar as horas n&o trabalhadas por cada trabalhador.

Forma de apuragéo

A=Y de horas ndo trabalhadas
Onde:
A = Absenteismo.

Metadados

Nome de trabalhador; Namero total de horas desperdigadas (faltas injustificadas,
faltas justificadas, Licenga Maternidade etc.); Data da ocorréncia; Data inicial do
periodo; Data final do periodo.




Despesas com assisténcia médica por funcionario
N°. Sigla UM. Variag&o

96 AMF R$ Negativa
Conceito

Valor investido em assisténcia médica por empregado.

Proposito

Fornece um entendimento da abrangéncia do plano de assisténcia médica da
empresa.

Forma de apuragéo

AMF = VT/NF

Onde:

AMF = Assisténcia médica com funcionarios.
VT = Valor total investido.

NF = nimero de funcionarios.

Metadados
Assisténcia médica com funcionarios; Valor total investido; Nimero de funcionarios.




Carga horaria média diaria da forga de trabalho

N°. Sigla UM. Variagéo
97 CHFT Un. Positiva
Conceito
NUmero de horas de trabalho por dia para cada empregado.
Proposito

Uma carga horaria de trabalho reduzida pode representar qualidade de vida, pois
ha mais tempo para o empregado ficar com a familia, desenvolver hobbies, lazer
e cultura.

Forma de apuragao

CHFT = CHDT/NT

Onde:

CHDT = Carga Horéria Diaria Total dos Trabalhadores.
NT = Numero de Trabalhadores.

Metadados

Carga horaria diaria total dos trabalhadores; nimero de trabalhadores.




Custo com Hora Extra

N°. Sigla UM. Variagéo
98 CHX R$ Negativa
Conceito

Custo direto médio equivalente das horas extras realizadas em um determinado
periodo.

Proposito
Mensurar o custo médio das horas extras realizadas.
Forma de apuragéo

CHX = HX * custo médio da hora salarial
HX = horas extras realizadas.

Metadados
Custo médio da hora salarial; Horas extras realizadas.

Curso de Treinamento Financiado

N°. Sigla UM. Variagéo
99 CTRF Un. Positiva
Conceito

Numero de cursos de treinamento para trabalhadores que séo financiados em um
determinado periodo.

Proposito

Avaliar os esforgos de treinamento do pessoal do comércio varejista alimenticio
num determinado periodo. Indica o interesse por incrementar o nivel profissional
dos empregados.

Forma de apuragéo
CTF = Cursos de Treinamento Financiados.
Metadados

Numero de cursos de treinamentos financiados; Nome dos cursos; Foco dos
cursos; Data dos cursos; Data inicial do periodo; Data final do periodo.




Cobertura de treinamento

Ne. Sigla UM. Variagéo
100 CTRO % Positiva
Conceito

Relacéo entre o nimero de trabalhadores treinados em um determinado periodo e
0 numero total de trabalhadores.

Proposito

Avaliar os esforgos de treinamento do pessoal em um periodo determinado. Indica
o interesse por incrementar o nivel profissional dos empregados.

Forma de apuragao

CT =TTR/NT*100

Onde:

CT = Cobertura de Treinamento.

TTR = Total de trabalhadores treinados.
NT = Numero de Trabalhadores.

Metadados

Numero de trabalhadores treinados; Nimero de trabalhadores; Data dos cursos;
Data inicial do periodo; Data final do periodo.




Porcentagem de dias de férias usados

N°.

Sigla

UM.

Variagao

101

DFU

%

Positiva

Conceito

Relag&o entre nimero de dias de férias utilizados em comparagéo com o nimero
de dias nao utilizados (ou vendidos).

Proposito

Ajuda a mostrar a atitude da empresa em relagdo a um equilibrio saudavel entre
vida profissional e pessoal.

Forma de apuragao

DFU = TFU/(NTF*30)*100

Onde:

TFU = Total do nimero de dias de Férias Utilizadas.
NTF = Numero de Trabalhadores que gozaram Férias.

Metadados

Determinado pela observagéo do nimero de dias de férias usados em comparagéo
com os nao utilizados.

Variagao proporcional entre o menor e o maior salario total

Ne. Sigla UM.
102 DMaMe %
Conceito

Variagéo

Negativa

Relag&o entre 0 menor salario € 0 maior salario.

Propdsito

Avaliar a discrepancia salarial entre 0 maior e 0 menor salario.
Forma de apuragéo

DMaMe = SMe/SMA

Onde:

DMaMe = Discrepancia entre os salarios Menor e Maior.
SMe = Salario Menor.

SMa = Salario Maior.

Metadados
Discrepancia entre os salarios menor e maior; Salario menor; Salario maior.




Variagao salarial - homens

N° Sigla UM. Variagéo
103 DMaMeH % Negativa
Conceito

Relag&o entre 0 menor salério masculino e o maior salario masculino.
Proposito
Avaliar a discrepancia salarial entre 0 maior e 0 menor salério masculinos.

Forma de apuragéo

DMaMeH = SMe/SMa

Onde:

DMaMeH = Discrepancia entre o maior e o menor salario masculino.
SMe = Salario menor.

SMa = Salario maior.

Metadados

Discrepancia entre o maior € 0 menor salario masculino; Salario menor; Salario
maior.

Variagao salarial - mulheres

Ne. Sigla U.M. Variagéo
104 DMaMeM % Negativa
Conceito
Relag&o entre 0 menor salario feminino e o maior salario feminino.
Proposito

Avaliar a discrepancia salarial entre 0 maior e 0 menor salarios femininos.
Forma de apuragéo

DMaMeM = SMe/SMa

Onde:

DMaMeM = Discrepancia entre o0 maior € 0 menor salario feminino.
SMe = Salario menor.

SMa = Salario maior.

Metadados

Discrepancia entre 0 maior e 0 menor salario feminino; Salario menor; Salario
maior.




Numero total de empregados que acessam licenga parental

N°.

Sigla

UM.

Variagao

105

HLP

Un.

Negativa

Conceito

Numero total de empregados que acessam licenga parental.

Proposito

Identificar a necessidade de contratages em virtude do absenteismo.

Forma de apuragéo

HLP = Homens em licenga parental.

Metadados

Homens em licenga parental.

N°.

Sigla

UM.

Total de homens negros (pretos e pardos)

Variagdo

106

HN

Un.

Positiva

Conceito

NUmero de homens negros (pretos e pardos) na forga de trabalho.

Propdsito

Conhecer o numero de homens negros (pretos e pardos) na forga de trabalho.

Forma de apuragéo

HN = Numero de homens negros na for¢a de trabalho.

Metadados

NUmero de homens negros na forga de trabalho.




Numero de homens negros (pretos e pardos) em cargos gerenciais

N°.

Sigla

UM.

Variagéo

107

HNG

Un.

Positiva

Conceito

NUmero de homens negros (pretos e pardos) em cargos gerenciais.
Proposito

Identificar a quantidade de homens negros (pretos e pardos) em postos de trabalho
com chefia.

Forma de apuragéo
HNG = Nimero de homens negros em cargos gerenciais.
Metadados
NUmero de homens negros em cargos gerenciais.

Horas extras realizadas

NO

Sigla

uM.

Variagéo

108

HX

Un.

Negativa

Conceito

Quantidade de horas extras realizadas em um determinado periodo.

Propdsito

Identificar a carga horaria excedente as contratadas.

Forma de apuragéo

HX = horas extras realizadas.

Metadados

Horas extras realizadas.




Percentual do faturamento bruto gasto em desenvolvimento profissional e
educacao (IDP)

NO

Sigla

UM.

Variagéo

109

IDP

%

Positiva

Conceito

Relagdo entre investimentos em desenvolvimento da forca de trabalho e o
faturamento.

Proposito
Avaliar os esforgos de formag&o de pessoal em relagéo ao faturamento bruto.
Forma de apuragao

IDP = VI/FB*100

Onde:

IDP = Investimento em desenvolvimento profissional.
FB = Faturamento bruto.

Metadados
Investimento em desenvolvimento profissional; Faturamento bruto.

Idade média da aposentadoria

NO

Sigla

UM.

Variagéo

110

IMA

Un.

Positiva

Conceito
Idade média dos funcionarios que se aposentam.

Propdsito

O conhecimento dessas tendéncias ajuda na previsdo da aposentadoria € no
planejamento da substituicio da forga de trabalho.

Forma de apuragéo

IMA = ISINTA

Onde:

IS = Idade somada de todos os empregados aposentados.
NTA = NUmero de Trabalhadores Aposentados.

Metadados

Idade somada de todos os empregados aposentados; Numero de Trabalhadores
Aposentados.




Numero total de incidentes de assédio sexual por género

NO

Sigla

UM.

Variagéo

M

INX

un. Negativa

Conceito

NUmero de ocorréncias de assédio sexual por género em um determinado periodo.
Proposito

Conhecer o volume de ocorréncias €, caso necessario, estabelecer politicas para
esclarecimento (prevengéo) e tratativa (consequéncia).

Forma de apuragéo
INX = Numero de incidentes de assédio sexual por género.
Metadados
Numero de incidentes de assédio sexual por género.

Valor investido em projetos sociais

NO

Sigla

uM.

Variagéo

12

IPS

R$

Positiva

Conceito

Investimento em agdes sociais (projetos, programas) no ano.

Propdsito

Identificar o valor investido em agdes sociais (projetos, programas) no ano.

Forma de apuragéo

IPS = Investimento em agdes sociais no Gltimo ano.

Metadados

Investimento em agdes sociais no Ultimo ano.




Numero de mulheres em cargos gerenciais

NO

Sigla

UM.

Variagao

13

MG

Un.

Positiva

Conceito

NUmero de mulheres em cargos gerenciais.
Proposito
Identificar a quantidade de mulheres em postos de trabalho com chefia.

Forma de apuragéo
MG = NUmero de mulheres em cargos gerenciais.
Metadados
NUmero de mulheres em cargos gerenciais.

Numero total de empregadas em licenga-maternidade

N° Sigla UM. Variagéo
114 MLM Un. Negativa
Conceito

NUmero total de empregadas em licenga-maternidade.

Propdsito

Identificar a necessidade de contratages em virtude do absenteismo.
Forma de apuragéo
MLM = Mulheres em licen¢a-maternidade.
Metadados

Mulheres em licenga-maternidade.




Numero total de empregadas que retornaram ao trabalho depois do

encerramento da licenca-maternidade
Ne Sigla UM. Variagao

115 MLMR Un. Positiva
Conceito

NUmero total de empregadas que retornaram ao trabalho depois do encerramento
da licenga-maternidade (MLMR).

Proposito
Identificar a necessidade de contratages em virtude do absenteismo.
Forma de apuragao
MLMR = Mulheres que retornam ap6s o término da licenga-maternidade.
Metadados
Mulheres que retornam ap6s o término da licenga-maternidade.

Numero de mulheres negras em cargos gerenciais

N° Sigla UM. Variagéo
116 MNG Un. Positiva
Conceito

Numero de mulheres negras em cargos gerenciais.

Proposito
Identificar a quantidade de mulheres negras em postos de trabalho com chefia.
Forma de apuragéo
MNG = Numero de mulheres negras em cargos gerenciais.
Metadados
Numero de mulheres negras em cargos gerenciais.




