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RESUMO

FASCINI, Humberto

O presente trabalho tem por objetivo caracterizar as lojas do comércio de varejo de
méveis da Rua Jurubatuba, em Sado Bernardo do Campo. Esta caracterizacao,
juntamente com fontes documentais, permitiu verificar e analisar as principais
transformacoes sofridas pelo varejo de méveis da Rua Jurubatuba, uma vez que a
industria moveleira teve acentuada reducao na cidade e que as referidas lojas
passaram a revender produtos de outros pdlos moveleiros, principalmente do Sul do
pais. Para a coleta de dados foram utilizados o levantamento bibliografico e
documental, um formulario com questdes fechadas e a observagdo do pesquisador.
Os resultados da pesquisa permitiram verificar que as lojas formam um ténue cluster
de varejo, visto ter a concentragdo espacial de lojas em um mesmo local, mas néo
ocorrem agdes em conjunto que proporcionem vantagens locais, bem como nao ha
troca intensiva de informacdes entre as lojas. Constatou-se que houve alteracao
guanto a origem dos moveis, pois a revenda de produtos é predominante, bem como
a mudanca da origem dos proprietarios destas lojas, a expansdo da industria
automotiva e quimica na regido e o movimento da industria moveleira ruma a fontes

mais proximas de madeira, no sul e outras regides do pais.

PALAVRAS CHAVE: comércio de varejo, cluster, cooperagao.



ABSTRACT

FASCINI, Humberto

The objective of this issue is characterize the retail trade furniture stores of Rua
Jurubatuba in S&o Bernardo do Campo. This characterization, combined with
documented sources, allowed to verify and analyse the main changes occured in
furniture retail trade of Rua Jurubatuba, once the furniture industry had a strong
reduction in the city and these stores started to resell products from other furniture
pole producers, mainlly from the south of the country. For data collection, the
bibliography and documented surveys, a closed questions form and the researcher
observation were used. The research results allow us to verify that the stores
become a tenuous retail trade cluster, since there is a store concentration in the
same place, but there is not a group of actions that provide local advantages and
there is not an intensive information change between the stores. We verified that
there was a change related to the furniture origin, since the furniture resell is
predominant, as well as these store owners origin, the expansion of automotive and
chemical industries in the region and the movement of furniture industry head to

closer sources of wood, in the South an other regions of the Country.

KEYWORDS: retail trade, cluster, cooperation



1 INTRODUCAO
1.1 Origem do Estudo

O presente estudo teve como origem o fato do pesquisador observar, ao longo do
tempo, o constante fluxo de consumidores no comércio das lojas de méveis da Rua
Jurubatuba em Sao Bernardo do Campo, mesmo em periodos de evidente crise no

setor moveleiro e da industria em geral da regiéo.

Durante o inicio da década de 1980, a regido do Grande ABC' deixou de apresentar
o grande desenvolvimento ocorrido nas décadas de 1960 e 1970 e passou a
enfrentar problemas como diminuicdo do volume de emprego, queda do rendimento
médio da populacao, reducao na participacado do PIB industrial. Entre 1987 e 1996 a
gueda do nivel de emprego foi da ordem de 35% (ABRAMO e LEITE, 1998).

Em 1998 a Pesquisa de Emprego e Desemprego (PED) divulgada pelo
Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socioeconémicos (DIEESE) e
SEAD, indicou uma redugcdo de 12 mil postos de trabalho na regido e taxa de
desemprego de 19,9%, superando a Regidao Metropolitana de Sao Paulo (DIEESE,
1999).

Enquanto o numero de fabricas de mdveis decrescia ao longo dos anos — fato
observado pelo fechamento de galpdes onde se localizavam fabricas, reducdo do
trafego de caminhdes com carga de madeira e a migracao da forca de trabalho para
a industria automobilistica e para o setor de servicos, bem como o surgimento de
novos pélos moveleiros — as lojas de méveis da Rua Jurubatuba passavam por

reformas, modernizacao e atualizacdo constante do mostruario.

Ao mesmo tempo fabricas e lojas de méveis enfrentavam aumento do niumero de
reclamacdées quanto a qualidade dos méveis comercializados, pois com a
regulamentacdo do Cédigo de Defesa do Consumidor® (CDC), os consumidores
obtiveram o reconhecimento de seus direitos quanto ao prazo de entrega e

qualidade dos produtos.

' A Regido do Grande ABC é formada pelos Municipios de Santo André, Sao Bernardo do Campo,
Sao Caetano do Sul, Diadema, Maua, Ribeirdo Pires e Rio Grande da Serra.
2 | ei Federal 8.078, de 11 de Setembro de 1990.



Verifica-se o fato das reclamacdes a partir de trecho de reportagem exibida abaixo.

“Os méveis voltaram ao topo de ranking de queixas de consumidores no PROCON este
ano. Nao cumprimento do prazo de entrega, defeitos na mercadoria € remessa de
produto diferente do que foi comprado estdo entre os principais problemas, conforme as
estatisticas mais recentes do PROCON. De janeiro a abril foram registradas 2.832
reclamacdes sobre méveis, superando convénios médicos (2.107), que ha dois anos
vinham tomando conta da lideranga.” (ROSA, 1997).

Mas, mesmo assim, o comércio varejista de mdveis atualmente se mantém como
forte opcdo de compra dada a movimentagcdo de clientes observada pelo
pesquisador e por fontes documentais como abaixo.

“Sao Bernardo esta entre as maiores regides em potencial de consumo de moéveis do
pais. Dos mais de cinco mil municipios brasileiros, a cidade ficou em 152 lugar com
consumo de U$ 34,81 milhdes contabilizados em mobiliario em 2003, subindo duas
posicoes em relagdo ao ano anterior.” (FREITAS, 2004).

Dados mais recentes, como em GINO (2006), indicam que Sdo Bernardo manteve-
se estavel, em 2006, na 15° posi¢ao do ranking.

Esta constante movimentagéo de consumidores e a dindmica alteracao do formato

das lojas despertaram o interesse do pesquisador pelo tema.

1.2 Problematizacao

Tendo como objeto de estudo o comércio varejista de méveis da Rua Jurubatuba em
Sao Bernardo do Campo, ha a necessidade de realizar um levantamento qualitativo
e quantitativo das lojas que compdem este comércio para o entendimento da

manutengdo do mesmo.

A criacao deste comércio remonta a época da colonizacao, pois, do deslocamento
do litoral até o platd, os desbravadores construiram vilarejos e, Sdo Bernardo a
época, apresentava condicbes favoraveis ao fabrico de moveis: extracdo pura e
simples da madeira da regidao e, posteriormente, com o0s colonos portugueses e
italianos surgiram as primeiras fabricas que abasteciam a cidade de Sao Paulo.



Posteriormente com o desenvolvimento da regido, novas industrias surgiram e o
setor moveleiro sai do apice e entra em declinio. Mas as lojas da Rua Jurubatuba

permanecem em atividade constante.

Neste sentido, o problema central a ser discutido nesta dissertacdo é: Quais foram
as principais transformacdées que ocorreram no varejo de méveis da Rua
Jurubatuba?

1.3 Objetivo

O objetivo geral desta pesquisa é analisar o perfil e as transformacdes do cluster de
moveis da Rua Jurubatuba.

O objetivo especifico, para tanto, é o levantamento quanto a classificacdo das lojas

de moveis no que se refere a:

Tempo de existéncia da loja;

Tamanho da loja (a&rea em metros quadrados);
Faturamento médio mensal;

Finalidade dos moveis;

Nacionalidade do proprietario;

Nivel dentro do canal de distribuicao;

Classificacao quanto a estrutura varejista;

© N o gk~ b

Nivel dos servicos oferecidos;

9. Pessoal empregado;

10.Origem dos consumidores;

11.Grau de cooperacao entre lojas;

12.Se os lojistas consideram favoravel a concentracdo de lojas em um

mesmo espaco fisico.

Este levantamento visa a verificacdo das condicdes de coexisténcia destas lojas em
um mesmo espaco fisico: a Rua Jurubatuba, tendo como foco especifico as lojas de

méveis de madeira para uso residencial.



1.4 Justificativa

Por tratarmos de temas como o desenvolvimento local, cluster, Redes de
Cooperacao, justificamos o presente estudo com a possibilidade de compreender a
transformacao do setor varejista de méveis em Sdo Bernardo do Campo, apoiando
assim o fortalecimento de novas politicas locais visando o fortalecimento da

atividade do comércio de moéveis.

Este estudo pode servir aos comerciantes como uma forma de melhor conhecer o
mercado em que atuam, sem a pretensao de apresentar solugdes ou novas técnicas,
mas simplesmente analisando o grau de formacdo do cluster varejista da Rua
Jurubatuba.

Ha inimeros trabalhos sobre o setor moveleiro (AZEVEDO, 2003; CHAVES, 2003;
ROESE 2003; MORAES e COUTINHO, 2002), principalmente sobre os pélos de
méveis desenvolvidos no sul do pais e sobre a industria, porém, nestes estudos as
referéncias sobre o comércio varejista de méveis e a cidade em questao sao raras e

pouco aprofundadas.

1.5 Delimitacao do Estudo

O presente estudo esta concentrado na analise das lojas de moveis na Rua
Jurubatuba e adjacéncias e que comercializam moveis de madeira. A pesquisa de

campo esta delimitada ao ano de 2006.

Os sujeitos da pesquisa sdo os empresarios do setor. As fontes de dados séo
documentais, encontradas junto aos sujeitos e a partir de entrevistas com os

mesmaos.

1.6 Vinculacao a Linha de Pesquisa

Por tratar-se de estudo que envolve temas como a cooperagdao entre empresas,
cluster, desenvolvimento local e regional, o estudo esta vinculado a Linha de

Pesquisa da Gestao para o Desenvolvimento da Regionalidade.



1.7 Estrutura da Dissertacao

A dissertacdo sera estruturada na forma de capitulos, sendo que no Capitulo 1
(Introducao) apresentaremos a origem do estudo, problematizacdo, objetivo,

justificativa, delimitacdo do estudo, vinculacdo com a linha de pesquisa.

O Capitulo 2 (Referencial Conceitual) sera destinado a apresentacdo da base tetrica
que fundamenta a pesquisa, apresentando e discutindo conceitos como clusters,
Comércio Varejista e Redes de Cooperagao. Serdo apresentados dados sobre a
economia regional do Grande ABC e dados sobre o setor moveleiro.

No Capitulo 3 (Metodologia) apresentaremos a caracterizacao do tipo da pesquisa,
da amostra e sujeitos, dos procedimentos para coleta dos dados e analise dos

resultados.

Os dados levantados em campo, documentos de fontes primarias e secundarias, e
oriundos da observacado do pesquisador, bem como o desenvolvimento da analise
sobre o comércio varejista de moveis sera apresentado no Capitulo 4 (Analise e

Discusséo dos Resultados).

O Capitulo 5 (Conclusdes) é destinado a confrontacado do referencial teérico com os
dados obtidos no levantamento de campo, sistematizando-se o0s principais
resultados da pesquisa. Apresentaremos, ainda, as limitacées da mesma, bem como

possiveis indicacdes para proximos estudos.



2 REFERENCIAL TEORICO

A sintese do referencial conceitual esta dividida em dois blocos tematicos: Conceitos

de Base e a Economia Regional.

Os Conceitos de Base envolvem a definicdo de cluster, Comércio Varejista e Redes
de Cooperacao. O bloco sobre a Economia Regional aborda a Regido do Grande
ABC, a cidade de Sao Bernardo do Campo e as atividades do ramo moveleiro.

2.1 Cluster

Para ALTENBURG e MEYER-STAMER (1999), ndo ha uma definicdo aceita para o
termo cluster. E um termo utilizado indiscriminadamente para um grande nimero de
negécios. No senso abrangente, o termo cluster representa concentracdes locais de
certas atividades econémicas. O que torna um cluster atrativo para intervencao
publica/poder publico, contudo, sdo as oportunidades para a eficiéncia coletiva que
emana de economias externas positivas, baixos custos de transacdo e acdes
conjuntas. Simples aglomeracdes sem relagdo entre si, ndo provocam a eficiéncia
coletiva. Muitas definicbes de cluster incluem algum ingrediente sobre concentracao

espacial de empresas e foco nos efeitos externos e na interagao:

e Efeitos positivos externos vindos de um conjunto de trabalho especializado e
atracdo de compradores;

¢ Interligagéo para frente e para tras entre empresas dentro do cluster,

e Troca intensiva de informacdes entre as empresas, instituicdes e individuos no
cluster, que proporciona crescimento criativo;

e Acdes em conjunto que proporcionam vantagens locais;

¢ |dentidade sociocultural feita por valores comuns e que criam a confianca entre

os atores locais.

A configuracdo de pequenas e médias empresas (PME) no formato de cluster
parece possibilitar mais facilmente o desenvolvimento e o crescimento destas
empresas. As PMEs podem trabalhar em conjunto para atuacdo no mercado global
onde o0 alto grau de especializagdo € exigido. Os clusters geralmente criam



externalidades positivas que proporcionam o aprendizado técnico e gerencial.
(ALTENBURG e MEYER-STAMER, 1999).

Para Porter (1998), cluster é uma concentracdo geografica de empresas e
instituicdes interconectadas em um determinado campo de atividade. Abrangem um
leque de industrias interligadas e outras importantes entidades para a competicao.
Inclui, por exemplo, fornecedores especializados como componentes, maquinas e
servicos e provedores de infra-estrutura especializada. Freglentemente estendem
seus bracos para canais e clientes e lateralmente para os fabricantes de produtos
complementares e para companhias e industrias de produtos relacionados por
conhecimentos, tecnologia. Muitos clusters incluem instituicbes governamentais e
outras como universidades, agéncias de padronizacao, associacbes comerciais e
que provéem treinamento especializado, educacao, informacao, pesquisa e suporte

técnico.

Porter (1998), conclui que os clusters promovem o compartilhamento de inovacdes
das tecnologias de producdo, nos ganhos de produtividade, no compartilhamento da
infra-estrutura comum, na capacitacdo da forca de trabalho local e na promogao

comercial.

2.2 Comércio Varejista

O comércio varejista € entendido como sendo aquele onde um negociante vende
produtos ou servigos de uso pessoal ou familiar aos consumidores finais. Consiste
nas atividades que envolvem o processo de venda de produtos ou servigcos ao
consumidor final. Esta atividade nao requer um estabelecimento fisico, podendo ser
executada na internet, por telefone, pelo correio ou diretamente na casa do
consumidor (PARENTE, 2000; LEVY, WEITZ, 2000).

O entendimento de produto é dado por Kotler (2000) que o define como sendo uma

oferta que satisfaca e atenda a uma necessidade ou a um desejo do consumidor.

“Produtos sdo mais do que apenas bens tangiveis. Definidos amplamente, incluem bens
fisicos, servigos, eventos, pessoal, lugares, organizacoes, idéias ou um misto de todas
essas entidades.” (KOTLER & ARMSTRONG, 2003, p. 204).