Numero de mulheres em cargos gerenciais em relagédo ao total

de cargos gerenciais
Ne Sigla UM. Variagéo

117 MNG Un. Negativa
Conceito

NUmero de mulheres em cargos gerenciais em relagdo ao total de cargos
gerenciais.

Proposito

Identificar a quantidade de mulheres em postos de trabalho com chefia em relagéo
ao total de postos de trabalho com chefia.

Forma de apuragéo

MNG = MG/TCG

Onde:

MG = Numero de Mulheres em cargos Gerenciais.
TCG= Numero de Cargos Gerenciais.

Metadados
NUmero de mulheres em cargos gerenciais; NUmero de cargos gerenciais.

Divisdo do menor salario da empresa pelo salario minimo vigente
N° Sigla UM. Variagéo
118 MSSM Un. Positiva

Conceito

Relag&o entre 0 menor salério da empresa e o salario minimo vigente.

Proposito

Avaliar a discrepancia salarial entre 0 menor salario da empresa e o salario minimo
vigente.

Forma de apuragéo

MSSM = SMe/SMV

Onde:

MSSM = Discrepancia salarial entre 0 menor salario e o salario minimo vigente.
SMe = Salario Menor.

SMV = Salario Minimo Vigente.

Metadados

Discrepancia salarial entre o menor salario e o salario minimo vigente; Salario
menor; Salario minimo vigente.




Nivel de Absenteismo

NO

Sigla

UM.

Variagéo

%

Positiva

119 NABS

Conceito

Relag&o entre 0 numero de horas de trabalhos desperdicadas (faltas, saidas
antes de tempo, atraso etc.) e o total de horas de trabalho planejadas, em um
determinado periodo.

Proposito
Permite monitorar a relagdo entre horas planejadas e trabalhadas.
Forma de apuragéo

NABS = A/} de horas trabalho planificadas*100
Onde:
A = Absenteismo.

Metadados

Nimero total de horas planejadas; Numero total de horas n&o trabalhadas; Data
inicial do periodo; Data final do periodo.

Numero de pessoas com deficiéncia

Ne Sigla U.M. Variagéo
120 NPD Un. Positiva
Conceito
NUmero de pessoas com deficiéncia na forga de trabalho.
Proposito

Conhecer o nimero de pessoas com deficiéncia na forga de trabalho.
Forma de apuragéo
NPD = Numero total de pessoas com deficiéncia na forga de trabalho.
Metadados
Numero total de pessoas com deficiéncia na forca de trabalho.




Numero de Trabalhadores aposentados

N° Sigla UM. Variag&o
121 NTA Un. Negativa
Conceito

Numero de funcionarios que se aposentaram em um determinado periodo.
Proposito

Utilizado como auxiliar a0 acompanhamento da renovagéo do quadro geral de
empregados.

Forma de apuragéo
NTA = Numero de Trabalhadores Aposentados.
Metadados
Numero de trabalhadores aposentados.

Numero total de casos de discriminagédo

NO

Sigla

uM.

Variagéo

122

NTD

Un.

Negativa

Conceito

NUmero de ocorréncias de discriminagao.
Propésito

Conhecer o volume de ocorréncias de discriminagdo e, caso necessario,
estabelecer politicas para esclarecimento (prevencg&o) e tratativa (consequéncia).

Forma de apuracéo

NTD = Numero de incidentes de discriminagao.
Metadados
NUmero de incidentes de discriminagéo.




Numero total de empregados efetivos homens

NO

Sigla

UM.

Variagéo

123

NTH

Un.

Né&o se aplica

Conceito

NUmero total de empregados efetivos homens.
Proposito
Identificar a quantidade de empregados que s&o homens.

Forma de apuragéo
NTM = Numero total de homens na forga de trabalho.
Metadados
NUmero total de homens na forga de trabalho.

Numero total de empregados efetivos mulheres

N° Sigla UM. Variagéo
124 NTM Un.
Conceito

N&o se aplica

Numero total de empregados efetivos mulheres.

Proposito

Identificar a quantidade de empregados que sdo mulheres.
Forma de apuragéo
NTM = Numero total de mulheres na for¢a de trabalho.
Metadados
Numero total de mulheres na forga de trabalho.




Percentual de empregados abrangidos por acordos de negociagao coletiva

NO

Sigla

UM.

Variagao

125

NTNC

%

Positiva

Conceito

Relagéo entre o nimero de trabalhadores que fazem parte de negociagéo coletiva
e 0 numero total de trabalhadores.

Proposito
Avalliar a cobertura e a possivel influéncia do sindicato.
Forma de apuragéo

NTNC = TNC/NTT*100

Onde:

NTNC = Numero de Trabalhadores Cobertos pela Negociagéo Coletiva.
TNC = Total de Trabalhadores em Negociacdo Coletiva.

NTT = Numero Total de Trabalhadores.

Metadados

NUmero de colaboradores cobertos pelo negociagdo coletiva; Total de
colaboradores em negociagéo coletiva; NUmero total de trabalhadores.

Quantidade de colaboradores que fazem uso de creches

N° Sigla UM. Variagéo
126 NUC Un. Neutra
Conceito

NUmero de empregados que utilizam o servigo de creches.

Propdsito

Conhecer esse quantitativo permite avaliar possiveis adaptagdes do beneficio, por
exemplo, se € mais oportuno vale-creche ou o estabelecimento de um servigo de
creche para todos os colaboradores.

Forma de apuragéo

NUC = Numero de colaboradores que utiliza creche.
Metadados
Numero de colaboradores que utiliza creche.




Percentual de homens negros (pretos e pardos) em relagéo ao total de

colaboradores

NO

Sigla

UM.

Variagéo

127

PHN

%

Positiva

Conceito

Relag&o entre o nimero de homens negros e o total de trabalhadores.

Proposito

Identificar a relagdo entre o nimero de homens negros e o total de trabalhadores.

Forma de apuragéo

PHN = HN/NT*100
Onde:

HN = Numero de homens negros na forga de trabalho.
NT = Numero de trabalhadores.

Metadados

Nimero de homens negros na forga de trabalho; Nimero de trabalhadores.

Percentual de homens negros (pretos e pardos) em cargos gerenciais em

NO

relagao ao total de cargos gerenciais
uM.

Sigla

Variagéo

128

PHNG

%

Positiva

Conceito

Relag&o entre 0 nimero de homens negros (pretos e pardos) em cargos gerenciais
e o total de cargos gerenciais.

Proposito

Identificar a relagao entre o nimero de homens negros em cargos gerenciais € 0
total de cargos gerenciais.

Forma de apuragéo

PHNG = HNG/TCG*100

Onde:

HNG = Numero de homens negros/pardos em cargos gerenciais.
TCG = Numero de cargos gerenciais.

Metadados

Nimero de homens negros/pardos em cargos gerenciais; Nimero de cargos
gerenciais.




Percentual de mulheres negras (pretas e pardas) em cargos gerenciais em

relagdo ao total de cargos gerenciais
N° Sigla uM. Variagéo

129 PMNG % Positiva
Conceito

Relag&o entre o nimero de mulheres negras e pardas em cargos gerenciais € 0
total de cargos gerenciais.

Proposito

Identificar a relagéo entre o numero de mulheres negras e pardas em cargos
gerenciais e o total de cargos gerenciais.

Forma de apuragéo

PMNG = MNG/TCG*100

Onde:

MNG = Numero de mulheres negras/pardas em cargos gerenciais.
TCG = Numero de cargos gerenciais.

Metadados

NUmero de mulheres negras/pardas em cargos gerenciais; Nimero de cargos
gerenciais.

Percentual de colaboradores(as) com deficiéncia sobre o quadro funcional
N° Sigla UM. Variagéo
130 PPCD % Positiva

Conceito

Relagéo entre o nimero de colaboradores com deficiéncia e o numero total de
colaboradores.

Proposito
Avaliar a inclus&o da forga de trabalho do comércio varejista alimenticio.

Forma de apuragéo

PPCD = CD/NT*100
Onde:
CD = Numero de colaboradores com deficiéncia.
NT = Numero total de trabalhadores.
Metadados

Numero de colaboradores com deficiéncia; Nimero total de trabalhadores.




Projetos/programas sociais ativos

NO

Sigla

UM.

Variagéo

131

PS

Un.

Positiva

Conceito

NUmero de agdes sociais (projetos, programas) realizados no ano.
Proposito

Identificar a quantidade de iniciativas de responsabilidade social realizadas no
ano.

Forma de apuragéo
PS = Numero de agdes sociais realizadas no Ultimo ano.
Metadados
Numero de agdes sociais realizadas no Ultimo ano.

Percentual de empregados que receberam analise de desenvolvimento

de carreira
N° Sigla UM. Variagéo
132 PTDC % Positiva
Conceito

Taxa de realizag&o de analise de desenvolvimento de carreira em determinado
periodo.

Proposito

Avaliar a propor¢do de colaboradores que recebe informagbes para
desenvolvimento de carreira.

Forma de apuragédo

PTDC = EADC/NT*100

Onde:

EADC = Empregados que receberam Anélise de Desenvolvimento de Carreira.
NT = NUmero Total de Trabalhadores.

Metadados

Empregados que receberam anélise de desenvolvimento de carreira; Nimero total
de trabalhadores.




Proporgao do passivo trabalhista em relagéo a folha de pagamentos total

NO

Sigla

UM.

Variagao

133

PTFP

R$

Negativa

Conceito

Relag&o entre o valor do passivo trabalhista e o valor total da folha de pagamento.
Proposito
Avaliar o grau de passivo trabalhista em relagao ao total salarial pago.

Forma de apuragéo

PTFP = VPT/VFP

Onde:

PTFP = Proporgéo do Passivo Trabalhista em relagéo a Folha de Pagamento.
VPT = Valor do Passivo Trabalhista.

VFP = Valor Total da Folha de Pagamento.

Metadados

Proporcdo do passivo trabalhista em relagdo a folha de pagamento; Valor do
passivo trabalhista; Valor total da folha de pagamento.

Percentual de empregados que fazem horas extras

NO

Sigla

UM.

Variagéo

134

PTHX

%

Negativa

Conceito

NUmero de trabalhadores que faz horas além da carga horaria contratada em
relagdo ao nimero total de trabalhadores.

Propdsito

Uma alta quantidade de horas extras pode indicar a necessidade de contratagéo
de novos colaboradores.

Forma de apuragéo

PTHX = NTHX/NT*100

Onde:

NTHX = Numero de Trabalhadores que faz Horas extras.
NT = Numero de Trabalhadores

Metadados
NUmero de trabalhadores que faz horas extras; Numero de trabalhadores.




Percentual de novas contratagoes de empregados: mulheres

N° Sigla UM. Variagéo
135 PTMAM % Neutra
Conceito

Relacéo de trabalhadoras admitidas em um determinado periodo em relagéo ao
total de trabalhadores admitidos.

Proposito

Calcular as contratagdes (renovagéo) do género feminino do comércio varejista
alimenticio.

Forma de apuragao

PTMAM = TAM/TA*100

Onde:

TMA = Trabalhadoras Mulheres Admitidas.
TA = Trabalhadores Admitidos.

Metadados
Trabalhadoras mulheres admitidas; Trabalhadores admitidos.




Rotatividade do Pessoal (turnover)

N° Sigla UM. Variagéo
136 RP % Positiva
Conceito

Relagéo entre admissbes e demissdes de trabalhadores em um determinado
periodo.

Proposito

Permite avaliar o processo de recrutamento e sele¢do de pessoal. Fornece
elementos sobre as causas da rotatividade de pessoal, 0 comprometimento
dos trabalhadores com comércio varejista alimenticio, a provéavel existéncia de
problemas no trabalho, remunerag&o inadequada, entre outros aspectos.

Forma de apuragéo

RP = ((TA+TD)/2/NT)*100

Onde:

RP = Rotatividade do pessoal.

TA = Trabalhadores Admitidos.

TD = Trabalhadores Demitidos.

NT = Numero de Trabalhadores da data final do periodo.

Metadados

Numero de trabalhadores admitidos; Nimero de trabalhadores demitidos; Nimero
total de trabalhadores ativos; Motivo de demissao; Data das admissdes; Data de
demisséo; Data inicial do periodo; Data final do periodo.




Rotatividade de pessoal por faixa etaria

N° Sigla U.M. Variagéo
137 RPFE % Neutra
Conceito

Relag&o entre admissdes e demissdes de trabalhadores por faixa etaria em um
determinado periodo.

Proposito

Considerar as faixas etarias em que ha maior rotativa, visando a melhoria de
praticas de gestéo dedicadas a este publico e avaliar o recrutamento executado.

Forma de apuragao

RPE = ((TA+TD)/NT)*100

Onde:

RPE = Rotatividade do pessoal por faixa etaria.

TA = Trabalhadores Admitidos por faixa etaria.

TD = Trabalhadores Demitidos por faixa etaria.

NT = Numero de Trabalhadores por faixa etaria da data final do periodo.

Metadados

Rotatividade do pessoal por faixa etaria; Trabalhadores Admitidos por faixa etaria;
Trabalhadores Demitidos por faixa etaria; Namero de Trabalhadores por faixa
etaria da data final do periodo.




Rotatividade de pessoal por género: homens

N° Sigla U.M. Variagao
138 RPH % Negativa
Conceito

Relag&o entre admissdes e demissdes de trabalhadores homens num determinado
periodo.

Propdsito

Avaliar a rotatividade entre homens visando adotar praticas de gestéo para este
publico, minimizando a rotatividade.

Forma de apuragao

RPH = ((TA+TD)/NT)*100

Onde:

RPH = Rotatividade do pessoal por género: homens.

TAH = Trabalhadores Admitidos Homens.

TDH = Trabalhadores Demitidos Homens.

NT= Numero de Trabalhadores homens da data final do periodo.

Metadados

Rotatividade do pessoal por género: homens; Trabalhadores Admitidos Homens;
Trabalhadores Demitidos Homens; Numero de Trabalhadores homens da data
final do periodo.




Rotatividade de pessoal por género: mulheres

N° Sigla UM. Variagéo
139 RPM % Negativa
Conceito
Relag&o entre admissdes e demissdes de mulheres num determinado periodo.
Proposito

Avaliar a rotatividade entre mulheres visando adotar praticas de gestao para este
publico, minimizando a rotatividade.

Forma de apuragéo

RPM = ((TA+TD)/NT)*100

Onde:

RPM = Rotatividade do pessoal por género: mulheres.
TAH = Trabalhadoras Admitidas.

TDH = Trabalhadoras Demitidas.

NT = Numero de Trabalhadoras da data final do periodo.

Metadados

Rotatividade do pessoal por género: mulheres; Trabalhadoras Admitidas;
Trabalhadoras Demitidas; Numero de Trabalhadoras da data final do periodo.

Numero total de reclamagdes sobre praticas trabalhistas

N° Sigla UM. Variagéo
140 RTRPT Un. Negativa
Conceito
NUmero de reclamagdes sobre praticas trabalhistas.
Propdsito

Conhecer o volume de reclamagdes sobre praticas trabalhistas e, caso necessario,
estabelecer politicas para esclarecimento (preveng&o) e tratativa (consequéncia).

Forma de apuragéo

NTRPT = Numero de reclamagdes sobre praticas trabalhistas.
Metadados
NUmero de reclamagdes sobre praticas trabalhistas.




Percentual de reclamagoes trabalhistas por total de demitidos

NO

Sigla

UM.

Variagao

141

RTTD

%

Negativa

Conceito

Relagéo entre reclamagdes trabalhistas e o total de demitidos em um determinado
periodo.

Proposito
Identificar se ha relagéo entre reclamagdes trabalhistas e demisséo.
Forma de apuragéo

RTTD = RT/TD*100

Onde:

RTTD = Reclamagdes trabalhistas de trabalhadores demitidos.
RT = Reclamagbes trabalhistas.

TD = Total de demissdes.

Metadados

Reclamagdes trabalhistas de trabalhadores demitidos; Reclamagdes trabalhistas;
Total de demissoes.

Salario-base de mulheres/homens

N° Sigla UM. Variagéo
142 SBHM R$
Conceito

Negativa

Relag&o entre o salario-base masculino e o salario-base feminino.

Propdsito

Avaliar a discrepancia salarial entre os géneros, indiferente das fungdes que
ocupam.

Forma de apuragéo

SBHM = SBM/SBH

Onde:

SBHM = Salario-base entre homens e mulheres.
SBH = Salario-base dos homens.

SBM = Salario-base das mulheres.

Metadados

Salario-base entre homens e mulheres; Salario-base dos homens; Salario-base
das mulheres.




Proporgéo do salario-base de homens e mulheres por categoria funcional
N° Sigla U.M. Variagéo

143 SHM Un. Negativa
Conceito

Relacéo entre o salrio-base de homens e mulheres em cada categoria funcional.
Proposito

Perceber se ha distor¢des a serem corrigidas nas remuneragdes entre 0s géneros
e as fungdes.

Forma de apuracéo

SHM = SH/SM

Onde:

SHM = Relagao entre Salarios de Homens e Mulheres na mesma fungéo.
SH = Salario dos Homens.

SM = Salario das Mulheres.

Metadados

Relagéo entre salarios de homens e mulheres na mesma fungéo; Salario dos
homens; Salario das mulheres.

Taxa de absenteismo - homens

N° Sigla U.M. Variagdo
144 TAH Dias Negativa
Conceito

Nimero de dias de trabalho desperdigados por homens (faltas, licenga etc.) em
um determinado periodo.

Propésito

Permite monitorar dias néo trabalhados por homens.
Forma de apuragédo

AH=5>D

Onde:

AH = Absenteismo de homens.

> D = total de dias n&o trabalhados por homens.

Metadados
Absenteismo de homens; Total de dias n&o trabalhados por homens.




Taxa de absenteismo - mulheres

NO

Sigla

UM.

Variagéo

145

TAM

Dias

NEGATIVA

Conceito

NUmero de dias de trabalho desperdicados por mulheres (faltas, licenga etc.) em
um determinado periodo.

Proposito
Permite monitorar dias n&o trabalhados por mulheres.
Forma de apuragéo
TAM=3D
Onde:

AM = Absenteismo de Mulheres.
> D = Total de dias n&o trabalhados por mulheres.

Metadados
Absenteismo de mulheres; Total de dias n&o trabalhados por mulheres.

Total de cargos gerenciais

N° Sigla U.M. Variagéo
146 TCG Un. NEUTRA
Conceito

NUmero de cargos gerenciais (supervisao, geréncia, diretoria etc.).
Proposito
Identificar a quantidade de postos de trabalho com chefia.
Forma de apuragao
TCG = Numero de cargos gerenciais.
Metadados

NUmero de cargos gerenciais.




Taxa de Curso por Trabalhador

NO

Sigla

UM.

Variagéo

147

TCT

%

POSITIVA

Conceito

Relacéo entre o numero de cursos de treinamento que s&o financiados e a
quantidade de trabalhadores em um determinado periodo.

Propdsito

Avaliar os esforgos de treinamento do pessoal em um determinado periodo. Indica
o interesse por incrementar o nivel profissional dos empregados.

Forma de apuragéo

TCT = CTF/NT*100

Onde:

TCT = Taxa de Cursos por Trabalhador.
CTF = Cursos de Treinamento Financiados.
NT = Numero de Trabalhadores.

Metadados

Nimero de cursos de treinamentos financiados; Nimero total de trabalhadores;
Data dos cursos; Data inicial do periodo; Data final do periodo.

Trabalhadores Demitidos

Ne Sigla U.M. Variagéo
148 D Un. Negativa
Conceito
Quantidade de trabalhadores demitidos em um determinado periodo.
Proposito

Calcular a rotatividade do pessoal.
Forma de apuragéo
TD = ) Trabalhadores Demitidos.
Metadados

NUmero de trabalhadores demitidos; Nome dos trabalhadores; Motivo de
demiss&o; Nimero de contrato; Data de demissao; Data inicial do periodo; Data
final do periodo.




Percentual de demitidos acima de 45 anos de idade em relagdo ao

numero total de demitidos
N° Sigla uM. Variag&o
149 TD45 % Negativa
Conceito

Quantidade de trabalhadores acima de 45 anos demitidos em um determinado
periodo.

Proposito
Calcular a rotatividade do pessoal acima de 45 anos.
Forma de apuragao

TD45 = TD45/TD*100

Onde:

TD45 = Total de Demitidos acima de 45 anos.
TD = Total de Demitidos.

Metadados
Total de demitidos acima de 45 anos; Total de demitidos.

Nimero de pedidos de despedimento sem justa causa

N° Sigla U.M. Variagdo
150 DS Un. Negativa
Conceito

Quantidade de trabalhadores demitidos sem justa causa em um determinado
periodo.

Propdsito

Calcular a rotatividade do pessoal sem justa causa.
Forma de apuragéo
TDS = Trabalhadores Demitidos sem justa causa.
Metadados
Trabalhadores Demitidos sem justa causa.




Taxa de encerramento de 360 dias

N° Sigla UM. Variagéo
151 TE360 un. Negativa
Conceito
NUmero de contratagfes que saem dentro de 12 meses.
Proposito

Monitorar o nimero de contratagdes que séo desligadas dentro do periodo de um
ano, a fim de aprimorar o recrutamento de pessoas.

Forma de apuragéo
TE360 = ) Trabalhadores Demitidos até 360 dias.
Metadados

Trabalhadores Demitidos até 360 dias.

Taxa de encerramento de 90 dias

Nr.

Sigla

UM.

Variagéo

152

TE90

Un.

Negativa

Conceito

NiUmero de contratagfes que saem dentro de 3 meses (periodo de experiéncia).
Propdsito

Monitorar o nimero de contratagdes que sédo desligadas dentro do periodo de
experiéncia, a fim de aprimorar o recrutamento de pessoas.

Forma de apuragédo
TE90 = > Trabalhadores Demitidos até 90 dias.
Metadados
Trabalhadores Demitidos até 90 dias.




Trabalhadores Equivalentes em Jornada Integral

NO

Sigla

UM.

Variagao

153

TEJI

Un.

Positiva

Conceito

NUmero de trabalhadores em tempo integral necessarios para suprir a quantidade
atual de trabalhadores.