A subdivisao dos produtos de consumo é feita pelo modo de compra dos

consumidores. O Quadro 1 a seguir representa os diferentes modos de compra e

suas principais caracteristicas.

Quadro 1: Produtos de Consumo

Consideracoes | Produtos de | Produtos de | Produtos de | Produtos
de Marketing Conveniéncia | Compra Especialidade | nao
Comparada Procurados
Comportamento | Uso frequente | Uso menos | Busca pela | Pouco
de compra do|e que requer | freqlente. marca e nao |interesse e
cliente pouco Requer requer conhecimento
planejamento e | planejamento, | comparacdo e | sobre o}
comparacao, esforco na | baixa produto.
necessitando compra, sensibilidade
pouco comparagao ao preco.
envolvimento de marcas,
do comprador. | preco,
qualidade e
estilo.
Preco Baixo Elevado Alto Varia
Distribuicao Ampla Seletiva Exclusiva Varia
Exemplos Creme dental Moveis e | Carros (BMW, | Seguros de
vestuario. Ferrari) vida.

Fonte: Kotler e Armstrong, 2003, p. 208. Adaptado pelo autor. Grifo nosso.

Pelo quadro acima, o presente estudo estd focado em produtos de compra
comparada.

O comportamento de compra do consumidor esta descrito mais detalhadamente no
item 2.2.4 (Comportamento de Compra do Consumidor).

Quanto a finalidade, produtos e servicos estdo divididos em dois grupos: os de
consumo e os empresariais. O primeiro grupo € formado por produtos que visam ao
consumidor final, ou seja, produtos para uso préprio. Ja o segundo grupo se refere
aos produtos para processamento posterior ou para uso em empresas. (Kotler e
Armstrong, 2003).

O presente estudo esta focado no primeiro grupo, visto que a pesquisa se refere as
lojas de varejo de méveis da Rua Jurubatuba.




2.21 O Varejista

O varejista esta situado dentro do canal de distribuicdo como sendo o elo entre a

manufatura ou atacado e o consumidor final, como mostrado na Figura 1 a seguir:

Figura 1: Canal de Distribuicao (Forma genérica)

Manufatura [ Atacadista [ Varejista

—>

Consumidor

Fonte: LEVY, WEITZ, 2000 p.26

O canal de distribuicdo é uma das ferramentas do composto de marketing (variaveis

controlaveis) e que é afetado pelo meio ambiente (variaveis incontrolaveis) em que a

empresa varejista atua. (LAS CASAS, 2004). A Figura 2, a seguir, apresenta o

composto de marketing e as variaveis incontrolaveis.

Figura 2: Composto de Marketing e as Variaveis Incontrolaveis

Variaveis IncontroléveiT

Variaveis Controlaveis

pd

/ Ambiente politico/legal -

concorréncia /

/

v

Produto

Preco

\ 4

Organizacéao

Tecnologia

Distribuicao

\ 4

A\

o

Promocao

\ 4

\

/

Ambiente social, cultural

e demografico

/

EconOdmicas/Outras

.

Fonte: LAS CASAS, 2004 p.15.

O comércio varejista esta localizado na Distribuicdo ou Ponto de Venda do Produto

(como mostra figura acima), mas tem que atuar em sintonia com os demais itens do

composto, ou seja, Produto, Preco e Promocéo.
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Os varejistas compram, recebem e estocam os produtos de fabricantes ou
atacadistas e oferecem aos consumidores a conveniéncia de tempo e lugar para a
compra dos produtos. Atuam, ainda, como identificadores das necessidades dos
consumidores € como balizadores do que deve ser produzido pelos fabricantes em
atendimento as expectativas e necessidades dos consumidores (PARENTE, 2000).

Para atender as atividades relatadas por Parente (2000), Levy e Weitz (2000),
definem as seguintes funcdes que devem ser desempenhadas pelos varejistas:

Fornecimento de variedade de produtos e servicos;
Dividir lotes grandes em pequenas quantidades de acordo com a demanda;
Manter estoque;

A

Fornecer servicos.

Oferecer uma variedade de produtos permite aos consumidores a escolha em uma
grande selecdao de marcas, modelos, cores e precos em um unico local. A
manutencdo de estoque favorece o consumidor, pois este tem produtos a pronta
entrega. Ja o fornecimento de servigcos auxilia o consumidor a ter suas duvidas
esclarecidas, a obter informacdes adicionais sobre o produto e a ter a montagem ou
instalacao deste produto em sua residéncia (LEVY e WEITZ, 2000).

Para que o produto chegue ao consumidor, é preciso acrescentar as utilidades de
tempo, lugar e posse, como visto acima. Somente dessa forma o produto estara
pronto do ponto de vista da satisfacao das necessidades dos clientes. Sado os canais
de distribuicdo que atuam como responsaveis por colocar o produto onde o
consumidor deseja. Para Rosenbloom (2001), “utilidades de tempo, lugar e posse
sdo condigdes que possibilitam que consumidores e organizagdes disponham de
produtos para usar quando e onde o0s quiserem.”

Kotler (2000) afirma que os fabricantes obtém diversas vantagens com a utilizagao

de intermediarios:

1) muitos fabricantes ndo dispéem de recursos financeiros para comercializar

seus produtos diretamente;
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2) em alguns casos, a comercializacao direta simplesmente nao é viavel;

3) os fabricantes que estabelecem seus préprios canais podem obter maior
retorno, investindo mais em seu negécio principal, pois se uma empresa
obtém um retorno de 20% sobre a fabricacdo e de apenas 10% sobre o

varejo, ndo tem sentido pensar em estabelecer um varejo proprio.
Rosenbloom (2002), destaca que entre o fabricante e o consumidor existem

estruturas com diferentes niveis de intermediarios, como apresentado na Figura 3, a

sequir.

Figura 3: Estrutura e Niveis do Canal de Distribuicao

Nivel Dois Nivel Trés Nivel Quatro Nivel Cinco
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
\ 4
Agente
\ g
v Atacadista N\
Varejista Atacadista
\ 4
Varejista A 4
Varejista
\4 \ 4 A\ \ 4
Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor

Fonte: ROSENBLOOM (2002. p.23)

Pela figura anterior, vemos que na estrutura de nivel dois, ndo ha acado de
intermediarios e o fabricante fornece diretamente ao consumidor que é o caso das
vendas diretas praticadas por empresas como Avon e Natura ou por lojas de fabrica
onde o produtor comercializa diretamente seu produto ao consumidor final. Na
estrutura de nivel trés o intermediario € o préprio atacadista que no caso do presente
estudo sao as lojas de varejo de moveis, por exemplo. Ja no nivel quatro e cinco a
ocorréncia de atacadistas e agentes é devido ao fato de que um fabricante de bens
de consumo se utilizar varios niveis de canal, dependendo do porte e regidao de
atuacéo dos intermediarios (PARENTE, 2000).



2.2.2 Classificacao e Formatos Varejistas
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Levy e Weitz (2000) e Parente (2000), classificam os varejistas de acordo com trés

critérios: (1) Classificacao por tipo de propriedade; (2) Varejista com loja e (3)

Varejista sem loja. A Figura 4 ilustra esta classificagdo e suas subdivisdes:

Figura 4: Classificacao das Estruturas Varejistas

Instituicdes
Varejistas

Classificacao de
Acordo com a
Propriedade

Fonte: PARENTE (2000, p. 25)

\ 2

Instituicbes com
Lojas

Independentes
Redes

Franquias

Deptos Alugados
Sistemas Verticais de
MKT.

Instituicbes sem
Lojas

\ 4

Alimenticios
Nao Alimenticios
Servigos

Marketing Direto
Vendas Diretas
Maquinas de Vendas
Varejo Virtual

Parente (2000) descreve a classificacdo dos varejistas de acordo com a propriedade

como segue:

¢ Independentes: Aquelas que possuem apenas uma loja. Sdo, em geral

empresas pequenas e com administracao familiar. Tém a vantagem de maior

controle da gestdo do negécio e a desvantagem de menor poder de negociagcao

com os fornecedores ou fabricantes;

e Redes: Sao aqueles que operam com mais de uma loja e sob a mesma direcéo.

Possuem maior poder de negociacdo e economia de escala no que se refere a

propaganda,

exemplo.

Como desvantagem

temos as dificuldades
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operacionais que sdao mais complexas e flexibilidade e adequacédo as diferentes
localidades das lojas da rede;

Franquias: E um sistema que permite ao franqueado ter a concessdo de um
negocio disponibilizado pelo franqueador e que deve seguir certo padrdao de
procedimentos pré-estabelecidos;

Departamentos Alugados: Sdo departamentos dentro de lojas de varejo que
sdo operados e gerenciados por outra empresa. Como exemplo, podemos citar
as lojas de café dentro da mega livrarias (exemplo nosso);

Sistema de Marketing Vertical: E a forma de trabalho que integra fabricante,
varejista e atacadista. Neste caso a eliminacdo de desperdicios e retrabalho € o
foco. Esta forma de trabalho necessita que um dos membros (“capitdo”) lidere o
grupo no sentido de desenvolver a cooperagao entre as partes.

O comércio varejista com lojas esta subdividido em comércio varejista alimenticio,

nao alimenticio e servigos. Parente (2000) descreve estas lojas como segue:

Varejo Alimenticio com Lojas: As empresas do ramo alimenticio tém
acompanhado as tendéncias mundiais e que apresentam grande variedade de
modelos e formatos de lojas atendendo as diferentes necessidades dos
consumidores. No Brasil, segundo Parente (2000), em virtude da baixa renda
familiar o varejo alimenticio tem maior faturamento que o ndo alimenticio. Nesta
classificacdo estao incluidos: bares, mercearias, padarias, mini-mercados, lojas
de conveniéncia, supermercados em geral e clubes de atacadistas (Makro,
Sam’s Club).

Varejo Nao Alimenticio com Lojas: Apresenta-se com menor grau de

desenvolvimento ou maturidade que no alimenticio. Estd subdividido em dois
modelos de loja:

o Lojas Especializadas: Sao as que dominam o varejo de nao alimentos

no Brasil. Tém as vendas concentradas em uma unica linha de

produto. Sdo exemplos: lojas de brinquedos, livros e méveis;
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o Lojas de Departamento: Sdo as que possuem area de venda superior
a 4.000 m?2 e com ampla variedade de produtos e servigos. Exemplo:
C&A e Riachuelo;

o Lojas de Fabrica: Sao as lojas de propriedade dos fabricantes e que
comercializam exclusivamente sua linha de produtos. Exemplo: Vila
Romana (loja de confecgcao de roupas).

e Varejo de Servicos: E o varejo constituido pelas lojas ou empresas de servicos.
No varejo de servigcos, 0 consumidor ndo compra a posse de um objeto, mas sim
os beneficios oferecidos. Este nicho vem assumindo grande importédncia na
economia brasileira. Exemplos: saldo de beleza, academias de ginastica, oficinas
mecanicas.

e Varejo sem Loja ou Marketing Direto: Surge com maior evidéncia apés a
expansao das vendas virtuais. Ha quatro tipos de varejo sem loja, a saber:

o Marketing Direto: Sistema de vendas interativo entre vendedor e
consumidor e por meio de mala direta, revistas, jornais ou pela Internet;

o Venda Direta: E quando ocorre o contato direto entre vendedor e
comprador. Oferece a conveniéncia da compra em casa ou no local
que melhor convier ao comprador;

o Maquinas Automaticas de Venda: O consumidor compra os produtos
ou servigcos disponibilizados em uma maquina e que tem como
vantagem o atendimento durante 24 horas. Como exemplo, podemos
citar as maquinas de refrigerantes, salgadinhos e servicos de locadoras
de video;

o Varejo Virtual: E o varejo executado via Internet. Varios aspectos do
varejo com lojas sao utilizados no varejo virtual, como a navegacao
virtual pelos corredores de uma loja ou a visualizacdo da foto de um
determinado produto.

2.2.3 Teorias de Evolucao Varejista

De acordo com Parente (2000), estudiosos tém desenvolvido diversas teoria sobre
as transformacbes no formato do varejo e destaca cinco destas teorias, como

mostramos a seguir:



15

1. O Ciclo de Vida do Varejo: O conceito de Ciclo de Vida é classico e oriundo
do marketing, mas encontra aplicacdo também no varejo. Da mesma forma
que ocorre com os produtos ou servigcos, os formatos varejistas também
passam pelos quatro estagios do ciclo de vida, conforme ilustra a Figura 5
(PARENTE, 2000).

A utilizacdo deste conceito permite ao varejista encontrar elementos para definir as
melhores estratégias para alcancar resultados positivos (PARENTE, 2000).

Figura 5: O Ciclo de Vida no Varejo

Vendas

Resultados do Formato
Varejista

“Tempo

Introducéo i Crescimento

Maturidade Declinio

Fonte: Parente (2000, p. 37)

Durante o estagio da Introducao € baixa a existéncia de concorrentes diretos, porém
os lucros séo baixos, pois 0s custos envolvidos no lancamento do novo modelo ou
loja sdo altos. As lojas virtuais e lojas de produtos organicos sdao exemplos de
formatos nesta fase (PARENTE, 2000)

De acordo com Parente (2000), o estagio do Crescimento é onde o modelo
apresenta aceitacao de mercado e consequiente aumento nas vendas. Ha expansao
nos lucros. Um exemplo de formato que se situam neste estagio, estd nas novas

padarias.
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No estagio da Maturidade ha a estabilizacao das vendas devido ao fato da aceitacao
do novo formato ter tido a aceitacdo dos mercados potenciais. A concorréncia torna-

se muito intensa. E o caso dos restaurantes por quilo. (Parente, 2000).

No Declino ocorre o esgotamento do modelo e a necessidade de um novo modelo
mais competente e melhor ajustado ao mercado. Como exemplo, Parente (2000)

relata as lojas de departamento de linha completa.

2. Circulo do Varejo: Esta teoria descreve que novos formatos varejistas
comegam com operacgoes de baixo custo, instalagbes sem grandes atrativos e
baixo nivel de servigcos oferecidos, porém com precos competitivos. O modelo
tende a atrair novos concorrentes e gradualmente todos irdo melhorando os
requisitos de atendimento, instalagdes, servicos, mas inicia-se a perda da
vantagem do baixo custo. Surge entdo uma inovacdo com novo formato de

baixo custo e desta forma o “circulo” gira novamente (PARENTE, 2000).

3. “Acordeom” do Varejo: De acordo com esta teoria, as mudancas no formato
do varejo sao provocadas por movimentos de expansdo e contracao na
composicao da variedade das lojas, ou seja, a expansao ocorre quando ha
necessidade de crescimento da loja para acomodar novas linhas de produtos.
Ja a contracdo ocorre quando o varejista diminui sua linha de produtos por
entender que o consumidor prefere lojas mais especializadas (PARENTE,
2000).

4. Processo Dialético: Baseia-se na adaptacdo dos varejistas quando do
surgimento de concorrentes com vantagem competitiva em relacéo a lojas ja
existentes e estas, por sua vez, adotardo taticas e estratégias para alcancar a
mesma vantagem competitiva e, assim, neutralizar a acdo de seu concorrente
(PARENTE, 2000).

5. Comportamento Adaptativo e Selecao Natural: Esta teoria esta
diretamente ligada ao comportamento do consumidor, uma vez que o varejista
deve estar atendo as constantes mudancas deste comportamento. Como
exemplo, Parente (2000) destaca o crescimento dos restaurantes por quilo
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gue surgiram para que o consumidor fosse atendido em suas necessidades
de alimentagéo rapida e com custo acessivel e, desta forma, os restaurantes

necessitaram se adaptar ao novo comportamento do consumidor.

A pesquisa de campo abordara este tema a fim de analisar a concepcédo e o
comportamento dos varejistas de méveis da Rua Jurubatuba, frente a classificacdo

apresentada no presente topico.

2.2.4 Comportamento de Compra do Consumidor

Parente (2000), Levy e Weitz (2000), concordam que o comportamento de compra
do consumidor deve ser estudado e conhecido para que o varejista possa ter
informacdes para o desenvolvimento de estratégias e taticas para a conquista do

consumidor.

O comportamento de compra esta relacionado com o tipo de produto que o
consumidor sente necessidade em comprar. Como apresentado anteriormente no

Quadro 1, os produtos estao classificados em:

e Produtos de Conveniéncia;
e Produtos de Compra Comparada;
¢ Produtos de Especialidade e

¢ Produtos ndo Procurados.

O processo de compra pelo cliente ou consumidor envolve quatro etapas conforme
descrevem Levy e Weitz (2000): (1) Reconhecimento da necessidade; (2) Busca de
informacodes; (3) Avaliacado e (4) Escolha. A Figura 6 representa estas etapas e o

fluxo entre elas.
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Figura 6: Estagios do Processo de Compra.

L. Selecionando um Selecionando a
Estagios i, .

varejista mercadoria

Reconhecimento da Reconhecimento da «| Reconhecimento da
necessidade necessidade i necessidade

\ 4
~ Busca de informacéo [€ — + — —|Busca de informacdes
Busca da Informagao . ¢ao 1€ 9. <€--3
sobre os varejistas [€ — T sobre a mercadoria

v [\
o Avaliacao dos Avaliagdo das
Avaliagéo N .
varejista mercadorias
A Y
Escolha Selecdo de um Selecéao de

varejista mercadorias

\ 4
Visita a loja, site na Compra da
Internet ou catélogo mercadoria

—— e o e e e o e o e o e e o
- o e e e e e o e e e O Em e

Avaliagao pés-compraf = = =

Fonte: Levy e Weitz (2000, p. 124)

O detalhamento de cada etapa nao sera abordado no presente trabalho, visto que o
comportamento de compra do consumidor ndao € o objetivo da pesquisa, porém cabe
destacar o processo de decisdo da escolha da loja onde comprar. Parente (2000)

mostra o fluxograma desta tomada de decisédo e apresentamos na Figura 7, a seguir.
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Figura 7: Processo de decisao de selecao de lojas (pelo consumidor).

Distancia: A A distancia
loja é proxima N&o excedente & Nao Nao faz
ou possui via pequena? compras

de acesso
facil?

Sim

Os pregos da
Nao loja sdo
baixos?

Os pregos da
loja sao
baixos?

A loja oferece
pregos
baixos?

A loja tem
diferencial no
sortimento e
senicos?

Nao Siml Sim

\ 4

A loja tem
Nao diferencial no
— sortimento e )
senicos? Sim
l Sim
Usada somente| |Divide com as Faz compras Viagens Viagens pouco
em reposigao compras aqui com ocasionais para| |freqlentes para
de emergéncia regulares freqiéncia compras compras
grandes especiais

Fonte: PARENTE, 2000. p. 127

Denota-se do fluxograma acima que a localizacao e distancia séao fatores de grande
importancia na decisao de compra. A distancia ndo é medida em quilémetros, mas
segundo a conveniéncia do consumidor (PARENTE, 2000). Na pesquisa de campo
procuraremos levantar, junto aos consumidores, a distancia percorrida e as razées

pelas quais estao avaliando ou comprando no varejo de méveis da Rua Jurubatuba.
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Outro fator importante no processo de compra € o servigo oferecido pelo varejista.

Segundo Parente (2000), ha trés categorias de servicos oferecidas pelos varejistas e

que sao classificadas conforme o0 momento do processo de compra do consumidor:
1. Pré-transacao:

Facilidades que evidenciam os produtos da loja ou

informacgdes sobre eles;

2. Transacao: Sao as facilidades para a concretizagdo da compra pelo

consumidor;

3. Poés-transacao: Sao o0s servicos que buscam garantir a satisfacdo do

consumidor com a transacgao.

O Quadro 2 a seguir mostra os itens que pretendemos avaliar durante a pesquisa de

campo junto aos varejistas de moveis da Rua Jurubatuba.

Quadro 2: Categorias de servico

Pré-transagcao

Transagéao

Pés-transacéao

Estacionamento
Valorizado em grandes cidades
Amplo, préximo e seguro

Crediario
Sistema proprio de financiamento
Cartao de crédito ou débito
Cheques pré-datados

Senvigos de entrega
Préprio ou terceirizado
Regional ou situacional
Como e quando cobrar

Horario de Funcionamento
Fim de semana
A noite
24 horas

Embalagem e empacotamento
Protege a mercadoria?
Facilita o transporte?
Presentes, caixas especiais

Ajustes e consertos
Reparos
Garantia
Imagem da loja

Informacdes via telefone ou site
Mercadorias
Precos
Condi¢gdes de pagamento e crédito

Disponibilidade da mercadoria
Disponibilidade = obrigagao
Falta = frustragao
Produto fora de estoque

Montagem e instalagao
Moveis
Carpete
Equipamentos em geral

Merchandising no ponto de venda
Placas indicativas
Arrumacéo logica (layout)
Etiquetas ligiveis

Rapidez e facilidade no caixa
Lentidao provoca insatisfacao
Solugdes tecnolégicas e operacionais

Dewolugbes
Permitidas
Nao permitidas
Dewolugao do dinheiro

Contato e experiéncia com o produto
Demonstragéo
Instrugdes
Amostras, test-drives

Atendimento do pessoal de vendas
Intenso e pessoal
Assisténcia basica
Auto-senigo

Gerenciamento das reclamagodes

Recepcao e compreenséao
Satisfagao x insatisfagao

Fonte: MAMMINI (2006, p.12).
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Levy e Witz (2000) também destacam a importancia dos servigos aos consumidores,
por entenderem que no longo prazo o atendimento eficaz ao consumidor pode

reduzir custos e aumentar os lucros.

Dentro da pesquisa de campo iremos abordar as questdes relativas aos trés

estagios dos servigos.

2.2.,5 O Varejo no Brasil

O comércio brasileiro teve origem nos ciclos de producao pelo qual o pais passou.
Houve o ciclo agricola, da pecuaria e da mineracao. A dificuldade de transporte, as
grandes distancias entre os locais de comercializagdo e a falta de comunicacao
eram agravantes existentes no inicio das atividades comercias no Brasil (LAS
CASAS, 2004).

Com o passar do tempo a globalizagao provocada pelo desenvolvimento de novas
tecnologias, mais especificamente a informatica e telecomunicacdes, apresentou
condicdes de colocar todos os mercados em sintonia na busca por melhores ofertas
de produtos, precos, prazos de entrega etc. Desta forma e com a abrangéncia nao
mais regional e sim global, a concorréncia entre as empresas ficou muito acirrada,

afetando empresas de todos os portes.

Para SIQUEIRA (2004), as empresas varejistas nao ficaram a margem da
globalizagdo e observou-se um movimento de internacionalizagdo das atividades
deste ramo. O Brasil atua neste contexto mais como receptor de corporagdes. Em
2000, ainda para SIQUEIRA (2004), ja estavam no Brasil empresas como Zara,

Leroy Merlin, JC Penny, C&A, Castorama, Casino, entre outras.

A chegada destas empresas ocorreu em uma época onde as empresas nacionais
enfrentavam mudancgas devido ao Plano Real (01/07/1994) e ao Cédigo de Defesa
do Consumidor (11/09/1990) que deram maior poder de compra e melhores

condi¢cdes de defesa dos direitos do consumidor.
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“Um dos aspectos mais relevantes e também salutares dessa alteragdo diz respeito a
mudanca na énfase que as empresas varejistas passaram a dar a questdes operacionais.
Antes colocada em segundo plano, em razdo de ganhos que se poderiam auferir com as
aplicagbes financeiras, a operagao varejista propriamente dita (compra, movimentagao e
venda) assumiu o centro das atencdes das empresas comerciais” (SIQUEIRA, 2003.
p.16).

O comércio varejista esta constituido pelos seguintes ramos de atividade:

e Combustivel e lubrificantes;
e Hiper, Supermercados, produtos alimenticios, bebidas e fumo;
o Super e Hipermercados;
e Tecidos, vestuarios e calgcados;
e Modveis e Eletrodomésticos;
¢ Artigos famarceuticos, médicos, ortopédicos e de perfumaria
e Equipamentos e materiais para escritério informatica e comunicagéo;
e Livros, jornais, revistas e papelaria;

e Qutros artigos pessoais e de uso doméstico.

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) realiza um estudo anual
denominado Pesquisa Anual do Comércio (PAC) sendo que a dultima versao
completa disponivel no site — http://www.ibge.gov.br — é a de 2004, onde extraimos
alguns dados relevantes ao presente estudo. O IBGE publica, ainda, boletins com
COMENTARIOS sobre a Pesquisa Mensal do Comércio (PMC), com dados
trimestrais apresentados nos Graficos 1 e 2.

Verifica-se a evolugdo do comércio varejista tomando-se como base o ano de 2003,
devido as condigbes favoraveis de crédito ao consumidor e aos resultados
favoraveis do setor de Hipermercados e Supermercados e Produtos Alimenticios e
de Fumo. (IBGE, 2006).

A evolugao positiva do comércio varejista também se deve ao fato do aumento de
4,6% no rendimento médio mensal dos trabalhadores. Este foi o primeiro aumento
nos dltimos 10 anos, passando de R$ 770,00 em 2004 para R$ 805,00 em 2005.
(IBGE, 2005).
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Grafico 1:Brasil — Volume de vendas do comércio varejista com ajuste sazonal
indice de Base Fixa e Média Mével Trimestral
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Fonte: IBGE (2006)

Grafico 2: Brasil — Receita nominal de vendas do comércio varejista com ajuste
sazonal - Indice de Base Fixa e média moével trimestral
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Fonte: IBGE (2006)

O comeércio varejista, em 2004, foi responsavel pela receita operacional liquida de

R$ 333,5 bilhdes, que representou 41,8% da receita operacional liquida do conjunto
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da atividade comercial em 2004. Estava composto por 1,16 milhdo de empresas que
representavam 84,3% do total de empresas comerciais pesquisadas. Foi
responsavel por fornecer 5,1 milhées de postos de trabalho, o equivalente a 76,1%
do total de pessoas ocupadas na atividade comercial. Estes dados podem ser

observados adiante no Grafico 3.

Tendo como base o valor da receita operacional liquida, os ramos de atividade que
mais se destacaram no comércio varejista foram os de combustivel e hipermercados
e supermercados. O ramo de combustiveis gerou uma receita de R$ 79,5 bilhdes
representando 23,8% do total da receita do varejo (R$ 333,5 bilhdes) e foi
privilegiado devido ao aumento de precos ocasionando a consequente elevacao da
receita. O ramo de hipermercados e supermercados veio logo atras com uma receita
operacional liquida de R$ 78,9 bilhdes. Estes ramos vém tendo constantes melhorias
no que diz respeito aos processos de reestruturacdo produtiva devido as novas

tecnologias de informagéao e comunicacao (IBGE, 2004).

As lojas de departamento, eletrodomésticos e moveis apresentaram uma receita
operacional liquida de R$ 38,7 bilhdes, o que representa 11,6% da receita total do
comércio varejista. Em relacdo ao pessoal ocupado, as lojas de departamentos,
eletrodomésticos e moéveis empregaram cerca de 513 mil funcionarios com um
salario médio de 2,2 salarios minimos, a segunda melhor média do comércio
varejista (IBGE, 2004).

O Gréfico 4 apresenta os dados globais da pesquisa.
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Grafico 3: Participacao dos seguimentos do comércio nas principais variaveis
do comércio total — Brasil 2004.

Receita operacional liquida Margem de mmnmialinqin

12,4% 10,1%

37.0%

Pessoal ocupado Salarios (1)

9,1% 10,8%

Niamero de empresas Miumero de estabalecimantos

8.6% 1% 85% 76%

Comércio de veiculos,
pegas e motocicletas

. Comércio por atacado . Comércio varejista

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenagio de Servigos e Comércio, Pesquisa Anual de Comércio 2004,
(1) Estdo incluidas as retiradas e as outras remuneragoes.
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Grafico 4:Participacao dos segmentos do comércio varejista — Brasil 2004

Racoita operacional liquida

Salarios (1)

12,1%
— ) 21,0% 15,2%
1% 23,6%
9.6% T0%
27%
TE8%
1,6% 1,4%
5 8% 23,8% 13,4%
84% g1y s 8,7%
Pessoal ocupado Mamero de empresas
; 0,4%—, 2,5%
11,1% n 12,29%
25 9% 5 65%
10,3% JEE
; 19,0%
2,7%
1050\0 15r50\0
3,.3% g
10,1%  80% 10,8%  78%

Hiper & supermercados
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Combustiveis

Produtos farmacéuticos

Equipameantos de informatica
matarial de escritério

Produtos alimenticios,
bebidas & fumo

Lojas de departamento,
eletrodomeésticos & moveis

Cutros

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenagae de Servigos e Comércio, Pesguisa Anual de Comércio 2004,
{11 Estao incluidas as retiradas & as outras remuneragoes,

A Tabela 1, a seguir, apresenta os valores da pesquisa para o segmento varejista.



27

Tabela 1: Pessoal ocupado por empresa, salario médio e produtividade
segundo segmentos do comércio varejista — Brasil 2004.