Proposito
Apurar a equivaléncia de trabalhadores em carga horéria integral.
Forma de apuragéo
TEJI = da carga horéaria semanal de todos os trabalhadores
'CI')IQ.(JjIe.= Trabalhadores Equivalentes em Jornada Integral.
Metadados

NUmero de horas trabalhadas pelos trabalhadores; Carga horaria semanal integral
de trabalho da empresa.

Percentual de novas contratagdes de empregados: homens

N° Sigla U.M. Variagéo
154 THA % Neutra
Conceito

Relagdo de trabalhadores admitidos homens em um determinado periodo em
relacdo ao total de trabalhadores admitidos.

Proposito

Calcular as contratagdes (renovagéo) do género masculino.
Forma de apuragéo

THA = THA/TA*100

Onde:

THA = Trabalhadores Homens Admitidos.
TA = Trabalhadores Admitidos.

Metadados
Trabalhadores homens admitidos; Trabalhadores Admitidos.




Percentual de novas contratagoes de empregados: homens até 30 anos

NO

Sigla

UM.

Variagéo

155

THA30

%

Neutra

Conceito

Relacéo de trabalhadores homens até 30 anos admitidos em um determinado
periodo em relagéo ao total de trabalhadores admitidos.

Proposito

Calcular as contratagdes (renovagdo) por género e idade do comércio varejista
alimenticio.

Forma de apuragao

THA30 = THA30/TA*100

Onde:

THA30 = Trabalhadores Homens Admitidos até 30 anos.
TA = Trabalhadores Admitidos.

Metadados
Trabalhadores homens admitidos até 30 anos; Trabalhadores admitidos.

homens entre 30 e 50 anos
N° Sigla UM. Variagéo
156 THA30-50 % Neutra
Conceito

Relacéo de trabalhadores homens de 30 a 50 anos admitidos em um determinado
periodo em relagdo ao total de trabalhadores admitidos.

Propdsito

Calcular as contratagdes (renovagdo) por género e idade do comércio varejista
alimenticio.

Forma de apuragéo

THA30-50 = THA30-50/TA*100

Onde:

THA30-50 = Trabalhadores Homens entre 30 e 50 anos Admitidos.
TA = Trabalhadores Admitidos.

Metadados
Trabalhadores homens entre 30 e 50 anos admitidos; Trabalhadores admitidos.




Percentual de novas contratagdes de empregados:

homens acima de 50 anos
N° Sigla UM. Variagéo
157 THA50 % Neutra
Conceito

Relagdo de trabalhadores homens com mais de 50 anos admitidos em um
determinado periodo em relagéo ao total de trabalhadores admitidos.

Propdsito

Calcular as contratacdes (renovagao) por género e idade do comércio varejista
alimenticio.

Forma de apuragéo

THAS50 = THA50/TA*100

Onde:

THAS50 = Trabalhadores homens com mais de 50 anos admitidos.
TA = Trabalhadores admitidos.

Metadados
Trabalhadores homens com mais de 50 anos admitidos; Trabalhadores admitidos.

Trabalhadores em Jornada Parcial

N° Sigla UM. Variagdo
158 TP Un. Neutra
Conceito

NUmero de trabalhadores em tempo parcial.

Proposito

Apurar a quantidade de trabalhadores em carga horaria parcial.
Forma de apuragéo
TJP = Trabalhadores em Jornada Parcial.
Metadados
Trabalhadores em Jornada Parcial.




Percentual de novas contratagoes de empregados: mulheres até 30 anos

N° Sigla UM. Variagéo
159 TMA30 % Neutra
Conceito

Relacéo de trabalhadoras até 30 anos admitidas em um determinado periodo em
relagdo ao total de trabalhadores admitidos.

Proposito

Calcular as contratagdes (renovagdo) por género e idade do comércio varejista
alimenticio.

Forma de apuragao

TMA30 = TMA30/TA*100

Onde:

TMA = Trabalhadoras Mulheres até 30 anos Admitidas.
TA = Trabalhadores Admitidos.

Metadados
Trabalhadoras mulheres até 30 anos admitidas; Trabalhadores admitidos.

mulheres entre 30 e 50 anos
Ne Sigla UM. Variagéo
160 TMA30-50 % Neutra
Conceito

Relacéo de trabalhadoras de 30 a 50 anos admitidas em um determinado periodo
em relagdo ao total de trabalhadores admitidos.

Propdsito

Calcular as contratagdes (renovagdo) por género e idade do comércio varejista
alimenticio.

Forma de apuragéo

TMA30-50 = TMA30-50/TA*100

Onde:

TMA30-50 = Trabalhadoras Mulheres entre 30 e 50 anos Admitidas.
TA = Trabalhadores Admitidos.

Metadados
Trabalhadoras entre 30 e 50 anos admitidas; Trabalhadores admitidos.




Percentual de novas contratagoes de empregados: mulheres acima de 50 anos

NO

Sigla

UM.

Variagao

161

TMAS50

%

Neutra

Conceito

Relagdo de trabalhadoras com mais de 50 anos admitidas em um determinado
periodo em relagdo ao total de trabalhadores admitidos.

Propdsito

Calcular as contratagdes (renovagao) por género e idade do comércio varejista
alimenticio.

Forma de apuragéo

TMA50 = TMA50/TA*100

Onde:

TMAS0 = Trabalhadoras Mulheres com mais de 50 anos Admitidas.
TA = Trabalhadores Admitidos.

Metadados
Trabalhadoras com mais de 50 anos admitidas; Trabalhadores admitidos.

Tempo médio de recrutamento e sele¢ao

N° Sigla UM. Variagéo
162 TMRS Dias Negativa
Conceito

Tempo decorrido para o preenchimento de uma vaga.
Proposito

Avaliar a rapidez do processo de recrutamento e sele¢cdo no preenchimento da
vaga.

Forma de apuragao

TMRS = PV-AV

Onde:

TMRS = Tempo médio em dias de recrutamento e selegéo.
PV = Dia em que a vaga foi preenchida.

AV = Dia em que a vaga foi aberta.

Metadados

Tempo médio em dias de recrutamento e selecdo; Dia em que a vaga foi
preenchida; Dia em que a vaga foi aberta.




Trabalhadores por Numero de Caixas Operantes

NO

Sigla

UM.

Variagéo

163

TNCO

Un.

Positiva

Conceito

Relacéo entre o nimero de trabalhadores do comércio varejista alimenticio e o
ndmero de caixas operantes, em um determinado periodo.
Proposito

Avaliar a correlagéo entre o numero de trabalhadores e o nimero de caixas
operantes. Permite o ajuste de niumero de trabalhadores segundo a sazonalidade
ou horario de maior fluxo.

Forma de apuragéo

TNCO =NT/UOC

Onde:

NT = Numero de Trabalhadores.

UOC = Unidades Operantes de Caixa.

Metadados

NUmero de trabalhadores contratados; Nimero de unidades operantes de caixa;
Data inicial do periodo; Data final do periodo.

Taxa de Promogéo Interna

Ne Sigla UM. Variagéo
164 TPI % Positiva
Conceito

Relacéo entre as promogdes internas e o nimero de cargos gerenciais.
Propdsito
Compreender a valorizagdo do colaborador.
Forma de apuragéo

TPI = PI/CS*100

Onde:

PI = Nimero de fungdes seniores que foram preenchidas por meio de promogao
interna.

CS = Numero total de cargos seniores preenchidos.

Metadados

NUmero de fungbes seniores que foram preenchidas por meio de promogéo
interna; Numero total de cargos seniores preenchidos.




Trabalhadores por Setor do Empreendimento

N° Sigla UM. Variagéo
165 TSE Un. Positiva
Conceito

Relagéo entre o nimero de trabalhadores do comércio varejista alimenticio e o
numero de setores do empreendimento em um determinado periodo.

Proposito

Avaliar a correlacéo entre o nimero de trabalhadores e o nimero de setores
disponiveis gerencialmente.

Forma de apuragao

TSE =NT/ SDG

Onde:

TSE = Média de Trabalhadores por setor.
NT = Numero de Trabalhadores.

SDG = Setores Disponiveis Gerencialmente.

Metadados

NUmero de trabalhadores contratados; NUmero de setores disponiveis
gerencialmente; Data inicial do periodo; Data final do periodo.




Trabalhadores por Tipo

NO

Sigla

UM.

Variagéo

166

T

Un.

Positiva

Conceito

NUmero de trabalhadores por tipo (administrativos (TTA), limpeza (TTL),
gerenciamento (TTG), corredores (TTCo), caixa (TTCa) em um determinado
periodo.

Proposito
Avaliar a composicéo da forga de trabalho do comércio varejista alimenticio.
Forma de apuragéo

TT (TIPO) = Trabalhadores do tipo

Onde:

TT = Trabalhadores por Tipo.

TIPO = Tipo de trabalhador, como administrativo, limpeza, gerenciamento,
corredor, caixa.

Metadados

NUmero de trabalhadores por tipo; Postos de trabalho; Nomes dos trabalhadores;
Data inicial do periodo; Data final do periodo.

Trabalhadores Admitidos

N° Sigla UM. Variagéo
167 TTADM Un. Negativa
Conceito

Quantidade de trabalhadores admitidos em um determinado periodo.
Propdsito
Calcular as contratagdes (renovagédo) do pessoal do comércio varejista alimenticio.
Forma de apuragéo
TTADM = ) Trabalhadores Admitidos
Metadados

Numero total de trabalhadores admitidos; Nome dos trabalhadores; Motivo da
admisséo; Data de admiss&o; Data inicial do periodo; Data final do periodo.




Taxa de Aposentadoria

NO

Sigla

UM.

Variagéo

168

TTAPO

%

Negativa

Conceito

NUmero de empregados que se aposentaram em relagdo ao numero total de
empregados em um determinado periodo.

Proposito

Essa métrica é particularmente importante para qualquer organizagdo que
desenvolve um plano estratégico de forga de trabalho.

Forma de apuragéo

TTAPO = NTA/NT*100

Onde:

NT = Numero de Trabalhadores.

NTA = NUmero de Trabalhadores Aposentados.

Metadados
Numero de Trabalhadores; Nimero de Trabalhadores Aposentados.

Trabalhadores Treinados

N° Sigla UM. Variag&o
169 TTR Un.
Conceito

NUmero de trabalhadores do comércio varejista alimenticio que participaram de
treinamento em determinado periodo.

Positiva

Propdsito
Avaliar os esforgos de treinamento do pessoal em determinado periodo.
Forma de apuragéo
TTR = Trabalhadores Treinados.
Metadados

Numero de trabalhadores treinados; Nome dos trabalhadores; Tipo de treinamento;
Data de treinamento; Data inicial do periodo; Data final do periodo.




Treinamento por empregados por categoria: numero de aprendizes

treinados
Ne Sigla UM. Variagao
170 TTRA Un. Positiva
Conceito

Numero de aprendizes do comércio varejista alimenticio que participaram de
treinamento em um determinado periodo.

Proposito
Avaliar os esforgos de treinamento do pessoal em um determinado periodo.
Forma de apuragao
TTRA = Aprendizes Treinados.

Metadados
Aprendizes Treinados; Data inicial do Periodo; Data final do periodo.