.. . Taxa de
Pessoal Salario medio .
.. .. . o Produtividade margem de
Segmentos do comeércio varejista ocupado por | (em salarios e ET R
P o (R$)iz) comercializagao
ampresa minimos) (1) a1
Lo
Total 4 1.7 64 938 335
Hiper & supermercados 136 24 129 870 23,9
Combustiveis e lubrificantes 10 22 286 693 14,9
Produtos alimenticios, bebidas e fumao 4 13 19472 55,7
Tecidos, artigos do vestuario e calgados 4 15 35153 66,2
Produtos farmacéuticos 5 1,9 47 BE7 452
Lojas de departamento, eletrodomésticos e moveis (2] & 2z 73913 406
Material de construgao 4 1,8 55 994 421
Equipamentos de informatica & material de escritério 3 17 45177 56,5
Outros 3 14 30108 55,4

Fonta: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenagao de Servigos & Comércio, Pesquisa Anual de Comércio 2004,

(1) Valores calculados pela divisdo dos salarios, retiradas e outras remuneragées pelo salario minime anual, cujo cal-
culo inclui o 13%salario, & em seguida pelo total de pessoal ccupado nas empresas. O calculo do salaric minimao
anual resultou no valor de R$ 2 200, i2) Valores calculados pela divisdo da receita liquida de revenda pelo nimero de
pessoal ocupado. (2] Neste segmento foram agregados trés classes de atividades: Comércio ndo-especializado sem
predominancia de produtos alimenticios; Maquinas e aparelhos de uso domeéstico e pessoal, discos, instrumentos
musicais, etc; & Maveis, artigos de iluminagio e outros artigos de residéncia.

O segmento de varejo de lojas de departamento, eletrodomésticos e médveis tem
relativo destaque no comércio, pois é o terceiro em pessoal ocupado por empresa e
segundo em relacdo ao salario médio do segmento varejista, terceiro em

produtividade e sexto colocado na taxa de margem de comercializagao.

2.3 Redes de Cooperacao

A abertura do mercado brasileiro em meados da década de 90 e a diminuicdo da
distancia fisica provocada pela internet exigem que o0s agentes responsaveis pela
formulagé@o de politicas de desenvolvimento busquem novos conceitos e formas de
pensar a organizagdo produtiva. Na busca do aumento da competitividade das
empresas surgem arranjos inter-organizacionais em varias partes do mundo
(AMATO NETO, 2000).

Porter (1998) discorre que a criagao de redes de cooperagdo causa impacto na

produtividade, escala e inovagcao das empresas envolvidas.
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La Rovere (2000) relata sobre a importancia da cooperacao entre empresas, dizendo
que esta é necessaria para superacao de dificuldades e limitacbes como: maquinas
obsoletas, administracdo inadequada e dificuldade de comercializacdo de produtos

em novos mercados.

2.4 Economia Regional

O presente estudo tem como foco o comércio varejista do setor moveleiro que tem
estreito relacionamento tanto com o setor industrial de Sdo Bernardo do Campo

quanto com o setor da industria moveleira nacional.

A cidade de Sao Bernardo do Campo é apresentada a seguir.

2.4.1 A Cidade de Sao Bernardo do Campo

O Municipio de Sao Bernardo do Campo nasceu na regido onde existiu a vila
histérica de Santo André da Borda do Campo (1553 - 1560). Foi escolhido o nome
de Sao Bernardo, devido a denominagéao da fazenda dos Monges Beneditinos, onde
se encontrava uma capela dedicada ao Santo (SAO BERNARDO DO CAMPO,
2005).

Encontra-se na histéria da cidade relatos sobre a exploracdo da madeira pelos
imigrantes portugueses e italianos, o surgimento das serrarias e da industria do setor
moveleiro e das lojas de méveis, ponto de interesse desta pesquisa, que juntamente
com a indUstria téxtil deram inicio & tradicéo industrial da cidade (SAO BERNARDO
DO CAMPO, 2005a).

Parte de documento sem identificacdo de autor, data e editora, mas que se encontra
no Servico de Memoéria e Acervo (SEC 201.1) da Prefeitura de Sao Bernardo do
Campo, indica que a cidade era conhecida como “o maior centro de méveis da
América Latina”.

“No inicio do século, a primitiva atividade carvoeira cedeu lugar as atividades industriais
ligadas ao ramo madeireiro: indUstria de beneficiamento de toras, saltos para sapatos,
tacos para revestimento de pisos e, por Ultimo, as indUstrias de méveis. Alguns pequenos
capitalistas investiram ainda mais nesta atividade industrial, de modo que em 1940 a
cidade passou a ser conhecida como o maior centro de méveis da América Latina.”
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O municipio esta localizado na Regido Metropolitana de Sao Paulo (RMSP) e possui
area de 407 Km2, correspondendo a 49% da &area do Grande ABC (SAO
BERNARDO DO CAMPO, 2005b). A Tabela 2, a seguir, mostra a divisdo da area do
municipio e a Figura 8 mostra a localizacdo do municipio de Sdo Bernardo do
Campo na RMSP.

Tabela 2: Divisao da area municipal de Sao Bernardo do Campo

Area Km? %

Zona Urbana 118,14 | 29,2
Zona Rural 212,54 | 52,2
Represa Bilings 75,82 | 18,6
Total do Municipio 407,10 | 100,0
Protecao aos Mananciais 218,82 | 53,7
Parque Estadual da Serra do Mar | 105,00 | 25,8

Fonte: Sec¢do de Pesquisa e Banco de Dados — PMSBC.

Figura 8: Localizacao de Sao Bernardo do Campo na RMSP

Estado de Sdo Paulo

- & \
% Grande Sio Paulo

Sao Bernardo do Campu

Fonte: Secado de Pesquisa e Banco de Dados — PMSBC.
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2.4.2 O Grande ABC (GABC)

O Grande ABC é constituido por sete cidades: Santo André, Sao Bernardo do
Campo, Sao Caetano do Sul, Diadema, Maua, Ribeirdo Pires e Rio Grande da Serra.
Estas cidades fazem parte da Regido Metropolitana de Sao Paulo (RMSP)
(ABRUCIO e SOARES, 2001 p.127).

No Plano de Metas do governo de Juscelino Kubitschek houve um conjunto de
investimentos econémicos que promoveram a chegada da industria automobilistica,
metallrgica e de maquinas e equipamentos na regiao. (KLINK, 2000).

De acordo com Klink (2000), a regidao do Grande ABC sofre com a heranca fordista,
adquirida pela industria automobilistica, que a distancia de alguma forma de uma
plataforma altamente competitiva internacionalmente. Com pouca capacidade de
relacionamento, os atores regionais tém capacidade reduzida de inovacao,
modernizacdo e renovacgao, impedindo que as solucdes locais ao processo de
globalizagdo sejam articuladas e implementadas.

Desta forma a elaboragdo de projetos objetivando o fortalecimento da micro e
pequena empresa da regido € bem vindo e auxiliariam na redugdo dos efeitos
negativos (aumento do desemprego, por exemplo) provocados pela globalizacdo a
industria e consequentemente ao comércio do Grande ABC (KLINK, 2000).

Abrucio e Soares (2001) destacam os principais setores industriais do Grande ABC
constituidos e distribuidos como apresenta o Quadro 3 a seguir.
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Quadro 3: Constituicao e distribuicao dos setores industriais do GABC

Setor Industrial Localizacdo
Industria Automobilistica Sao Bernardo do Campo, Sdo Caetano do Sul
e Diadema
Fornecedores da Industria Sao Bernardo do Campo e Diadema
Automobilistica
Setor Metal-mecanico Sao Bernardo do Campo, Sdo Caetano do Sul

e Santo André

Setor de Maquinas e Equipamentos | Sdo Bernardo do Campo, Sao Caetano do Sul
e Santo André

Setor Petroquimico Maua e Santo André

Setor Plastico Diadema®

Fonte: ABRUCIO e SOARES (2001), adaptado pelo autor.

A concentragao industrial da regido, desde a década de 50, pode ser explicada pelos

seguintes fatores:

a. Disponibilidade de grandes e planos terrenos;

b. Proximidade do Porto de Santos e da cidade de Sao Paulo;
c. Estrutura viaria;

d. Area periférica aos grandes centros.

De acordo com Abrucio e Soares (2001) o ultimo item é um fator de atracdo para
empresas que criam externalidades negativas como, por exemplo, o setor
petroquimico que provoca poluicdo e ao instalar-se na periferia ndo polui a regiao

central.

Bresciani (2004) ressalta que a regidao do GABC enfrenta o desafio de transitar entre
uma onda industrial anterior (desenvolvimentista) para uma nova onda virtuosa
(renovacao do tecido produtivo, por meio da interagao entre trabalho e inovagao) em
termos econdmicos e sociais. Este alerta é consequiéncia da estagnacao econdémica
vivida no final do Século XX, bem como pelas limitagbes tecnolégicas e

organizacionais da base produtiva regional.

2.4.3 A Industria de Moveis

O setor moveleiro estd inserido no sistema de base florestal que é formado pela
cadeia produtiva da industria de madeira e mdveis. Este sistema esta apresentado

 Migraram de Mauéa e Santo André para Diadema, ap6s a construcéo da Via Imigrantes. (ABRUCIO e
SOARES, 2001).
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na Figura 9 e representa quatro fases na cadeia, a saber: Industrias a montante,

Producédo de madeira, Primeira transformacao industrial e Segunda transformacéao

industrial ou consumo final. A industria de moéveis, por sua vez, estd na segunda fase

de transformacao industrial da madeira e é dependente de outros setores, como
apresentado na Figura 10 (MORAES e COUTINHO, 2002).

Figura 9: Sistema Industrial de Base Florestal

Industria de

equipamentos

Extracao
Vegetal

e insumos

Empresas de

prestagéo de 4
Servicos

Silvicultura
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Lenha e carvao

L7

1
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Siderurgia e uso 1 - -
g, . |Consumo |ndustr|al|
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| Industria moveleira|

Madeira sélida

Produgédo de Madeira

Fonte: MORAES, COUTINHO, 2002, p.4. Grifo nosso.

Processamento
mecanico da
madeira (serrarias
e fabricas de
compensado,
laminas e painéis
industrializados)

Construcéo civil
Exportagéo

| Gréfica e editoracéo |

Embalagens

Celulose e papel

Consumo doméstico,

Primeira
transformacao
industrial

industrial e comercial

Segunda
transformacao
industrial ou
consumo final

Observa-se pela Figura 9, que a industria do setor moveleiro necessita de insumos

provenientes de outras industrias, como da siderurgica que fornece os metais, a

quimica com o fornecimento de cola, tintas, resinas, espuma, etc. A industria do

processamento mecanico da madeira é formada pelas serrarias e fabricas de

compensados e painéis industrializados.
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Figura 10: Subsistema da Industria de Méveis
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\
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Processamento Mercado Interno
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Fonte: MORAES, COUTINHO, 2002, p.5. Grifo nosso.

2.4.4 Panorama da Industria de Moéveis no Mundo.

Gorini  (1998), destaca que novas técnicas de gestdo empresarial e o0
desenvolvimento de equipamentos automatizados possibilitaram a flexibilizacdo da
producdo e consequente aumento em escala, tirando o aspecto artesanal na

producédo de méveis.

O comércio de mundial de moveis, entre 1995 e 2000, teve aumento de 36%, isto
devido a producdo em massa se tornar viavel e com o surgimento de nichos de
mercado de mdveis como o ready-to-assemble ou do it yourself, que é um conceito
surgido nos Estados Unidos na década de 1950 visando o mercado feminino. A
introducdo de novas matérias primas na fabricacdo, como o medium-density
fiberboard (MDF) possibilitou novos meios de producao, design e veio como uma
possivel solugdo para problemas ambientais como o desmatamento e extincdo de
espécies. Paises como Australia, Chile e Nova Zelandia utilizam o eucalipto
(GORINI, 1998), (KAPLINSKY, 2003).

A Tabela 3 apresenta os principais exportadores de méveis.
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Tabela 3: Principais Exportadores de Méveis (em milhoes de ddlares)

Pais 1995 | 2000
Italia 7.595 | 7.395
China 1.671 | 4.412
Canada 685 | 2.044
Polbnia 1.180 | 1.815
Indonésia 819 | 1.498
Malasia 826 | 1.491
Dinamarca 1.687 | 1.209
México 468 | 1.173
Tailandia 7121 909
Espanha 523 | 5831
Eslovénia 409 461
Republica Tcheca | 148 | 445
Romaénia 472 377
Suécia 510 | 338
Brasil 212 | 333

Fonte: KAPLINSKY, 2003, p.2

Vemos portanto que paises industrializados e grandes exportadores em 1995, como
Italia e Dinamarca, tiveram suas exportagdes reduzidas frente ao avanco das
exportacoes da China, México, Republica Tcheca e Brasil, 0 que denota que paises
em desenvolvimento ou em transicdo para paises industrializados, podem melhorar

a balanca comercial com a exportacdo de moveis (KAPLINSKY, 2003).

Levantamento mais recente apresentado por Prado (2005), indica o continuo avango
chinés chegando a conquista do posto de maior exportador de méveis. Indica,
também, relativo aumento nas exportacdes brasileiras, como mostrado na Tabela 4

a sequir:
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Tabela 4: Principais Exportadores de Méveis em 2005 (em milhoes de dodlares).

Pais 2005
China 8,9
Italia 5,7
Canada 4,3
Alemanha 3,5
Estados Unidos 2,6
Polbnia 2,6
Dinamarca 1,4
Franca 1,4
México 1,3
Austria 1,1
Bélgica 1,0
Brasil 0,9
Espanha 0,9
Suécia 0,9

Fonte: PRADO, 2005, p.8

O maior importador de moéveis em 1995 foram os Estados Unidos, que possuem
industria fragmentada, porém concentrada no Estado da Carolina do Norte que
possui aproximadamente 33% das cerca de 4 mil fabricas. As fabricas estao
concentradas em mdveis para uso residencial, empregando 260 mil trabalhadores e
apresentando um faturamento de 24 bilhées de délares em 1995 contra 10 bilhdes
de ddlares do setor de mdveis para escritorio, no mesmo periodo (GORINI, 1998).

Ja em 2005, segundo Prado (2005), o maior importador passou a ser a Uniao
Européia, com 34,5 bilhdes de délares e os Estados Unidos em segundo lugar com
21,4 bilndes de ddlares.

Na Unido Européia, a industria de méveis teve faturamento de 62 bilhées de euros,
sendo responsavel por 2% da producao de manufaturados em 1996. Em relacao aos
empregos no setor, é responsavel por 2% deles, atingindo cerca de 900 mil
trabalhadores em 1995. Alemanha, Itdlia, Franca e Reino Unido, s&o responsaveis
por 70% da producao na Uniao Européia.

As empresas sao especializadas em linhas de produtos e ha dois modelos de
producdo em destaque: o alemao e o italiano. No primeiro ha concentracdo da
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industria que, por sua vez, € formada por médias e grandes empresas que baseiam

a competitividade na economia de escala.

O segundo, o italiano, se baseia em empresas de pequeno porte, porém com
empresas inovadoras principalmente em relacdo ao design e especializadas em

nichos de mercado, havendo flexibilidade na producao (GORINI, 1998).