Treinamento por empregados por categoria: nimero de diretores treinados

N° Sigla UM. Variagéo
171 TTRD Un. Positiva
Conceito

Nimero de diretores do comércio varejista alimenticio que participaram de
treinamento em um determinado periodo.

Proposito
Avaliar os esforgos de treinamento do pessoal em um determinado periodo.
Forma de apuragéo

TTRD = Diretores Treinados.

Metadados
Diretores Treinados; Data inicial do Periodo; Data final do periodo.




Treinamento de empregados por categoria: estagiarios

N° Sigla UM. Variag&o
172 TTRE Un. Positiva
Conceito

NUmero de estagiarios do comércio varejista alimenticio que participaram de
treinamento em um determinado periodo.

Proposito
Avaliar os esforcos de treinamento de estagiarios em um determinado periodo.
Forma de apuragéo
TTRE = Estagiarios Treinados.

Metadados
Estagiarios Treinados; Data inicial do Periodo; Data final do periodo.

Treinamento de empregados por categoria: geréncia

N° Sigla UM. Variagéo
173 TTRG Un. Positiva
Conceito

NUmero de gerentes do comércio varejista alimenticio que participaram de
treinamento em um determinado periodo.

Proposito
Avaliar os esforgos de treinamento de gerentes em um determinado periodo.

Forma de apuragéo

TTRG = Gerentes Treinados.

Metadados
Gerentes Treinados; Data inicial do Periodo; Data final do periodo.




Treinamento de empregados em nivel operacional

NO

Sigla

UM.

Variagéo

174

TTRO

Un.

Positiva

Conceito

NUmero de trabalhadores operacionais do comércio varejista alimenticio que
participaram de treinamento em um determinado periodo.

Proposito
Avaliar os esforgos de treinamento do pessoal em um determinado periodo.
Forma de apuragéo
TTRO = Trabalhadores Operacionais Treinados.
Metadados

Trabalhadores Operacionais Treinados; Data inicial do Periodo; Data final do
periodo.

1.5 Indicadores de Seguranga do Trabalho

Acoes Corretivas realizadas

N° Sigla UM. Variagéo
175 ACO Un.
Conceito

Negativa

Numero de agdes corretivas relacionadas a riscos ocupacionais.

Proposito

Monitorar 0 nimero de agdes corretivas realizadas em decorréncia de riscos
ocupacionais.

Forma de apuragéo

NC = Soma do numero de agdes corretivas.
Metadados

NUmero de agdes corretivas; Data inicial; Data final; Setor; Maquina/equipamento;
Responsavel.




Custo Efetivo do Acidente

N° Sigla UM. Variag&o
176 CEA R$ Negativa
Conceito

Custo monetario do acidente.

Proposito
Avaliar o custo financeiro estimado dos acidentes.

Forma de apuragéo

Ce=C-l

Onde:

Ce = Custo efetivo do acidente.

C = Custo do acidente.

| = IndenizagBes e ressarcimentos recebidos por meio de seguro ou de terceiros
(valor liquido).

Metadados

NUmero absoluto (nimero de acidentes com e sem afastamento, excluidos os de
trajeto); Valor da remuneracéo do trabalhador; Valor das despesas com auxilios
decorrentes de acidentes; Valor das despesas com indenizagdes e ressarcimentos;
Valor das despesas com méaquinas, equipamentos ou materiais de trabalho; Data
inicial do periodo; Data final do periodo.




Curso de Treinamento Financiados em Satide e Seguranga Ocupacional

N° Sigla UM. Variagéo
177 CTFSSO Un. Positiva
Conceito

NUmero de cursos de treinamento em Salde e Seguranga Ocupacional, para
trabalhadores, financiados em um determinado periodo.

Proposito

Avaliar os esforgos de treinamento do pessoal do comércio varejista alimenticio
em um determinado periodo. Indica o interesse por incrementar o nivel profissional
dos empregados e o cumprimento de normas trabalhistas.

Forma de apuragéo

CTFSSO =3 CTF
Onde:
> CTF = Total de cursos de treinamento financiados.

Metadados

Numero de cursos de treinamentos financiados em salide e seguranga ocupacional;
Nome dos cursos; Foco dos cursos; Periodicidade dos cursos; Data dos cursos;
Data inicial do periodo; Data final do periodo.




Numero médio de dias debitados em consequéncia de incapacidade

permanente
Ne Sigla UuM. Variagéo

178 DDIP Dia(s) Negativa

Conceito

Resultado da divisdo do numero de dias debitados em consequéncia de
incapacidade permanente (total e parcial) pelo nimero de acidentados
correspondente.

Propdsito

Avaliar os dias debitados em consequéncia de incapacidade permanente (total e
parcial) pelo nimero de acidentados correspondente.

Forma de apuragéo

DDIP = d/N

Onde:

DDIP = Numero médio de dias debitados em consequéncia de incapacidade
permanente.

d = Numero de dias debitados em consequéncia de incapacidade permanente.

N = NUmero de acidentados correspondente.

Metadados

NUmero de dias que se debitam, por incapacidade permanente ou morte (obtido
nos quadros que acompanham a norma NBR 14280:2001); Horas-homem de
exposi¢do ao risco — Somatério das horas durante as quais os empregados
ficam & disposic&o do empregador, em determinado periodo (sem incluir repouso
remunerado); Numero de acidentados; Data inicial do periodo; Data final do
periodo.




Numero médio de dias perdidos em consequéncia de incapacidade

temporaria total
Ne Sigla UM. Variagao
179 DPIT Dia(s) Negativa
Conceito

Resultado da divisdo do numero de dias perdidos em consequéncia de
incapacidade temporaria total pelo nimero de acidentados correspondente.

Proposito

Avaliar os dias perdidos em consequéncia de incapacidade temporaria total pelo
nUmero de acidentados correspondente.

Forma de apuragéo

DPIT=DIN

Onde:

DPIT = Numero médio de dias perdidos em consequéncia de incapacidade
temporaria total.

D = Numero de dias perdidos em consequéncia de incapacidade temporaria total.
N = Numero de acidentados correspondente.

Metadados

Numero de dias perdidos por incapacidade temporaria total; NUmero de
acidentados; Nome do trabalhador; Data inicial da incapacidade total; Data final
da incapacidade total.




Exercicios Simulados Realizados

NO

Sigla

UM.

Variagéo

180

ESR

Un.

Positiva

Conceito

NUmero de exercicios simulados decorrentes de demandas de saude e seguranca
no trabalho.

Proposito

Monitorar o nimero de exercicios simulados decorrentes de demandas de saude
e seguranca no trabalho.

Forma de apuragao

Es = Total do nimero de exercicios simulados realizados.
Metadados

Numero de exercicios simulados decorrentes de demandas de salde e seguranga
no trabalho.

Empregados de Seguranga Treinados em Direitos Humanos

Ne Sigla UM. Variagéo
181 EST_DH % Positiva
Conceito

Percentual de empregados de seguranca treinados nas politicas e procedimentos
de direitos humanos da empresa.

Proposito

Monitorar o impacto dos negédcios na promog&o dos direitos humanos na atuagéo
de empregados de seguranca.

Forma de apuragéo

EST_DH =NS_DH/NTS*100

Onde:

EST_DH = Empregados de Seguranga Treinados em Direitos Humanos.

NS_DH = Numero de Empregados de Seguranga Treinados em Direitos Humanos.
NTS = Numero de Empregados de Seguranga.

Metadados

NUmero de empregados de seguranca treinados em Direitos Humanos; Numero
total de empregados de seguranga; Nome dos empregados; Tipo de treinamento;
Carga horéria; Periodicidade do treinamento; Data de treinamento; Data inicial do
periodo; Data final do periodo.




Taxa de acidentalidade proporcional especifica para a faixa etaria de

16 a 34 anos
Nre Sigla UM. Variagao

182 F16-34 % Negativa

Conceito

Numero de acidentes estimados que envolvem trabalhadores da faixa etéria de
16 e 34 anos.

Proposito

Estimar o percentual de acidentes que envolvem trabalhadores da faixa etaria de
16 e 34 anos.

Forma de apuragéo

F16-34 = (NA16-34/NA)*100

Onde:

NA16-34 = Numero de acidentes de trabalho registrados na faixa etaria de 16 a
34 anos.

NA = Numero total de acidentes de trabalho registrados.

Metadados

Numero acidentes de trabalho registrados na faixa etaria de 16 a 34 anos; Nimero
de acidentes de trabalho; Data de inicio; Data final.
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Horas-Homem de Exposigao ao Risco
N° Sigla UM. Variag&o

183 HER h Neutra

Conceito

Indica o total de horas de trabalho do trabalhador exposto a uma situagao de risco.

Proposito

Calcular o tempo total em que os trabalhadores permanecem expostos ao risco.

Forma de apuragéo

H =5 Horas Trabalhadas por todos os trabalhadores
Onde:
H = Horas Trabalhadas em exposi¢&o ao risco.

Metadados

As horas de exposi¢do devem ser extraidas das folhas de pagamento ou quaisquer
outros registros de ponto, consideradas apenas as horas trabalhadas, inclusive as
extraordinérias. Horas estimadas de exposi¢do ao risco: Quando néo se puder
determinar o total de horas realmente trabalhadas, elas devem ser estimadas
multiplicando-se o total de dias de trabalho pela média do nimero de horas
trabalhadas por dia.

Horas de trabalho de empregado com horario de trabalho ndo definido: Para
dirigente, viajante ou qualquer outro empregado sujeito a horario de trabalho nao
definido, deve ser considerada, no ¢cdmputo das horas de exposicdo, a média
diaria de 8h.

Horas de trabalho de plantonista: considerar as horas de plant&o.

Numero de empregados por grupo de exposigao (setores, atividades ou duragéo
de jornada, dentre outros); Nimero de horas trabalhadas por grupo de exposigao
(setores, atividades ou duragdo de jornada, dentro outros); Datas das horas
trabalhadas; Data inicial do periodo; Data final do periodo.




indice de Abrangéncia

N° Sigla UM. Variagéo
184 IAB Un. Positiva
Conceito

Grau de abrangéncia das agdes de formagédo ou informac&o em matéria de SST
desenvolvidas pelas organizagdes.

Proposito

Deliberar o grau de abrangéncia das a¢des de formagéo ou informagdo em matéria
de SST desenvolvidas pelas organizagdes. Os valores do indice poderdo variar
entre (0) e (1), onde quanto mais proximo de um estiver o valor assumido pelo
indicador, maior sera o grau de abrangéncia, isto €, 0 numero de trabalhadores da
organizagao que participaram em processos formativos.

Forma de apuragéo

IAB = NTNF/NMTO

Onde:

NTNF = Nimero de Trabalhadores que Nao Frequentaram Agbes de Formagéo
ou Informag&o.

NMTO = Numero Médio de Trabalhadores da Organizagéo.

Metadados

Nimero total de agdes ausentes em agdes de formagado ou informagao; Nimero
médio de trabalhadores.




indice de Absentismo Induzido

N° Sigla UM. Variag&o
185 IAl horas Negativa
Conceito

NUmero de horas que os trabalhadores ndo operaram, por cada mil horas homem
trabalhadas, devido a doencas de natureza profissional e/ou acidentes de trabalho.