2.4.5 A Industria de Moveis no Brasil

Moraes e Coutinho (apud BRASIL, 2002) registram que a industria de moveis no
Brasil teve inicio na década de 50 com a formacéao de trés pélos: na cidade de Sao
Paulo e seus vizinhos (Santo André, Sdo Bernardo e Sdo Caetano do Sul) que
formaram o polo pioneiro. Na década de 60 surgiu o pélo do Rio Grande do Sul,
seguido pelo de Santa Catarina na década de 70. Atualmente ha registros de pdlos
moveleiros em diversos estados da federacdo como Minas Gerais, Espirito Santo e

Parana.

A industria do setor moveleiro pode ser segmentada tanto pelos materiais utilizados
em sua fabricacdo quanto ao uso a que se destinam. Quanto ao uso podem ser
classificados como moveis de madeira para uso residencial e moveis para
escritério (sob encomenda e seriados) (MORAES e COUTINHO, 2002). O foco de

nosso estudo é o mével de madeira para uso residencial.

A Tabela 5 apresenta a distribuicdo geografica das industrias do setor moveleiro no
Brasil.

Tabela 5: Distribuicao espacial das industrias do setor moveleiro (mercado
formal)

Estados %
Sao Paulo 25
Rio Grande do Sul | 15
Minas Gerais 14
Parana 13
Santa Catarina 11
Rio de Janeiro 4

Outros 18

Fonte: MTE-RAIS 2000
Extraido de MORAES e COUTINHO e adaptado pelo autor.
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Em termos de faturamento Sdo Paulo detém 40% do setor e concentra 80% da
producéo nacional de méveis. Apesar da producao dispersa, ha dois polos que estao
bem definidos: o0 da RMSP e o da Regiao Noroeste Paulista. O Rio Grande do Sul é
0 segundo em termos de faturamento e sua industria moveleira esta concentrada em
Bento Gongalves (70% das fabricas). Santa Catarina € o terceiro estado produtor,
mas € o primeiro em exportacdes, sendo responsavel por cerca de 50% das vendas
externas de méveis brasileiros (MORAES e COUTINHO, 2002).

A competitividade internacional do setor moveleiro poderia ser melhorada com a
introducdo de matéria prima oriunda de reflorestamento, isto é dificultado pela
grande informalidade das industrias no pais, pelo facil acesso as florestas naturais,
falta de fornecedores com experiéncia no plantio renovavel e baixo investimento no

projeto e design dos méveis (GORINI, 1998).

A industria nacional de méveis &€ composta por cerca de 16.112 empresas que
empregaram 189.372 trabalhadores distribuidos entre micro, pequenas e médias
empresas. A distribuicdo espacial destas empresas esta apresentada por meio dos
principais polos moveleiros na Tabela 6 (ABIMOVEL, 2005).

Tabela 6: Identificacao de Pélos Moveleiros

P6lo Moveleiro Estado

Bento Gongalves | Rio Grande do Sul
Sao Bento do Sul | Santa Catarina
Arapongas Parana

Mirassol,

Votuporanga e

Sao Paulo Sao Paulo

Uba Minas Gerais
Linhares Espirito Santo

Fonte: ABIMOVEL, 2005. Elaborado pelo autor

A concentracdao nos estados da regido sul do pais, também é observada na tabela
acima. Na Tabela 7 temos a apresentacdo dos pdélos moveleiros no Brasil em

relacdo a origem, nimero de empresas e empregados.
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Tabela 7: Polos Moveleiros no Brasil.

Pélo Moveleiro Estado | Empresas | Empregados
Bento Gongalves RS 370 10.500
Sao Paulo SP 3.000 9.000
Sao Bento do Sul SC 210 8.500
Mirassol SP 210 8.500
Arapongas PR 145 7.500
Votuporanga SP 85 7.400
Uba MG 310 3.150
Linhares e Colatina| ES 130 3.000
Bom Despacho MG 117 2.000
Lagoa Vermelha RS 60 1.800
Tupa SP 54 700

Fonte: ABIMOVEL, 2005, p.8. Adaptado pelo autor

2.4.6 O Setor de Moéveis de Sao Bernardo do Campo

A busca pela revitalizacao do setor de méveis de Sdo Bernardo do Campo iniciou
em 1996 quando o Sindicato da Industria da Marcenaria da Regidao implantou o
Certificado de Garantia de Entrega. Foi realizado, também, levantamento inicial com
20 empresas para apresentacdo de um diagnostico a Camara Regional, com a
finalidade de ser realizado um plano de a¢gdes de melhoria (MARCOCCIA, 1998).

Em 1997 foram realizados treinamentos e capacitacdo de profissionais, como
vendedores e trabalhadores do setor. Estes treinamentos tiveram o apoio do
SEBRAE (MARCOCCIA, 1998).

“[...] O municipio de S&o Bernardo do Campo iniciou sua evolugao a partir da marcenaria.
Porém, o prestigio do setor, que Ihe valeu o titulo de Capital do Mdvel, comegou a perder
forga no comego da década passada, com a vinda de empresas internacionais e o
fomento das importagbes. Mas, para que a tradicdo possa ter continuidade, a industria
moveleira busca agregar valor a vocagédo e tenta transformar este cenario de suposta
ameaca em oportunidade, manter seu nicho de mercado e até amplia-lo.” (AM, 1998).

Publicagbes recentes sobre o setor moveleiro de S&o Bernardo do Campo,
disponiveis em Bergamo (2005) e Sebrae (2004), destacam o relacionamento entre
diferentes atores na busca pelo aumento da competitividade e sustentabilidade do

setor ao estabelecer processos de desenvolvimento, inovagao e aprendizagem.
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3 METODOLOGIA
3.1 Tipo da Pesquisa

O tipo de pesquisa a ser adotado é o levantamento. Temos como objetivo a
descricdo das lojas de varejo de moéveis da Rua Jurubatuba, envolvendo sua
populacao e no que se refere aos objetivos, a presente pesquisa é classificada como
descritiva, visto que visa descrever as caracteristicas das lojas que formam o

comércio varejista de moveis na Rua Jurubatuba.

Para Gil (1999), a pesquisa descritiva deve ser utilizada quando a finalidade principal
é a descricao de determinada populacao, fenébmeno ou estabelecimento de relacdes
entre variaveis. A pesquisa descritiva também se caracteriza, principalmente, pela
técnica de levantamento de dados empregada: questionarios e observacao

sistematica.

3.2 Amostra e Sujeitos da Pesquisa

No presente levantamento a amostra sera a prépria populagéo de lojas do comércio
varejista de méveis da Rua Jurubatuba que atendem as necessidades do estudo, ou

seja, um conjunto de estabelecimentos comerciais de moéveis de madeira.

A definicdo do estudo abrangendo a populacdo da pesquisa se deve ao numero

reduzido de lojas que compdem esta populacgéao.

Os sujeitos da pesquisa sdo os empresarios e funcionarios do setor.

3.3 Elaboracao do Instrumento de Coleta de Dados

De acordo com Gil (2002), a coleta de dados nos levantamentos é efetuada,

usualmente, por técnicas de interrogacao:

¢ Questionarios: Conjunto de questdes que sao respondidas pelo pesquisado;
e Entrevistas: Técnica que envolve duas pessoas numa situacdo “face a face” e

que uma delas formula questbes para a outra responder;
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e Formulario: Técnica onde o pesquisador elabora previamente as questbes para

posterior formulacdo ao pesquisado e anotacao das respostas.

No presente levantamento, utilizamos as seguintes técnicas:

3.3.1 Levantamento de dados documentais

Foram pesquisados documentos, relatorios e estudos diversos relacionados com o
tema abordado, o comércio varejista de moveis, desenvolvimento de clusters, redes
de cooperacado, a Cidade de Sao Bernardo do Campo. Os documentos foram
pesquisados no sitio do municipio na Internet, bem como em documentos histéricos,

teses e dissertagOes sobre o tema, cidade e outros.

3.3.2 Formulario

Foi aplicado aos sujeitos da pesquisa com a finalidade de identificar os pontos

relacionados com o objetivo especifico do presente levantamento.

Previamente a elaboracdo do formulario foram realizadas algumas entrevistas
informais com lojistas da Rua Jurubatuba, tendo como objetivo a busca pela melhor

formatacao do formulario.

As questdes do formulario sdo fechadas e diretas, com alternativas que abrangem
uma gama de respostas possiveis, como preconiza Gil (2002), ao relatar que as
questbes devem ser preferencialmente fechadas.

A aplicacao do formulario foi feita pelo préprio pesquisador, tendo sido identificado
com pesquisador do Programa de Mestrado Académico do IMES.

3.4 Procedimentos para Analise dos Resultados

Os dados levantados na pesquisa de campo foram codificados, tabulados e foi

utilizada a planilha Excel para os calculos estatisticos.
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A andlise é feita juntamente com a apresentagcao dos resultados estabelecendo-se a
relagao entre os dados levantados com a teoria apresentada e resultados de

estudos realizados anteriormente.
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4 Analise e Discussao dos Resultados

4.1 A Rua Jurubatuba

A Rua Jurubatuba esta situada no bairro do Centro, em Sdo Bernardo do Campo. A

Figura 11 indica este bairro e a Figura 12 indica a Rua Jurubatuba e seus arredores.

Figura 11: Divisao de Bairros de Sao Bernardo do Campo
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- 'Taboéf-’ /-\_:)1 kg Pl DIVISAO GEOGRAFICA

L] Paulicsia BAIRROS

W
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Jordanépols ||
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Fonte: Secéo de Pesquisa e Banco de Dados — PMSBC.
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Figura 12: A Rua Jurubatuba e arredores

Fonte: Google e Guia Mais 2006.

Os trés primeiros quarteirdes da Rua Jurubatuba concentram as lojas de varejo de
maéveis pesquisadas, bem como as lojas de acessorios, artigos para bebés e outros.

Neste espaco estdo instaladas 77 lojas que estdo relacionadas no Quadro 4, a
seguir. Foram pesquisadas, também, as lojas que estdo nas ruas adjacentes que
sdo a Rua Dr. Felicio Laurito, Rua José Pelosini e Rua Pedro Jacobucci e aqui
tratadas como sendo pertencentes ao cluster varejista de moveis da Rua
Jurubatuba.

A pesquisa de campo foi realizada nos meses de Agosto e Setembro de 2006, mais
precisamente entre os dias 24 e 26 de agosto e 3 a 8 de setembro de 2006. Houve a

necessidade de realizarmos mais de uma visita em algumas lojas, a fim de encontrar
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a pessoa autorizada a responder o formulario. Como também houve a informacéo

direta que a loja nao teria interesse em participar da pesquisa (Advance, Estar).

Quadro 4: Relacao das lojas de varejo de moveis e acessorios

1 Bella Napoli Méveis 40 | Todeschini

2 My Home 41 | Marinho Méveis

3 Raru’s Design 42 | Belis Moveis e Decoragdes
4 Decorita Baby 43 | Prilu Design e Decoracéo

5 | Quarto e Quartinho 44 | Plaza Mbveis

6 Baby House Mdbveis Infantis 45 | Millenium

7 Allegrini Baby 46 | Lares Moveis e Docoragéo
8 | Allegrini Baby Acessérios 47 | Sofé e Colchbdes

9 KM Baby 48 | Gramado Moveis

10 | Mamy Kry Baby 49 | Canum Méveis e Design

11 | Eskina dos Colchdes 50 | Maria Mbveis

12 | Novo Design Méveis Projetados 51 | ABC

13 | New House Mobveis 52 | Lider Interiores

14 | Méveis Riacho Grande 53 | A. Todesco Country Style
15 | Méveis Tulipa 54 | Tutti//Rudnick

16 | Eterna Design e Interiores 55 | Habita

17 | Novo Emporium 56 | Fioricine Colchbes e Camas
18 | ltalinea Méveis 57 | D. Villar Moveis

19 | L'Art 58 | Tefram Méveis sob medida
20 | Piramide 59 | Santa Emilia

21 | A Especialista 60 | Criart

22 | Attualitta 61 | Absoluta Design

23 | Espaco e Forma 62 | Estar

24 | Raru’s Design 63 | Santa Terezinha Mbveis

25 | Attualitta 64 | Nazmie

26 | Santa Terezinha Mbveis Projetados 65 | Venezia Art Design

27 | Mohiam 66 | Plenitude Design

28 | Linea Futura Projetos 67 | Ind. e Com. de Méveis Jurubatuba
29 | Eu Viva Bertoline 68 | Sadel

30 | Araucaria Design 69 | Sierra Méveis — A Especialista
31 | Ma Maison Méveis 70 | Advance

32 | Raru’s Design 71 | Mirvale Moveis e Decoragdes
33 | Micky Design 72 | Méveis Capital

34 | Victoria 73 | Show de Armarios

35 | Dell Anno 74 | Casa Nova

36 | Randa 75 | De Villar

37 | Movelinne 76 | Tatti M6veis

38 | Dulando 77 | Méveis Cairo

39 | Joneda Armarios e Cozinhas

Fonte: Pesquisa de campo

A seguir sdo apresentados os dados levantados na pesquisa de campo e que estao

relacionados com o0s objetivos deste trabalho. Cabe ressaltar que todas as lojas
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comercializam moveis de madeira para uso residencial, conforme classificado
anteriormente por Moraes e Coutinho (2002) e estdo de acordo com o foco da

pesquisa.

4.2 Lojas quanto a finalidade dos moéveis

As lojas estdo, quanto a finalidade dos moveis, divididas como apresentado na

Tabela 8, abaixo.

Tabela 8: Quanto a finalidade dos moveis

Finalidade dos moveis | n %

Geral 24 31,2
Quarto e Sala 21 27,3
Salas 16 20,8
Cozinha e Banheiro 3 39
Quarto Infantil 7 9.1
Acessorios 6 7,8
Total 77 100

Fonte: Pesquisa de Campo

A categoria Geral foi utilizada para as lojas que comercializam méveis para todas as
finalidades (quartos, salas, cozinha e banheiro), ou seja, salas (estar e jantar),
quartos (adulto e infantil), cozinha e banheiro. Ha lojas de acessorios que fornecem
colchdes, travesseiros, roupas de cama, mesa e banho, bem como lojas que
fornecem artigos de acabamento em metal, como puxadores de portas, macanetas e

trilhos para gavetas.

Nota-se que a concentracdo de lojas se refere ao comércio de mdveis para uso
residencial, incluindo lojas de acessorios o que, conforme define Porter (1998),
caracteriza um cluster por haver em um mesmo espago geografico a concentracao
de empresas voltadas a um determinado ramo de atividade, no caso, comércio

varejista de moveis.
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4.3 Quanto ao tempo de existéncia da loja

Uma das questdes levantadas na pesquisa foi a do tempo de existéncia da loja, uma
vez que se pretende verificar a longevidade das lojas em relacdo ao tempo de
existéncia do comércio de moveis em Sdo Bernardo do Campo. A Tabela 9

apresenta os dados em relacao ao tempo de existéncia das lojas.

Tabela 9: Quanto ao tempo de existéncia*

Tempo de existéncia (anos) | n %

Menos que 5 17 25,8
Entre 5e 10 15 22,7
Entre 10 e 15 6 91
Entre 15 e 20 15 22,7
Acima de 20 13 19,7
Total 66 100

Fonte: Pesquisa de Campo

Das 71 lojas pesquisadas cinco (7,0%) nao informaram o tempo de existéncia. Os
dados da pesquisa indicam que 43,4% das lojas tém mais de 15 anos de existéncia,

dentre estas 19,7% com mais de 20 anos.

O fato de haver lojas com mais de 15 anos de existéncia, ndo indica que esta

permaneceu com 0 mesmo proprietario, como veremos mais a frente.

Nota-se, também, que a existéncia de lojas com menos de 5 anos (25,8%) indica a
ocorréncia de uma renovacao das lojas. Este € o caso das lojas De Villar, Novo

Emporium, Eterna Design e Interiores, e Habita.

4 . . ~ . ~ .
Nesta tabela, bem como nas demais a seguir, ndo foram levadas em consideragdo as lojas que

comercializam acessorios.
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4.4 Quanto a classificacao dos moveis

Os moéveis podem ser classificados quanto ao estilo em modernos, rusticos, country
e coloniais. A Tabela 10 mostra os resultados apurados na pesquisa de campo e é

apresentada a seguir.

Tabela 10: Distribuicao de lojas quanto ao estilo dos méveis

Classificacao dos moveis| n %

Modernos 62 93,9
Rasticos 1 1,6
Country 3 45
Colonial 0 0
Total 66 100

Fonte: Pesquisa de Campo

O resultado da pesquisa indica que o comércio varejista de modveis da Rua
Jurubatuba comercializa, predominantemente, mdéveis no estilo moderno (93,9%).
Novamente, temos uma caracterizacao de cluster por haver a concentracao de lojas

que comercializam um mesmo estilo de moveis.

Do total de lojas pesquisadas (71), cinco lojas (7,0%) nao responderam esta

questao.

4.5 Quanto a area da loja

A informacgéo sobre a area em metros quadrados (m?) esta apresentada na Tabela
11, a seguir.

Para esta questdo, somente duas lojas (2,8%) ndo responderam e, mesmo pela
observacédo do pesquisador, ndo foi possivel avaliar corretamente a area das lojas
(possivel existéncia de sobreloja ou outro setor).



Tabela 11: Area da loja (m?)

Area em m?

n %
Menosde 100 | 2 2,9
de 100 a 200 5 72
de 2002300 |27 39,2
de 300a400 |13 18,8
de 400a500 |12 174
Mais de 500 |10 14,5
Total 69 100

Fonte: Pesquisa de Campo
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A pesquisa de campo indica que 38% das lojas de méveis possuem de 200 a 300

m2, porém vale ressaltar a existéncia de 14,1% de lojas com mais de 500 m2. Foi

observado, pelo pesquisador, que as lojas que possuem maior area apresentavam

maior variedade no mostruario e maior fluxo de consumidores presentes durante os

dias em que a pesquisa foi realizada.

4.6 Quanto ao faturamento médio mensal

A obtencao desta resposta demandou certa perseveranga por parte do pesquisador,

visto que houve resisténcia quanto ao fornecimento dos valores, mesmo que

estabelecidos em faixas conforme a Tabela 12 a seguir indica.

Das 71 lojas pesquisadas, 19 (26,8%) n&o responderam esta questao.



Tabela 12: Faturamento Médio Mensal

Faturamento médio mensal (R$ mil) | n %

Menos de 100 21 404
de 100 a 300 22 42,3
de 300 a 500 7 13,5
de 500 a 700 2 38
Mais de 700 0 0
Total 52 100

Fonte: Pesquisa de Campo
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Nota-se que 82,7% das lojas tém faturamento médio mensal até R$ 300 mil e que

3,8%, o correspondente a duas lojas, tem faturamento médio até R$ 700 mil.

4.7 Quanto a propriedade do local

Para o levantamento do perfil das lojas de varejo de moéveis da Rua Jurubatuba,

fizemos a pergunta relacionada a propriedade do local, ou seja, se ela é alugada ou

€ prépria. A Tabela 13 apresenta os dados obtidos, sendo que seis lojas (8,5%) do

total de 71 n&o responderam esta questao.

Tabela 13: Propriedade do local

Propriedade do local | n %

Préprio 31 47,7
Alugado 34 52,3
Total 65 100

Fonte: Pesquisa de Campo

A partir do cruzamento de dados, verificamos que as lojas com menor tempo de

existéncia sao alugadas, conforme mostra a Tabela 14 abaixo.



Tabela 14: Relacdo entre Tempo de Existéncia e Propriedade do Local’

Tempo de Existéncia| n %

Menos de 5 anos 17 44,7
Entre 5 e 10 anos 15 39,5
Acima de 10 anos 6 15,8
Total 38 100

Fonte: Pesquisa de Campo
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Desta forma, verifica-se a tendéncia que as lojas iniciem as atividades alugando o

local e posteriormente pode ocorrer a compra do mesmo. Esta observacado é

passivel de comprovacdo em uma prdéxima pesquisa relacionada ao tema.

4.8 Quanto ao pessoal empregado

A Tabela 15 mostra a quantidade de funcionarios empregados nas lojas. Nao foi

informado se os empregados sao formalmente contratados.

Tabela 15: Pessoal empregado

Pessoalempregado | n %

Até 2 funcionarios 0 0
3 funcionarios 43 66,2
4 funcionarios 20 30,8
5 funcionarios 2 3,0
Mais de 5 funcionarios | 0 0
Total 65 100

Fonte: Pesquisa de Campo

Das lojas pesquisadas, seis (8,5%) nao informaram o total de funcionéarios

empregados.

® Consideradas somente as lojas alugadas.
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4.9 Quanto a reformas na loja

A Tabela 16 indica o tempo médio da ultima reforma ocorrida na loja

Tabela 16: Tempo médio da ultima reforma na loja

Tempo médio da ultima reforma na loja| n %

Menos de 6 meses 0 0
De 6 a 12 meses 12 23,1
De 12 a 18 meses 4 7.6
De 18 a 24 meses 16 30,8
Acima de 24 meses 20 38,5
Total 59 100

Fonte: Pesquisa de Campo

Nesta questdo nao foram consideradas as 12 lojas que iniciaram as atividades ha
menos de um ano, representando 16,9% do comércio varejista de méveis da Rua

Jurubatuba, bem como, sete lojas (9,9%) que nao responderam a questao.

4.10 Quanto a nacionalidade do proprietario

Durante o desenvolvimento da pesquisa foi constatada a informacédo, junto aos
entrevistados, de que houve grande alteracdo quanto a nacionalidade dos
proprietérios. Entre as décadas de 1980 e 1990, periodo em que houve o inicio da
diminuicao das fabricas de méveis, o comércio passou a ser exercido por libaneses.
Para a constatacdo deste fato, realizamos a pergunta sobre a nacionalidade do
proprietério. Os dados levantados estdo apresentados na Tabela 17, as sequir.

Do total de lojas pesquisadas (71), 15 lojas (21,1%) n&o informaram a nacionalidade
dos proprietarios.
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Tabela 17: Nacionalidade do proprietario

Nacionalidade do Proprietario| n %

Brasileira 21 37,5
Portuguesa 1 1,8
ltaliana 8 143
Libanesa 26 46,4
Total 56 100

Fonte: Pesquisa de Campo

Observamos que, durante as respostas, varios entrevistados declararam
nacionalidade brasileira por serem da segunda geragao de imigrantes ou por terem
se naturalizado. Fato este observado quando da entrevista com o proprietario,
chamado Houssein, da loja Méveis Cairo.

Nota-se, também, o baixo indice de lojistas italianos e portugueses, uma vez que a
origem das fabricas e posteriormente das lojas do comércio varejista estavam
concentradas nos imigrantes italianos e portugueses. Esta alteragdo de
caracteristica pode ser considerada em estudos futuros sobre o tema, mas nao foi

aprofundado nesta pesquisa.

4.11 Quanto a fabricacao e origem dos méveis

Como estamos pesquisando sobre o varejo de méveis, necessitamos saber se a loja
comercializa produtos de fabricacdo propria ou se revende produtos vindos de outros
fabricantes. Nas Tabelas 18 e 19 temos os dados levantados em campo.

Das lojas pesquisadas (71) cinco (7,0%) nao responderam quanto a fabricagcao e

seis (12,2%) nao informaram quanto a origem dos fabricantes dos moéveis.



Tabela 18: Fabricacao dos méveis

Fabricacao| n %

Propria 23 349
Revenda 35 53,0
Ambas 8 12,1
Total 66 100

Fonte: Pesquisa de Campo

Tabela 19: Quanto a origem dos fornecedores

Fornecedores n %

Rio Grande do Sul 21 48,8
Santa Catarina 8 18,6
Parana 3 7,0
Regido Metropolitana de Sdo Paulo| 3 7,0
Interior de S&o Paulo 6 14,0
Minas Gerais 2 46
Espirito Santo 0 0
Total 43 100

Fonte: Pesquisa de Campo
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As lojas recebem produtos de diversos fornecedores, porém foi solicitado que

respondessem em relacao ao fornecedor de maior volume para a loja.

4.12 Quanto a origem dos consumidores

Mesmo estando cerca de 20 Km de distancia do centro de S&o Paulo, 42,2% dos

consumidores sao oriundos de Sao Paulo.

A Tabela 20 mostra a origem, segundo os lojistas, dos consumidores.
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Tabela 20: Origem dos consumidores

Origem dos Consumidores | n %

Regido do Grande ABC 37 57,8
Séo Paulo 27 42,2
Séo Paulo - Interior 0 0,0
Outros 0 0,0
Total 64 100

Fonte: Pesquisa de Campo

Segundo lojistas®, a freqiiéncia de consumidores vindos de Sdo Paulo e interior,

reduziu muito nos ultimos anos.

Em outros depoimentos foi informado que ja atenderam clientes oriundos de outras
cidades, principalmente do interior, e estados brasileiros. Esta diminuigdo de clientes
de outras localidades pode ser referente ao fato da disseminacéo de outros pélos
moveleiros e da concorréncia sofrida pelas lojas de ruas frente as de shoppings de

moveis.

4.13 Quanto ao nivel dentro do canal de distribuicao

As lojas varejistas, como visto anteriormente, estao dentro do canal de distribuigcao
das fabricas e possuem quatro niveis de distribuicdo. A pesquisa de campo levantou
os dados sobre a que nivel as lojas pertencem. Os dados sao mostrados na Tabela

21 a sequir.

Do total de 71 lojas pesquisadas, seis (8,5%) ndo responderam a esta questao.

® Sr. José Maria (Gerente da loja Eterna Design), Sr. Houssein (proprietario da Méveis Cairo), Sr.
Abdo (proprietario das lojas Santa Terezinha), durante as respostas ao formulario. Depoimentos
colhidos em 07/09/06, 14/09/06 e 17/09/06.
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Tabela 21: Nivel dentro do canal de distribuicao

Nivel dentro do canal de distribuicao| n %

Nivel 2 24 36,9
Nivel 3 40 61,5
Nivel 4 1 1,6
Nivel 5 0 0
Total 65 100

Fonte: Pesquisa de Campo

As lojas que possuem Nivel 2 foram identificadas com sendo as lojas que
comercializam os produtos de fabrica, ou seja, sdo lojas que fabricam o produto
comercializado e vendem, portanto, diretamente ao consumidor final.

As lojas de Nivel 3 sdo aquelas que revendem os produtos fabricados por terceiros e
como temos a predominancia de lojas revendedoras de mdoveis, isto repercute no
fato de que o comércio varejista de méveis da Rua Jurubatuba possuir maior numero

de varejistas no canal 3.

A loja que se identificou como sendo nivel 4 possui um intermediério entre ela e o

fabricante de moveis.

4.14 Classificacao quanto a estrutura varejista

Em relacdo a classificacao da estrutura varejista, verificamos que a maioria das lojas
tem estrutura independente, ou seja, ndo possuem filiais ou franquias. A Tabela 22,
a sequir, mostra os dados levantados na pesquisa de campo.

Do total de 71 lojas pesquisadas, sete (9,9%) nao responderam a esta questao.



Tabela 22: Sobre a Estrutura Varejista

Estrutura Varejista| n %

Independente 39 60,9
Rede de lojas 24 375
Franquia 1 1,6
Total 64 100

Fonte: Pesquisa de Campo
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As lojas que pertencem a rede de lojas, possuem mais de uma loja na Rua

Jurubatuba (Tati Méveis e Sandel ou Raru’s Design), bem como lojas em outros

centros de comércio varejista de moveis, como o Shopping Interlar e a Rua Teodoro

Sampaio (L’Art e Plenitude Design).

4.15 Quanto aos servicos

De acordo com Mammini (2006) fazem parte de servigos no varejo: estacionamento,

entrega e instalacdo, forma de pagamento, horario de funcionamento, entre outros

fatores. Na pesquisa de campo foram observados os seguintes itens apresentados

nas Tabelas 23, 24, 25 e 26.

Tabela 23: Estacionamento

Estacionamento| n %

Préprio 5 7.8
Conveniado 0 0
Nao oferece 59 92,2
Total 64 100

Fonte: Pesquisa de Campo
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Tabela 24: Servico de entrega e instalacao

Servico de entrega e instalacdo | n %

Proprio 59 92,2
Terceirizado 5 7.8
N&ao possui 0 0
Total 64 100

Fonte: Pesquisa de Campo

Tabela 25: Forma de pagamento

Forma de pagamento | n %
Financeira 0 0,0
Cartao de crédito 0 0,0
Cheque pré-datado 64 100
Total 64 100

Fonte: Pesquisa de Campo

Tabela 26: Horario de funcionamento

Horario de Funcionamento | n %

22 a 62 feira 0O 0,0
22 a Sabado 7 10,3
22 a Domingo 10 14,7

22 a Domingo e Feriados 51 75,0
Total 68 100

Fonte: Pesquisa de Campo

Os dados indicam que a maioria das lojas nao oferece estacionamento, fato que
prejudica a relagdo entre varejista e consumidor, uma vez que o consumidor

atualmente procura por comodidade e seguranca.

Quanto a entrega e montagem, verificamos que todas as lojas respondentes
possuem este servico, sendo 92,2% com equipes proprias e 7,8% com equipes

terceirizadas. Houve 9,9% (sete lojas) de lojas que nao forneceram esta informacao.
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Ja em relacdo ao servigo relacionado a forma de pagamento, os dados levantados
na pesquisa indicam 100% das lojas que responderam a esta questdo, aceitam
cheques pré-datados como forma de pagamento e sendo um facilitador para os
consumidores. Em alguns depoimentos foi informado que a loja possui o0 servico de
financiamento por meio de financeira, porém isto ndo € feito pelo consumidor e sim

diretamente pela loja.

Quanto ao horario de funcionamento, a maioria das lojas (75%) funciona todos os

dias da semana, inclusive em feriados.