Proposito

Possibilitar a avaliagdo, por um lado, do impacto dos acidentes de trabalho ou
doengas profissionais no caudal laboral, através do numero de horas perdidas,
e, por outro, do nivel de quebras de desempenho e de laboragéo induzidas aos
trabalhadores, independentemente de serem fruto da prépria incuria ou da inércia
do modelo organizacional.

Forma de apuragéo

IAB = (NHPDP+NHPAT*1.000.000)/H

Onde:

NHPDP = Numero de Horas Perdidas por Doenga Profissional.
NHPAT = Nimero de Horas Perdidas por Acidente de Trabalho.

Metadados

NUmero de Horas Perdidas por Doenga Profissional; Nimero de Horas Perdidas
por Acidente de Trabalho; Horas de exposigéo ao risco: As horas de exposi¢do
devem ser extraidas das folhas de pagamento ou quaisquer outros registros de
ponto, consideradas apenas as horas trabalhadas, inclusive as extraordinarias.
Horas estimadas de exposigao ao risco: Quando néo se puder determinar o total
de horas realmente trabalhadas, elas devem ser estimadas multiplicando-se o total
de dias de trabalho pela média do nimero de horas trabalhadas por dia. Horas
de trabalho de empregado com horario de trabalho nao definido: Para dirigente,
viajante ou qualquer outro empregado sujeito a horério de trabalho n&o definido,
deve ser considerada, no computo das horas de exposi¢do, a média diaria de 8 h.
Horas de trabalho de plantonista: Para empregado de plant&o nas instalagées do
empregador devem ser consideradas as horas de plantdo. Numero de empregados
por grupo de exposicao (setores, atividades ou duragao da jornada, dentre outros);
NUmero de horas trabalhadas por grupo de exposicdo (setores, atividades ou
durag&o da jornada, dentre outros); Datas das horas trabalhadas; Data inicial do
periodo; Data final do periodo.




indice de Esforgo Formativo

N° Sigla U.M. Variagéo
186 IEF Un. Positiva
Conceito

indice que pretende estimar o peso relativo do investimento com a formagao, no
investimento total efetuado pelas organizagdes em prevengao.

Proposito

Estimar o peso relativo do investimento efetuado com a formagéo no investimento
total efetuado pelas organizagbes na prevengao, de modo a fornecer ao gestor a
possibilidade de ampliar ou ndo as iniciativas realizadas.

Forma de apuragédo

IEF = IEF/ITEP

Onde:

IEF = Investimento Efetuado em Formagao.

ITEP = Investimento Total Efetuado com a Prevenc&o.

Metadados

Valor(es) investido(s) em Formagao; Valores de investimentos em pessoal de
salde e seguranga; Valores investidos em agdes de prevengdo (treinamentos
e outros); Valores investidos em equipamentos de seguranga; Outros valores
investidos em prevengao.




indice de Incidéncia Formativa

N° Sigla UM. Variag&o
187 IIF Horas/ano Positiva
Conceito

Estimativa do numero de horas que cada trabalhador frequentou no ano de
referéncias.

Proposito
Estimar o nimero de horas que cada trabalhador frequentou no ano de referéncia.
Forma de apuragéo

[IF = NTHM/NMTO

Onde:

NTHM = Numero Total de Horas Ministradas.

NMTO = Numero Médio de Trabalhadores da Organizag&o.

Metadados

NUmero de horas de instrugdo, formagdo ou informagdo; Numero médio de
trabalhadores.




indice de Penalizagao Preventiva

N° Sigla UM. Variagéo
188 IPP Un. Positiva
Conceito

Apresenta as penalizagbes que a organizagdo sofreu em torno da salde e
seguranca de seus trabalhadores.

Proposito

Confrontar a variagdo entre multas por descumprimento de normas de seguranca
e valores investidos em preveng&o.

Forma de apuragao

IPP = 1-(VM/VTIP)

Onde:

VM = Valor monetario de multa decorrente da fiscalizagao da Inspegéo do Trabalho.
VTIP = Valor monetario decorrente de todos os investimentos (pessoal, treinamento,
equipamentos e outros).

Metadados

Valor de multa; Valores de investimentos em pessoal de saude e seguranga; Valores
investidos em agdes de prevengao (treinamentos e outros); Valores investidos em
equipamentos de seguranca; Outros valores investidos em prevencgao.




indice de Esforgo em Prevengéo

N° Sigla UM. Variagao
189 IPREV Un. Positiva
Conceito

Estimar o peso relativo de investimento financeiro da organizag&o em prevengao.
Propdsito

Vislumbrar o investimento financeiro da organizago nos dominios da prevengéo,
circunscrevendo todos os valores despendidos com e pelos servigos de SST.

Forma de apuracéo

IPREV = IP/VAN

Onde:

IP = Investimento em Prevencg&o.
VAN = Volume Anual de Negécios.

Metadados
Valores investidos em Prevencéo; Volume Anual de Negdcios.

Manutengdes feitas em equipamentos para preservagao da seguranga,

numero de riscos e perigos controlados
N° Sigla U.M. Variagdo

190 MEPSrpc Un. Positiva
Conceito

NUmero de manutengdes realizadas em equipamentos, visando ao controle de
risco e a preservagao da seguranga.

Propdsito

Monitorar o numero de manutengdes visando a preservagao da seguranga, em um
determinado periodo.

Forma de apuragéo

MEPSrpc = Total de manutengdes feitas em equipamentos visando a preservacao
da seguranca.

Metadados

NUmero de manutencfes associadas a riscos e perigos, visando a preservagao
da seguranca; Data inicial; Data final; Setor; Maquina ou equipamento; Operador.




Nao conformidades decorrentes de inspegdo de seguranga

N° Sigla UM. Variagéo
191 NC Un. Negativa
Conceito

Numero de n&o conformidades registradas em inspe¢des de seguranga.
Proposito

Monitorar o nimero de ndo conformidade, relacionadas ao descumprimento da
legislacéo trabalhista, procedimentos internos, procedimentos técnicos ou outros.

Forma de apuracédo
NC = S néo conformidades identificadas em inspeg¢des de seguranga.
Metadados

NUmero de ndo conformidades totais, relacionadas a pessoas, processos,
equipamentos ou ambientes, decorrentes de inspecdo de seguranga; Data inicial;
Data final; Setor; Maquina/equipamento.

Participagao em comités de seguranga

Ne Sigla UM. Variagao
192 PCS % Positiva
Conceito

Percentual de trabalhadores que participam em comités de seguranga.
Proposito

Monitorar a participagéo de trabalhadores em comités de seguranga (CIPA,
Brigada de Incéndio + outra). Inclui comités obrigatorios (por exemplo, CIPA) ou
outros (por exemplo, Ergonomia).

Forma de apuragéo

PCS = (Ncomité/NTtotal)*100

Onde:

Ncomité = NUmero absoluto de trabalhadores participantes de comités.
NTtotal = NUmero de trabalhadores contratados no periodo.

Metadados

NUmero de trabalhadores total; Numero de trabalhadores participantes de comités;
Data inicial; Data final.




Tempo Computado Médio

N° Sigla U.M. Variagao
193 TCM Dias Negativa
Conceito

Resultado da divisdo do tempo computado pelo nimero de acidentados
correspondente.

Proposito
Avaliar os dias perdidos em consequéncia de acidentes.
Forma de apuragéo
Tm=T/IN
T=G/FL
Onde:

Tm = Tempo computado médio.

T = Tempo computado.

N = NUmero de acidentados correspondente.
G = Taxa de gravidade.

FL = Taxa de frequéncia de acidentados.

Metadados

Taxa de gravidade; Taxa de frequéncia dos acidentados; Nimero de acidentados;
Data inicial; Data final.




Taxa de Frequéncia de Acidentes
N° Sigla UM. Variagéo

194 TFA un. Negativa

Conceito

NUmero de acidentes por milhdo de horas-homem de exposi¢do ao risco, em
determinado periodo.

Proposito

Permite estimar o nimero de acidentes a cada milhdo de horas-homem de
€Xposi¢ao ao risco.

Forma de apuragao

FA = N*1.000.000/H

Onde:

N = NUmero de acidentes no més.

1.000.000 = fator de ajuste para um milhdo de horas-homem, para permitir
comparagao entre organizagdes diferentes.

H = Representa as horas-homem de exposigao ao risco.

Metadados

NUmero total de acidentes ocorridos no més; Data inicial do periodo, no més, por
acidente; Data final do periodo, no més, por acidente; Datas das horas trabalhadas;
Horas de exposigao ao risco: as horas de exposi¢do devem ser extraidas das
folhas de pagamento.




Taxa de incidéncia de acidentes de trabalho tipicos com tempo na

ocupacao maior que 5 anos
Ne Sigla UuM. Variagéo

195 TFA 5 anos un. Negativa

Conceito

Numero de acidentes de trabalho tipicos estimados que envolvem tempo na
ocupagao maior que 5 anos.

Proposito

Estimar a ocorréncia de acidentes de trabalho tipicos relacionados a tempo na
ocupagao maior que 5 anos.

Forma de apuragéo

TFA5anos = (NNC5/NNCO)*1000

Onde:

NNC5 = Numero de novos casos de acidentes de trabalho tipicos com tempo na
ocupagao maior que 5 anos.

NNCO = Numero de novos casos de acidentes de trabalho tipicos na ocupagéo x.

Metadados

Numero de novos casos de acidentes de trabalho tipicos com tempo na ocupagéo
maior que 5 anos; Ocupagao; NUmero de novos casos de acidentes de trabalho
tipicos; Data inicial; Data final.




Taxa de incidéncia de acidentes de trabalho tipicos com formagao

especifica para a ocupagao
Ne Sigla UM. Variagao

196 TFaespec Un. Negativa

Conceito

NUmero de acidentes de trabalho tipicos estimados que envolvem formagéo
especifica para a ocupagao.

Proposito

Estimar a ocorréncia de acidentes de trabalho tipicos relacionados a formagéo
especifica para a ocupacéo, a cada mil ocorréncias.

Forma de apuragéo

TFAespec = (NCFE/NCO) x 1000

Onde:

NCFE = Numero de novos casos de acidentes de trabalho tipicos com formagao
especifica para a ocupagao.

NCO = Numero de novos casos de acidentes de trabalho tipicos na ocupagao.

Metadados

NUmero de novos casos de acidentes de trabalho tipicos com formagao especifica
para a ocupacao; Ocupacdo; Nimero de novos casos de acidentes de trabalho
tipicos; Data inicial; Data final.




Taxa de incidéncia de acidentes do trabalho tipicos em jornada de trabalho

excessiva
N° Sigla uM. Variagao
197 TFAexcess Un. Negativa
Conceito

NUmero de acidentes estimados que envolvem jornada de trabalho excessiva.
Proposito

Estimar a ocorréncia de acidentes relacionada a jornada de trabalho excessiva, a
cada mil ocorréncias.

Forma de apuragéo

TFAexcess = (NAJE/NNC)*1000

Onde:

NAJE = NUmero de novos casos de acidentes de trabalho tipicos com jornada
excessiva (maior que X horas/dia).

NNC = Numero de novos casos de acidentes de trabalho tipicos).