4.16 Quanto a concorréncia

A Tabela 27 mostra os principais concorrentes das lojas de varejo de méveis da Rua
Jurubatuba. Dos respondentes (71 lojas), oito (11,3%) n&o responderam esta

questao.

Tabela 27: Principais concorrentes

Concorrentes n %

Shopping de moveis | 40 63,5
Teodoro Sampaio 12 19,0

Marcenarias 10 15,9
Itatiba 1 1,6
Outros 0 0,0
Total 63 100

Fonte: Pesquisa de Campo

O principal fato dos respondentes indicarem os shoppings de mdéveis como principal
concorrente foi o fato de que nos shoppings o consumidor possui 0s servicos de

estacionamento, seguranca, refeicdo e lazer em um mesmo espaco.
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“Eu acredito que os shoppings de méveis sdo nossos principais concorrentes. Eles tém
estacionamento, seguranga, restaurantes e ainda alguns possuem cinema. Temos uma
loja no Shopping Interlar que tem um excelente movimento.”’

A Rua Teodoro Sampaio aparece como segundo maior concorrente por ser outro
centro tradicional de lojas varejistas de moveis, conforme depoimentos dos lojistas
da Rua Jurubatuba.

“Ainda enfrentamos concorréncia da Rua Teodoro Sampaio, devido a tradigdo que o local
possui e por estar proximo dos clientes que moram em Sao Paulo.”

4.17 Quanto a cooperacao

Em relacdo a cooperacao entre as lojas varejistas da Rua Jurubatuba, levantou-se
0s seguintes dados junto as 63 lojas que responderam esta questdo, conforme
apresentado na Tabela 28 a seguir.

Tabela 28: Cooperacao entre as lojas

Cooperacao entre as lojas| n %

Existe e é formal 0 0,0
Existe e é informal 45 71,4
N&ao existe cooperacao 18 28,6
Total 63 100

Fonte: Pesquisa de Campo

A cooperacgdo informal existente € em relacdo a informagédo sobre outras lojas que
possam ter o produto que o cliente procura e nao encontra na loja e, se solicitado o

vendedor indica outra que possa ter o produto solicitado pelo cliente.

Depreende-se que esta idéia de cooperagdo € fragil em relacdo ao sentido

previamente informado no capitulo 2.

' Sra. Maria Aparecida Almorin, Gerente da loja L’Art, durante as respostas ao formulario. Depoimento
efetuado no dia 17/09/2006.

¥ Sr. José Maria, Gerente de Vendas da loja Eterna Design, durante as respostas ao formulario.
Depoimento efetuado no dia 17/09/2006.
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4.18 Quanto a concentracao de lojas em um mesmo espaco fisico

Durante a coleta de dados formulamos a pergunta sobre se a concentracao de lojas
de moveis em um mesmo espacgo fisico favorece o comércio varejista da Rua

Jurubatuba. Os dados levantados estdo na Tabela 29, a seguir.

Tabela 29: Quanto a concentracao de lojas em um mesmo espaco territorial

Concentracao territorial favorece ou ndo? | n %

Discorda plenamente 0 0,0
Discorda parcialmente 18 24,7
Concorda parcialmente 19 26,0
Concorda plenamente 36 49,3
Total 63 100

Fonte: Pesquisa de Campo

Os dados indicam que 75,3% dos lojistas concordam que a concentracdo em um

mesmo espago fisico favorece o comércio da Rua Jurubatuba.

“Sim, concordo plenamente. A Jurubatuba tem bom movimento devido ha grande
quantidade de lojas vendendo moveis. Isto atrai os clientes, que também podem fazer
comparacao de produtos e preg;os.”9

? Sr. Carmino, Gerente de Vendas da Tati Méveis, durante as respostas ao formulario. Depoimento
efetuado em 10/09/06.
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5 Conclusoes

Em linhas gerais, o presente trabalho de pesquisa buscou levantar dados para
caracterizar o comeércio varejista de moveis da Rua Jurubatuba, em Sao Bernardo do

Campo, de forma a verificar possiveis transformacoes sofridas por este comércio.

Levantamos questdes que trouxeram respostas como o tempo de existéncia da loja,
quanto a fabricacao (prépria ou revenda), area ocupada, faturamento médio mensal,
finalidade dos méveis, nacionalidade do proprietario, informacdes especificas quanto
ao varejo (nivel no canal de distribuicdo, classificacdo quanto a estrutura varejista,
niveis de servico oferecidos, origem dos consumidores, entre outras), quanto a
formacgédo de cluster, questionou-se sobre a concentracdo de lojas em um mesmo
espaco, sobre o tipo e finalidade dos mdveis, bem como, sobre a procedéncia dos

méveis e sobre a existéncia ou ndo de cooperacao entre as empresas.

Dos dados obtidos na pesquisa de campo, podemos concluir que com relagao ao
tempo de existéncia das lojas 45% tém menos de 10 anos e 48% tém mais de 10
anos (nao responderam 7%). Esta informacdo nos mostra que houve, e esta
havendo, uma renovacao das lojas quanto a propriedade, visto que 24% das lojas
tém menos de cinco anos de existéncia (Dell Anno, Habita, Eterna Desing e

Interiores, Novo Emporium e Raru’s Design, entre outras).

O municipio de Sao Bernardo do Campo, ainda é visto como grande centro de
consumo de mdéveis, 0 que atrai clientes e fornecedores do setor para a cidade,
como indicado por Freitas (2004).

Quanto a fabricacdo, os dados levantados indicam que 65,1% das lojas sao
revendedores de moéveis (53,0% sdao somente revendedores e 12,1% séao tanto
revendedores como fabricantes) e 34,9% tém fabricacao prépria. Nao responderam
7,0%. Por meio destes dados constatamos que a vocacao para a producao industrial

de méveis, previamente existente na cidade, reduziu drasticamente.
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As lojas revendem produtos predominantemente do Sul do pais (74,4%), dado
obtido tanto por meio da pesquisa de campo como por meio de levantamento

documental.

“[...] Sao Bernardo hoje nao vive s6é dos méveis produzidos localmente, mas também de
produtos fabricados no Sul do pais. [...] Esse panorama justifica, em parte, a entrada de
empresas do Sul no mercado local, que se tornou atrativo. Por outro lado, a globaliza¢do
trouxe também a necessidade de diversificacao, o que levou lojistas da regido a atender
as necessidades de mercado e trazerem para ca méveis que ndo sao produzidos aqui,
como os de estilo country e colonial [...]" (FREITAS, 2004)

A predominancia é de moveis de madeira com estilo moderno. Com estas
caracteristicas temos 62 lojas, o equivalente a 93,9% do total de lojas que
responderam a questdo. No estilo country, foram levantadas trés lojas (4,5% do

total) e nenhum lojista caracterizou seus moveis com o estilo colonial.

A contradicdo em relacdo ao citado por FREITAS (2004), acima, pode estar
relacionado com a dindmica das mudancas que ocorre nas lojas da Rua Jurubatuba.

Outro dado significativo da pesquisa que reflete a transformacao varejista da Rua
Jurubatuba, refere-se a area ocupada pela loja. Pelo cruzamento dos dados da
pesquisa, chegamos a conclusdao que as lojas com até 10 anos de existéncia
possuem, em média, 250 m2 de area, enquanto as com mais de 10 anos tém 350 m?

em média.

Sobre o faturamento médio mensal, levantamos que 21 lojas (40,4% do total)
faturam menos de R$ 100 mil e, novamente por meio do cruzamento de dados
verificou-se que 15 destas lojas, o equivalente a 71%, tém menos de 10 anos de
existéncia. As seis lojas restantes, que equivalem a 29%, faturam até R$ 300 mil.
Sao duas as lojas com maior faturamento (entre R$ 500 e R$ 700 mil mensais),
dentre as que responderam a questao, o equivalente a 3,8% do total de lojas.

A origem dos clientes também indica uma alteragdo em relagcdo ao passado do
comércio de moveis da Rua Jurubatuba. Enquanto até a década de 1980 havia
consumidores de todas as partes do pais, atualmente temos os consumidores

concentrados entre a Regidao do Grande ABC e a Cidade de Sao Paulo. Para 37
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lojistas (57,8%) os consumidores com maior afluéncia sdo os do Grande ABC e para
27 lojistas (42,2%) a maior afluéncia é de consumidores de Sao Paulo.

De acordo com Parente (2000), a localizagdo e distancia sao fatores de grande
importancia na decisdo de compra. A distdncia ndo € medida em quildmetros, mas

segundo a conveniéncia do consumidor (PARENTE, 2000).

A caracterizacao atual das lojas de méveis dentro de aspectos do varejo, esta da
seguinte forma: As lojas da Rua Jurubatuba sdo revendedoras, em relagdo a
estrutura temos que 39 (60,9%) lojas sdo independentes e 24 (37,5%) pertencem a
uma rede de lojas. A predominancia sao lojas de Nivel 3 (61,5%) o que realmente
caracteriza as lojas como revendedoras de produtos, pois compram dos fabricantes
e comercializam para o consumidor final. Esta afirmacdo estd de acordo com
Parente (2000).

Na questdo dos servicos oferecidos pelos lojistas, vemos que em relacdo ao
estacionamento a maioria das lojas - 59 estabelecimentos ou o equivalente a 92,2%
do total - ndo possui esta comodidade, embora a rua seja provida de vagas de
estacionamento com o Sistema Rotativo de Vagas, onde o usuario tem que comprar
um cartao que lhe da direito a duas horas de parada. Os outros servicos oferecidos
sao relacionados com entrega, instalacdo, forma de pagamento e horario de
funcionamento. Em relacdo a estes servigcos, consideramos que atendem as
necessidades minimas dos consumidores. Foi indicado pelos lojistas — 40 lojas ou 0
equivalente a 63,5% - que as lojas de shopping sdo os maiores concorrentes da rua,
justamente por oferecer estacionamento e outras facilidades pertinentes a um
shopping center. Estes servicos estdo relacionados a pré-transacéo, transacao e
pés-transacao conforme apresentado por Mammini (2006).

Quanto a formacao de cluster, pudemos observar claramente que ha existéncia de
lojas que comercializam um mesmo tipo de produto (moveis seriados ou sob medida
em madeira de estilo moderno e de uma mesma origem - o Sul do pais), que ha
lojas que fornecem acessérios (6 lojas ou o equivalente a 7,8% das 77 lojas) e ha

cooperacao, mesmo que nao formal e fragil, entre elas.
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Desta forma temos os principais requisitos para a existéncia de um cluster, segundo
Porter (1998). Ressaltamos que quanto a cooperacdo, esta é fragil visto haver
somente o repasse de informacdes quando solicitado pelo cliente e ndo termos
encontrado agdes que levem as lojas a desenvolver o comércio local. Sendo assim,

a formacao deste cluster de lojas ainda é ténue.

Consideramos que os objetivos propostos foram atingidos, uma vez que temos a
caracterizacao das lojas do varejo de moveis da Rua Jurubatuba, bem como a
comprovacao da formacao de cluster varejista, mesmo que com as restricbes acima

apresentadas.

Uma questao para estudos futuros.

Como forma de nao incorrerem no mesmo erro das fabricas, ou seja, o fato de néo
se atualizarem, deixamos aqui a seguinte questao: Como fazer para que a Rua

Jurubatuba volte a atrair consumidores de todas as partes do pais?

Vemos que como cluster as lojas da Rua Jurubatuba apresentam fraco
relacionamento. Para o fortalecimento da questdo da eficiéncia coletiva, pois isto
atrai, segundo Altenburg e Meyer-Stamer (1999), intervencao publica em busca de
oportunidades para o desenvolvimento local. Desta forma, os lojistas deveriam
promover agdes em conjunto com o poder publico para promover a modernizagcao

deste comércio.

Acdes como a criacao de estacionamento coletivo e conveniado com as lojas, agdes
de propaganda sobre promocdes e divulgacao em geral sobre o comércio de moveis

da rua.

O presente trabalho apresenta algumas limitacées, como a falta da realizacdo de
entrevistas com atores do setor moveleiro (SEBRAE, Sindicato de Moveis,
Associacao dos Lojistas, etc). Desta forma, cabe a inclusdo destas entrevistas em

um proximo estudo que venha a se originar deste.
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Poderiamos também ter pesquisado junto a antigos proprietarios de lojas, bem como

ter avaliado quantas lojas ja foram fabricantes e ndo mais o séo.

Com o término deste trabalho, verificamos que ha outras possibilidades de estudos
académicos relacionados com o comércio varejista e a industria moveleira. Desta
forma sugerimos especialmente novos estudos centrados sobre a relacdo comércio-
industria de moveis. Tais estudos poderao trazer novos conhecimentos e beneficios
aos dois setores (industrial e comercial), uma vez que deve abranger a existéncia de
um Arranjo Produtivo Local (APL) em conjunto com o cluster varejista, trazendo a
tona possiveis politicas de desenvolvimento local, bem como envolvendo atores do

poder publico e entidades representativas do setor.
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Da Redaqao

0, mummplo de Sdo Bernar—. ’
doii ‘iniciou ‘sua evolugio'a partir
-da: marcenarla Porém, o presti-
. gio do/setor, ‘qué lhe Valeu o ti-
“tilo.de“Capital do. Mével, co-
ine'gou perder forca no-come-
a'década passada, com a
o nda de empresas interna-

 tios dos produtos e das quantl-
‘dades- fabrlcadas tempo movi-

capacitacdo i
_ mento, que reduana custos.

A recomf‘nda(}ao na. questio
de planejamemo €'no controle
da produgdo é.que desenvol-
va um'’sistema nizado
(substituindo o (‘ontrole pessoal
sujeito a falhas) que’ .proporcio-
-, naria melhor atendlmento ao
consumidor. -

Em relagdo.a. compet1t1v1dade
da empresa e dos produtos, a
sugestdo € ‘de.baixar.os custos
_industriais, aproveitar a maté-
e 23 na—pnma .e.controlar. tempos de
‘hora-méquina e de"m#o- de-
) .-obra.

"~ Para dlsputar com outros cen-
‘ftros a mio-de-obra precisa se
"qualificar, participando de cur-
: +- $0s € treinamentos, uma vez que
[90 de Junho * 0s, trabalhadores;- em sua-maio-
produtoras:de - - ria, foram formados ‘nas’ fabri-

sala-e cozi-  cas. ‘ (AM)
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Niceia de Freitas
Da Redacéo

| maicrss regifes em potencial
Zz comsumo de méveis no
pals. Dos mais de cinco mil
ipios brasileiros, a cida-
de ficou em 15° lugar com
consumo de U$ 34,81 milh6es
contabilizados em mobilidrio
em 2003, subindo. duas posi-
¢bes em relacdo ac ano-ante-
tior, quando estava em 17 lu-’

de U$ 37,02 milhbes. A refe-
 réncia se torna ainda mais sig-
nificativa- se for levado em
conta que S&o Bernardo dis-
puta o mercado com grandes
cidades como S&o Paulg, Rio
deJaneiro e Curitiba, que fica-
ram: em’ primeiro, segundo e
terceiro lugares, .respectiva- "
mente.-Os-dados fazem:parte
-doCEM:.(Central de Excelén-
‘cla:Moveleira), um estudo di-
lgado: recentemente em
no férum de diseussio
or;.e que avalia o com-
lento: e tendéncias -do
rasileiro de mdéveis.
efildo que representa a
‘cidade explica a“diversidade

gar e equivalia a-um:.consumo "

dée méveis oferecidos.. Sio
Bernardo hoje ndo vive sé
dos méveis produzidos local-
mente, mas também de pro-
dutos fabricados no Sul do
pais, jd que esse nivel de con-
sumo-se tornou bem atraente
e popular.