Metadados

NUmero de acidentes de trabalho tipicos com jornada excessiva (maior que X
horas/dia); Nimero de novos casos de acidentes de trabalho tipicos; Data inicial;
Data final.
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Taxa de frequéncia de novos casos de acidentes de trabalho
N° Sigla UM. Variagéo

198 TFAna un. Negativa

Conceito

NUmero de acidentes novos por milh&o de horas-homem de exposi¢ao ao risco,
em um determinado periodo.

Proposito

Estimar o nimero de novos acidentes por milhdo, possibilitando ao gestor
identificar as atividades maior risco.

Nota dos autores:

O denominador deve referir-se ao nimero de horas trabalhadas, mas, se néo for
possivel, esta taxa pode ser calculada com base na duragéo normal de trabalho,
considerando-se o direito a periodos de auséncia remunerados, tais como férias
pagas, as auséncias por doenga remuneradas e os dias de feriados.

Forma de apuragéo

TFAna = CAP/H*1000000

Onde:

CAP = Numero de novos casos de acidentes de trabalho, durante o periodo de
referéncia.

H = Representa as horas-homem de exposigao ao risco.

Metadados

NUmero de acidentes de trabalho; Horas de exposi¢do ao risco: As horas de
exposicdo devem ser extraidas das folhas de pagamento ou quaisquer outros
registros de ponto, consideradas apenas as horas trabalhadas, inclusive as
extraordinarias; Horas estimadas de exposi¢do ao risco: Quando ndo se puder
determinar o total de horas realmente trabalhadas, elas devem ser estimadas
multiplicando-se o total de dias de trabalho pela média do numero de horas
trabalhadas por dia. Horas de trabalho de empregado com horario de trabalho néo
definido: Para dirigente, viajante ou qualquer outro empregado sujeito a horério de
trabalho néo definido, deve ser considerada, no computo das horas de exposicéo,
a média diaria de 8 h. Horas de trabalho de plantonista: Para empregado de
plantdo nas instalacbes do empregador devem ser consideradas as horas de
plantdo. Nimero de empregados por grupo de exposigao (setores, atividades ou
durag&o da jornada, dentre outros); NUmero de horas trabalhadas por grupo de
exposi¢éo (setores, atividades ou duragdo da jornada, dentre outros); Datas das
horas trabalhadas; Data de inicio Data final.




Taxa de incidéncia especifica para doencas do trabalho

NO

Sigla

UM.

Variagao

199

TFDT

Un.

Negativa

Conceito

Incidéncia especifica de doengas do trabalho.
Proposito

Estimar niumero de doencas do trabalho por mil ocorréncias, fornecendo ao gestor
informagdes para a adog&o de prevengdes.

Forma de apuragéo

TFDT = (CDT/NMAV)*1000

Onde:

CDT = Numero de novos casos de doengas do trabalho.
NMAV = Numero médio anual de vinculos.

Metadados

NUmero de casos de doengas do trabalho; Nimero médio anual de vinculos
(CNAE); Data de inicio; Data final.

Taxa de incidéncia especifica para incapacidade temporaria
N° Sigla UM. Variagéo

200 TFIT un. Negativa
Conceito

Incidéncia especifica de ocorréncia de incapacidade temporaria.
Proposito
Estimar a incapacidade temporéria a cada mil ocorréncias.
Forma de apuragéo

TFIT = (NIT/NMAV)*1000

Onde:

NIT = Numero de novos casos de incapacidade temporaria.
NMVA = Nimero médio anual de vinculos.

Metadados

NUmero de casos de incapacidade temporaria; Nimero médio anual de vinculos
(CNAE); Data de inicio; Data final.




Taxa de frequéncia de acidentes com lesao com afastamento
N° Sigla UM. Variagéo

201 TFL un. Negativa

Conceito

NUmero de acidentados com lesdo com afastamento por milhdo de horas-homem
de exposigéo ao risco, em determinado periodo.

Proposito

Permite estimar o nimero de acidentes com lesdo com afastamento a cada milhdo
de horas-homem de exposic¢éo ao risco.

Forma de apuragao

TFL = NL*1.000.000/H

Onde:

NL = Numero de acidentes com les@o com afastamento no més.

1.000.000 = Fator de ajuste para um milhdo de horas-homem, para permitir
comparagao entre organizagdes diferentes.

H = Representa as horas-homem de exposigao ao risco.

Metadados

Numero total de acidentes com lesdo com afastamento ocorridos no més; Data
inicial do periodo, no més, por acidente; Data final do periodo, no més, por acidente;
Datas das horas trabalhadas; Horas de exposi¢éo ao risco: As horas de exposigao
devem ser extraidas das folhas de pagamento ou quaisquer outros registros de
ponto, consideradas apenas as horas trabalhadas, inclusive as extraordinarias.
Horas estimadas de exposi¢do ao risco: Quando néo se puder determinar o total
de horas realmente trabalhadas, elas devem ser estimadas multiplicando-se o total
de dias de trabalho pela média do nimero de horas trabalhadas por dia. Horas
de trabalho de empregado com horério de trabalho néo definido: Para dirigente,
viajante ou qualquer outro empregado suijeito a horéario de trabalho n&do definido,
deve ser considerada, no computo das horas de exposi¢do, a média diaria de 8 h.
Horas de trabalho de plantonista: Para empregado de plant&o nas instalagbes do
empregador devem ser consideradas as horas de plantdo. Numero de empregados
por grupo de exposigéo (setores, atividades ou duragao da jornada, dentre outros);
NUmero de horas trabalhadas por grupo de exposicao (setores, atividades ou
durag&o da jornada, dentre outros).




Taxa de incidéncia dos novos casos de lesao profissional

N° Sigla UM. Variag&o
202 TFLesao Un. Negativa
Conceito

NUmero de novos casos de lesdo por mil horas-homem de exposicéo ao risco, em
determinado periodo.

Proposito

Estimar o nimero de novos casos de lesdo a cada mil ocorréncias. Este calculo
pode ser efetuado, separadamente, para as lesées mortais e para as lesdes ndo
mortais.

Nota dos autores:

O denominador deve referir-se ao nimero de horas trabalhadas, mas, se nao for
possivel, esta taxa pode ser calculada com base na duragdo normal de trabalho,
considerando-se o direito a periodos de auséncia remunerados tais como as férias
pagas, as auséncias por doenga remuneradas e os dias de feriados.

Forma de apuragao

TFLes&do = CLP/H*1000

Onde:

CLP = Numero de novos casos de lesdo profissional, durante o periodo de
referéncia.

H = Representa as horas-homem de exposi¢éo ao risco.

Metadados

NUmero de novos casos de les&o profissional; Horas de exposic¢&o ao risco: As
horas de exposicdo devem ser extraidas das folhas de pagamento ou quaisquer
outros registros de ponto, consideradas apenas as horas trabalhadas, inclusive
as extraordinarias. Horas estimadas de exposi¢éo ao risco: Quando ndo se puder
determinar o total de horas realmente trabalhadas, elas devem ser estimadas
multiplicando-se o total de dias de trabalho pela média do numero de horas
trabalhadas por dia. Horas de trabalho de empregado com horario de trabalho néo
definido: Para dirigente, viajante ou qualquer outro empregado sujeito a horario de
trabalho n&o definido, deve ser considerada, no cdmputo das horas de exposigao,
a média diaria de 8 h. Horas de trabalho de plantonista: Para empregado de
plantdo nas instalagbes do empregador devem ser consideradas as horas de
plantdo. Nimero de empregados por grupo de exposigéo (setores, atividades ou
durag&o da jornada, dentre outros); Nimero de horas trabalhadas por grupo de
exposicao (setores, atividades ou duragdo da jornada, dentre outros); Datas das
horas trabalhadas; Data de inicio; Data final.




Taxa de letalidade por acidente de trabalho

N° Sigla UM. Variagéo

203 TFLet un. Negativa
Conceito
Gravidade estimada por acidente de trabalho.
Proposito

Estimar a gravidade do acidente por mil ocorréncias.

Forma de apuragéo

TFLet = (NO/NC)*100.000

Onde:

NO = Numero de 6bitos decorrentes de acidentes de trabalho.
NC = Numero acidentes de trabalho registrados.

Metadados

NUmero de obitos decorrentes de acidentes de trabalho tipicos; Nimero de
acidentes de trabalho; Data de inicio; Data final.




Taxa de frequéncia de acidentes com lesao sem afastamento

N° Sigla UM. Variag&o
204 TFLSA Un. Negativa
Conceito

Numero de acidentados com leséo sem afastamento por milhdo de horas-homem
de exposigao ao risco, em determinado periodo.

Proposito

Permite estimar o nimero de acidentes com lesdo sem afastamento a cada milhdo
de horas-homem de exposi¢éo ao risco.

Forma de apuragao

TFLSA = NLSA*1.000.000/H

Onde:

NLSA = Numero de acidentes com lesdo sem afastamento no més.

1.000.000 = Fator de ajuste para um milhdo de horas-homem, para permitir
comparagao entre organizagdes diferentes.

H = Representa as horas-homem de exposigéo ao risco.

Metadados

NUmero total de acidentes com lesdo sem afastamento ocorridos no més; Data
inicial do periodo, no més, por acidente; Data final do periodo, no més, por acidente;
Datas das horas trabalhadas; Horas de exposicéo ao risco: As horas de exposi¢do
devem ser extraidas das folhas de pagamento ou quaisquer outros registros de
ponto, consideradas apenas as horas trabalhadas, inclusive as extraordinarias.
Horas estimadas de exposigao ao risco: Quando néo se puder determinar o total
de horas realmente trabalhadas, elas devem ser estimadas multiplicando-se o total
de dias de trabalho pela média do nimero de horas trabalhadas por dia. Horas
de trabalho de empregado com horario de trabalho néo definido: Para dirigente,
viajante ou qualquer outro empregado sujeito a horéario de trabalho n&o definido,
deve ser considerada, no computo das horas de exposi¢do, a média diaria de 8 h.
Horas de trabalho de plantonista: Para empregado de plant&o nas instalagées do
empregador devem ser consideradas as horas de plantdo. Numero de empregados
por grupo de exposicao (setores, atividades ou duragao da jornada, dentre outros);
NUmero de horas trabalhadas por grupo de exposicdo (setores, atividades ou
durag&o da jornada, dentre outros).




Taxa de mortalidade por acidente de trabalho
N° Sigla UM. Variagéo

205 TFMort un. Negativa

Conceito

Incidéncia mortalidade por acidentes de trabalho.

Proposito

Estimar a mortalidade por acidentes de trabalho a cada cem mil ocorréncias.

Forma de apuragéo

TFmort = (NO/NMAV)*100.000

Onde:

NO = Numero de 6bitos decorrentes de acidentes de trabalho.
NMAV = Nimero médio anual de vinculos.

Metadados

NUmero de o6bitos decorrentes de acidentes de trabalho tipicos; Numero médio
anual de vinculos (CNAE); Data de inicio; Data final.

Taxa de incidéncia especifica para acidentes de trabalho tipicos
Ne Sigla U.M. Variagdo

206 TFtipico Un. Negativa

Conceito

Incidéncia especifica de acidentes de trabalho tipicos.

Proposito

Estimar nimero de acidentes de trabalho tipicos a cada mil ocorréncias.

Forma de apuragao

TFtipico = (NCATT/NMAV)*1000

Onde:

NCAT = NUmero de novos casos de acidentes de trabalho tipicos.
NMAV = Numero médio anual de vinculos.

Metadados

Numero de casos de acidentes de trabalho tipicos; Numero médio anual de
vinculos (CNAE); Data de inicio; Data final.




Taxa de incidéncia especifica para acidentes de trajeto
N° Sigla UM. Variag&o

207 TFTraj Un. Negativa

Conceito

Incidéncia especifica de acidentes de trajeto.

Proposito

Estimar o nimero de acidentes de trajeto a cada mil ocorréncias, possibilitando
ao gestor tomadas de decisao relativas ao trajeto, horario de trabalho, transporte,
entre outros.

Forma de apuragao

TFtrajeto = (NAT/NMAV)*1000

Onde:

NAT = Numero de novos casos de acidentes de trajeto.
NMAV = Numero médio anual de vinculos.

Metadados

NUmero de casos de acidentes de trajeto; Numero médio anual de vinculos
(CNAE); Data de inicio; Data final.




Taxa de Gravidade

N° Sigla UM. Variagéo
208 TG dias Negativa
Conceito

Tempo computado por milhdo de horas-homem de exposi¢do ao risco, em
determinado periodo.

Proposito

Calcular o tempo de trabalho perdido, em raz&o da ocorréncia de acidentes de
trabalho.

Forma de apuragao

TG = (DP+DT+DD)*1.000.000/H

Onde:

DP = Dias perdidos.

DT = Dias transportados.

DD = Dias debitados (consultar quadro 2.9.8 da NBR 14280:2001).

1.000.000 = fator de ajuste para um milhdo de horas-homem, para permitir
comparagao entre organizagdes diferentes.

H = Horas-Homem de exposigéo ao risco.

Metadados

DP (Dias Perdidos) — Nimero de dias corridos de afastamento do trabalho em
virtude de lesdo pessoal, exceto o dia do acidente e o dia da volta ao trabalho,
ocorridos dentro do més onde ocorreu o acidente; DT (Dias Transportados) —
NUmero de dias corridos de afastamento do trabalho, em meses posteriores aquele
onde ocorreu o0 acidente, caso o acidentado nédo tenha retornado ao trabalho
dentro do mesmo més em que o acidente ocorreu. Esses dias sdo computados
até o limite de 1 (um) ano da data do acidente. DD (Dias debitados) — Nimero
de dias que se debitam, por incapacidade permanente ou morte. Este numero é
obtido nos quadros que acompanham a norma NBR 14280:2001. Horas-homem
de exposigdo ao risco — Somatorio das horas durante as quais os empregados
ficam a disposigdo do empregador, em determinado periodo (sem incluir o repouso
remunerado). 1.000.000 — fator de ajuste para um milhdo de horas-homem, para
permitir comparagao entre organizagdes diferentes.




Tipos de incidentes de seguranga

N° Sigla UM. Variagéo
209 TIS Un. Negativa
Conceito

Quantidade de incidentes que tém acontecido no varejo supermercadista por
tipo (acidentes, ameaga de bomba, fuga de gas, fogo, luta, roubo etc.), em um
determinado periodo.

Proposito

Avaliar a seguranga no comércio varejista alimenticio e tomar medidas preventivas
necessarias conforme cada ocorréncia.

Forma de apuragéo

TIS(TIPO) = S Acidentes por Tipo

Onde:

TIS = Total de Incidentes de Seguranca.

TIPO = Tipo de incidente, como ameaga de bomba, fuga de gas, roubo etc.

Metadados

Quantidade de Incidentes de seguranga por tipo; Tipos de incidentes de seguranga;
Datas dos incidentes; Data inicial do periodo; Data final do periodo.




Trabalhadores Treinados em Satide e Segurang¢a Ocupacional
N° Sigla UM. Variagéo

210 TTSSO Un. Positiva

Conceito

NUmero de trabalhadores do comércio varejista alimenticio que participaram de
treinamentos obrigatérios, de salde e seguranga ocupacional, em um determinado
periodo (exemplo: CIPA, Eletricidade, Ergonomia em check-outs e outros).

Proposito

Avaliar os esforgos de treinamento do pessoal, em salide e seguranga ocupacional,
em um determinado periodo.

Forma de apuragéo

TTSSO=STTR
Onde:
STTR = total de trabalhadores treinados.

Metadados

NUmero de trabalhadores treinados em Saude e Seguranga Ocupacional; Nome
dos trabalhadores; Tipo de treinamento; Periodicidade do treinamento; Data de
treinamento; Data inicial do periodo; Data final do periodo.




Volume de Dias Sem Acidentes

N° Sigla UM. Variag&o
21 VDSA horas Positiva
Conceito

Afere a proporgéo de tempo, face ao nimero de horas-homem trabalhadas, sem
comportar acidentes de trabalho.

Proposito

Avaliar as horas-homem trabalhadas sem acidentes de trabalho, permitindo
identificar se as politicas de SST estao surtindo resultados.

Forma de apuragao

VDSA = MAX_HSAT/H

Onde:

MAX_HSAT = Ndmero Maximo de Horas-homem Trabalhadas Sem Acidentes de
Trabalho.

H = Horas Trabalhadas por todos os trabalhadores.

Metadados

NUmero de Horas Homem Trabalhadas Sem Acidentes de Trabalho; Horas de
exposigao ao risco: As horas de exposicdo devem ser extraidas das folhas de
pagamento ou quaisquer outros registros de ponto, consideradas apenas as horas
trabalhadas, inclusive as extraordinarias. Horas estimadas de exposi¢éo ao risco:
Quando n&o se puder determinar o total de horas realmente trabalhadas, elas
devem ser estimadas multiplicando-se o total de dias de trabalho pela média do
numero de horas trabalhadas por dia. Horas de trabalho de empregado com horario
de trabalho ndo definido: Para dirigente, viajante ou qualquer outro empregado
sujeito a horario de trabalho néo definido, deve ser considerada, no cdmputo das
horas de exposi¢éo, a média diaria de 8 h. Horas de trabalho de plantonista: Para
empregado de plantdo nas instalagdes do empregador devem ser consideradas
as horas de plantdo. Numero de empregados por grupo de exposicdo (setores,
atividades ou duragdo da jornada, dentre outros); Nimero de horas trabalhadas
por grupo de exposicao (setores, atividades ou duragéo da jornada, dentre outros);
Datas das horas trabalhadas; Data inicial do periodo; Data final do periodo.




1.6 Indicadores de Segurancga Patrimonial e Perdas

Fator de Carga

Ne Sigla UM. Variagao
212 FC sem unidade Positiva

Conceito

Indica quanto determinada instalagdo consome de energia elétrica relativo & sua
demanda de poténcia.

Proposito

Apresenta a demanda de poténcia a ser calculada, para um determinado intervalo
do tempo.

Forma de apuragéo

FC = PD/FEE

Onde:

FC = Fator de Carga.

PD = Poténcia demandada pela instalagao.
FEE = Fatura de Energia Elétrica.

Metadados
Fator de carga; Fatura da energia elétrica; Poténcia demandada pela instalag&o.




Fator de Poténcia

N° Sigla UM. Variag&o
213 FP sem dimensao Positiva

Conceito

Apresenta o nivel de sobrecarga utilizado em cada equipamento a partir de seu
fator de poténcia demandada.

Proposito

O fator de poténcia de uma unidade ou instalagdo deve ser considerado
como um indicador energético importante, pois pode auxiliar na avaliagao
do dimensionamento dos equipamentos alimentadores, do ponto de vista de
sobrecarga. Nos casos de verificagdo de valores abaixo do minimo especificado
em norma, acarreta em penalidades aplicadas pela concessionaria de energia.

Forma de apuragéo
FP = Fator de Poténcia (apresentado da fatura de energia elétrica).
Metadados

Fator de poténcia retirado da fatura de energia elétrica; Data inicial do periodo;
Data final do periodo.




indice da Eficacia de Treinamento em Perdas

N° Sigla UM. Variagéo
214 IETP % Positiva
Conceito

indice relativo ao total de horas de treinamento de prevencdo de perdas em
determinado periodo.

Proposito

Acompanhar os treinamentos para procedimentos de rotina e aqueles que
precisam ser adotados em casos de ocorréncias de perdas, visando adotar ou
aperfeigoar praticas.

Forma de apuragéo

IETP = OP/THT*100

Onde:

IETP = Indice da Eficacia de Treinamento em Vendas.
OP = Ocorréncias de Perdas.

THT = Total de Horas de Treinamento.

Metadados
Quantidade de horas de treinamento; Ocorréncias de perdas.




Perdas por Produtos Vencidos

N° Sigla UM. Variag&o
215 PEPV % Negativa
Conceito
Indica a taxa de produtos vencidos especificamente dentro do estoque.
Proposito

Colaborar para realinhar as compras de determinados produtos, avaliar a
aceitabilidade de produtos novos do portfolio que néo foram vendidos e alinhar
estratégias pontuais de promogéo de vendas.

Forma de apuragao

PEPV = NPP/NPE*100

Onde:

TPEPV = Taxa de Perdas no Estoque por Produto Vencido.
NPP = Numero de Produtos Perdidos.

NPE = Numero de Produtos no Estoque.

Metadados
Produtos no estoque; Produtos perdidos.




Perdas por Roubo dos Colaboradores

N° Sigla UM. Variagéo
216 PRC R$ Negativa
Conceito

Indica o valor das perdas realizadas por motivos de roubos efetivados por
colaboradores.

Proposito
Permitir ao gestor melhorar os sistemas de seguranca.
Forma de apuragéo
PRC = valores Perdidos em reais pelo Roubo de Colaboradores.
Metadados

Valor dos produtos roubados por colaboradores; Data inicial do periodo; Data final
do periodo.




Taxa de Reagao

N° Sigla UM. Variag&o
217 TR % Negativa
Conceito

NUmero de ocorréncias de reagao a agdes criminosas em que prevencao e inibico
nao foram suficientes em determinado periodo.

Proposito
Permite identificar falhas no sistema de prevencg&o e inibigéo de agdes criminosas.
Forma de apuragéo

CR = RPp-RPpa/100

Onde:

TR = Taxa de Reagéo.

RPp = Reagdes do Periodo presente.
RPpa = Reagdes do Periodo passado.

Metadados
Quantidade de ocorréncias; Data inicial do periodo; Data final do periodo.




Uso de energia por horarios de utilizagao
N° Sigla UM. Variagéo

218 UEHU kWh Negativa

Conceito

Quantifica 0 uso de energia de acordo com o horario de funcionamento do
estabelecimento, em que mais funcionarios e pessoas sendo atendidas demandam
valores maiores de energia.

Proposito

A caracterizagdo pelo horério de utilizacdo da energia leva em consideracdo a
sazonalidade de consumo e a baixa atividade em determinados horarios. Este
tipo de indicador destaca a parcela de consumo nos horarios de baixa atividade,
em comparagdo com os de maior atividade, auxiliando na identificagdo do tipo de
equipamentos mais utilizados nos periodos.

Forma de apuragéo

UEHU = EC/HF

Onde:

UEHU = Uso de Energia por Horérios de Utilizagao.
EC = Energia Consumida.

HF = Horario de Funcionamento.

Metadados

Custo de energia elétrica; Horario de atendimento.
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