Apesar dissc, a producio
moveleira da cidade ainda é
basicamente sob encomenda

‘= 71% contra 29%.do proces-

so seriado — e é destinada-a

“um piblico de maior'poder
aquisitivo. ‘A producio: sob -

medida configura um meérca-

do consumidoimais exigeiite, ...
das classes A e B, j4 que esse.
tipo de mével possui maior:

valor agregado. Essas condi-

¢des coincidem também’ com

o estudo do. CEM, seg;
qual dos US$ 310 bilhd

consumo previstos em 2004,

58% dcsse valor serdo gastos
pelas classes Ae B.

Esse panorama . justifica,
em parte, a entrada de empre-
sas do Sul no mercado local,

‘que se tornou atratiyo.. Por

outro lado, -a globalizagdo
trouxe também a necessiddade
de diversificagéo, o qtie-levou

“lojistas da regifo a aterider as

S.Bernardo destaca-se no
setor moveleiro

Cidade da regiao fica em 159

m lugar em ranking d incipai
‘o > 1l -dos pri
nercados de moveis no pais King dos principais

necessidades de mercado e

trazerem para ca moveis que

ndo sdo produzidos aqui

como os de estilo country e

colonial. O mercado, porém, é

aberto e da mesma forma que

lojistas da regido vendem mo-
veis fabricados no sul, os pro-
dutos daqui também tém re-
presentantes em outras locali-
dades do mercado nacional.
A Pirdmides Cozinhas ¢ fa-
. bricante ‘na°cidade, mas -ad-
; quire de empresas do Sul do
pais*cadeiras ; tubulares que
nio sdo encontradas na pro-
ducéo local:-“De resto, fabri-
camos100% aqui e para clas-
$es A-e B”, comentou o sécio-
~ proprietario Ali Osman.

O presidente da Movergs
Associagao das Industrias de
. ‘Moéveis do-Rio’ Grande Sul),

‘Ivanor Scotton, acredita que
as empresas do Sul ganharam

mercado na regido com pro-

" .dutos seriados por conta da
falta: de modernizagio das
empresas locais e que tam-
bém definiram o foco no pro-

eesso sob encomenda. “No:

.Sul,investimos em tecnolo gia
e na producdo em ‘série para
ganhar o mercado de Sao Pau-
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IndUstria de moveis

da regido desenvolve
acoes sem precedentes
Dara recuperar prestigio

E MALU MARCOCCIA

A inddstria de mé-
veis do Grande
ABC  prepara-se
.para florescer no-
§ vamente. Setor que

jd esteve no apogeu
e deu fama a regido
até fins dos anos
70, quando coime-

- ¢ou a sucumbir
Ziante de novas tecnologias, do des-
rontar de outros pélos moveleiros do
Pzis ¢ do furacdo inflaciondrio que
varreu a década de 80, a indistria de
mdveis estd de volta.

NEo se trata apenas de tentar reto-
a dindmica econémica hd muito
Zesacelerada das estimadas 450 em-
sas que formam o parque produtivo
onal e que empregam perto de seis
! wrabalhadores. Trata-se de embar-
=7 em iniciativas historicas que po-
Zem alterar o cendrio do setor, preocu-
=ado
cuiros pélos que dispararam na
:da pela qualidade e produtividade
3= 12mpos modernos, casos de Bento
Gragalves (RS), Rio Negrinho (SC),
~7zoongas (PR), Votuporanga (SP),
iMG) e Linhares (ES). Sio areas
zeonhecidas como pélos moveleiros

em reposicionar-se para enfren- B

Foto: Mario Dal Cortivo Neto

Jurubatuba divide o esp:

pela Abimével (Associagdo Brasileira
da Inddstria de Méveis) e que golpea-

:ram sobretudo Sdo Bernardo, que até -

hd duas décadas notabilizava-se como
a Capital do Mével do Pais por vender
diretamente ao consumidor com lojas
de fébricas, enquanto outras regides s6
produziam para atacadistas.

A sorte do jogo da indistria move-
leira local sera definida por uma rees-

ago das vitrines com méveis prod

uzidos em outros pélos

truturagdo que tem como madrinha a
Camara Regional do Grande ABC.
Grupo de trabalho do setor moveleiro
foi criado no inicio do ano dentro da
Céamara, instincia que redne o gover-
no do Estado, as sete Prefeituras di'i re-
gido, entidades de classe empresariais,
sociais e trabathistas em busca de re-
tomar o desenvolvimento do Grande
ABC. “Somos uma das vocagdes eco-




mOmicas da regifo e queremos mostrar com vendas no vare-

e madamos de cara, mas ndo morre-
mos~ — afirma o presidente do Sindi-
sy dz Inddstria de Marcenaria de
S&1 Bemardo, Hermes Soncini, no co-
mando de um programa de moderni-
zag3o centrado na renovagdo dos
=gEipamentos, qualificagdo da mao-
Ze-obra, capacitacdo tecnoldgica e
meiboria da gestdo dos negdcios.

De um ano para c4, hd mobilizacdo
serm: precedentes no setor. Em parceria
zorn o Sebrae (Servigo de Apoio a Mi-
zro ¢ Pequena Empresa), foram trei-
zados 500 vendedores e pelo menos
& empresdrios estdo participando de
cmrsos de capacitagdo, algo impensa-
wei zf passado recente.

Desvio varejista — Nio hd. dados
x=sisos sobre 0 que era ¢ como estd a
m3fstria moveleira do Grande ABC.
Mz hi pistas. A base do Sindicato
Jos Trzbelhadores de Sdo Bernardo e
Dradema. por exemplo, chegou a so-
ma fao mil empregos diretos nos
mcs Se 1983/84. Hoje ndo passa de
*= mil. informa o vice-presidente
Wwzidemar Pires de Oliveira.

As discussdes informais anteriores
= zrupo temdtico da Camara Regio-
zzl do Grande ABC expuseram uma
zoavergéncia entre as entidades mobi-
Izadas a respeito da principal causa
Iz agonia moveleira: as fébricas dei-
wzrem de se preocupar em produzir
mera enfatizar a comercializagdo. Isto
£ de parque industrial, Sdo Bernardo
zm particular virou grande centro co-
mercial, o maior do Pais em metragem
de lojas. Segundo -
& Associacdo dos
Comerciantes de
+ Moveis e Artigos
i de Decoracdo de
{ Sao Bernardo, a
; Roa Jurubatuba e
i adjacéncias  pos-
15‘ suem mais de 100
i lojas com drea mé-
idia de 25 metros
: gquadrados, o que
- significa 25 mil me-
+ tros metros quadra-
' dos de exposigdo
. permanente. Metade
do espaco ¢ ocupa-
; do por revenda de
| marcas de outros
pdlos moveleiros.

“Com os ganhos
financeiros da déca-
da de 80, ndo valia a
1pena imobilizar re-
icursos na linha de
{ produgfo. A receita

76

jo, aplicada em ban-
cos, era a forma de
garantir a sobrevi-
véncia das fébricas,
que passaram a co-
mercializar  outras
marcas de fora em
seus espagos € a abrir
pontos nos shoppings
de moéveis” — cita
Hermes Soncini. Es-
tudo do Sindicato dos Moveleiros in-
dica que o valor médio do investimen-
to necessdrio em mdquinas e equipa-
mentos tecnologicamente atualizados
somaria R$ 300 mil para empresas
grandes e médias. Exatamente o que
custa uma loja em shoppings como In-
terlar, Lar Center, D & D e Casa &
Mével, na Capital. E pelo menos 80%

dos fabricantes de Sdo Bernardo abri-
ram lojas nesses centros de compras,
calcula Hermes Soncini.

O primeiro medidor da crise do se-
tor apareceu hd quatro anos com a es-
tabilidade monetdria do Real, que deu
visibilidade a emboscada em que as
inddstrias cafram ao acomodar-se na
ciranda financeira. Outros pélos, sé

produtores, investiram em maéquinas,
treinamento da mio-de-obra e desen-
volvimento de design. A gadcha Bento
Gongalves inovou com o primeiro e até
agora tinico Centro Tecnoldgico do se-
tor moveleiro do Pais, o famoso Cete-
mo, uma fonte de modernidade onde ja
beberam empresérios de Votuporanga,
na regido Noroeste Paulista. Votupo-
ranga descobriu hd seis anos que a pro-
va da sobrevivéncia num mercado com-
petitivo estd na eficiéncia e correu atrds
do prejuizo. Fez o que s6 agora o Gran-
de ABC comegou a realizar: chamou
um consultor para diagnosticar o setor
e tragar solugdes, massificou treina-
mentos com Sebrae e Senai (Servigo
Nacional de Aprendizagem Industrial),
estd trazendo apoio do Cetemo gatcho
e promoveu série de visitas a feiras in-
ternacionais (Veja matéria a seguir).
Nio que o Grande ABC seja um f6s-
sil produtor, mas a maiora das fdbricas
— 60% pequenas, com ai¢ 50 funcio-
nérios — seria reprovada no vestibular
da competitividade. O quadro
¢é problemdtico porque, além -~
de dinastias tradicionais co-
mo Alencar, Pelosini, Miele e
Rocco terem desaparecido do
mapa, muitas empresas es- —
tdo gravemente feridas. Pes-
quisa feita hd exatamente
um ano com 20 fabricanies mostra que
50% deixaram de ser s6 produtores e
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atuam também no comércio, 60% estao
com a linha de mercadorias necessitan-
do de atualizagfo, 70% tém maquindrio
convencional com mais de 1G anos,
90% da mio-de-obra da produgdo é
considerada com qualificagdo insufi-
ciente para fazer frente a atualizaces
i tecnoldgicas e 75% tém como piiblico
| as classes média e alta.

| Tecrologia — “O Grande ABC se

{ acomodou num mercado consumidor
prospero. Estd na terceira regido de
maior potencial de consumo do Pafs,
celado a primeira, a Capital paulista.
Octros pélos superaram essa diferenca
com redugdo de custos e ganhos de
rrodutividade” — define Armando
Lzgzané, da Secretaria de Ciéncia, Tec-

icgia e Desenvolvimento Econémi-

e representante do governo do Esta-

de Sdo Paulo na Camara Regional.
diz que a regido cochilou na fama
em anos passados oxigenou o se-

or moveleiro, quando ndo havia tanta
ncorréncia nem competitividade
tuada que incomodasse a indus-
ocal. A estrutura familiar conferi-
S empresas por imigrantes italia-
fundadores do pélo e a desconti-
nuidade de muitos negécios pelos her-
deiros contribufram, segundo Lagan4,
para acender a luz amarela no setor.
Agora Lagand acha que a inddstria
moveleira corre contra o tempo e deve
transformar em carro-chefe exemplos
bem sucedidos de outras regides. Cita
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_espirito de associativismo desenvol-
vido em Votuporanga com a criagdo de
uma central de compras, o Centro Tec-
nolégico erguido em Bento Gongalves
¢ as cimaras de negécios difundidas
em boa parte dos demais pélos, por
meio das quais fabricantes de vérias li-
nhas — cozinha, sala, dormitério etc
— Se unem em cadeia de produgio pa-
ra ofensiva conjunta no mercado, in-
clusive visando a exportacdo.

O professor Armando Lagand é ob-
Jetivo no diagndstico: o nidcleo da
competitividade de qualquer atividade

P,
{
i
¥

Fotos: Mério Dal Cortivo Neto

estd no tripé renovagdo do parque fa-

bril, mio-de-obra qualificada e apoio

e difusdo tecnolégica. Ele enfatiza so-

bretudo o iltimo pilar, para que um

centro de apoio e difusdo prepare me-

lhor os moveleiros e crie competéncia

tecnoldégica no setor. Tam-

—— -~ bém representante do gover-

no do Estado em outro grupo

de trabalho da Camara Re-

gional, o do Parque Tecno-

16gico do Grande ABC,

Armando Lagand acha

vidvel trazer um brago do

IPT (Instituto de Pesquisas Tecnoldgi-

cas) para a regido, com professores do

Senai e do Ceetesp (Centro Estadual

de Ensino Técnico Paula Souza) tendo

a responsabilidade de gerar cursos e

dar suporte as empresas nas necessida-
des de modernizagao.

Para isso acontecer, ja foram plane-
jados alguns instrumentos financeiros
possiveis: o poélo moveleiro prepara
projeto para se habilitar a linha de R$
1 milhdo do Padct (Programa de
Apoio ao Desenvolvimento Cientifico
e Tecnoldgico), que integra os projetos

Pdlo-moveleiro dd entrada até dia 20 a

} l projeto federal de R$ 1 milhdo para

-desenvolvimento cientifico e tecnoldgico |

77
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Cronologia da Modernizagao

1996 — Sindicato implanta pioneiramente o Certificado de Garantia de
Entregas nas Feiras de Méveis

Malo 1997 — Sindicato realiza levantamento em 20 empresas do Grande

: ABC para apresentagdo & Camara Regional

; Junho 1897 — Implantado o Conselho de Desenvolvimento Econémico
de Sio Bamardo, tendo entre os patrocinadores o Sindicato da Industria

- de Marcsnaria. Apresentado ao Conselho o programa de modemizagao

- do setor
Jufho 1997 — No primeiro semindrio da Camara do Grande ABC, o setor

_maveleiro 6 eleito como uma das vocagbes priorietarias da regiao

~ Agosto 1897 — Comega a qualificagéo dos vendedores de Feiras de

" Méweis. Trelnadas cerca de 360 pessoas. Implantado no Sindicato o
servigo de atendimento aos compradores das feiras
Outubro 1897 — Em parceria com as Associagoes Comerclals, Sindicato
inicia cadastramento das empresas do setor na regigo, calculadas em
corca de 450
Novembro 1897 — Em parceria com o Sebiae, comegam estudos par;

" projetos de capacitagio empresarial, qualificagéo profissional &
modemizagéio dé parque fabril

Janelro 1998 — Formag&o do grupo de trabalho do seior movsleiro,
tendo como integrantes a Secretaria de Estado da Cléncla, Tecnologla e
Desenvolvimento Econdmico, Prefeltura de sdo Bernardo, Sebrae e
Sindicatos dos Moveleiros e dos Trabalhadores.

- Fevereiro 1998 —O grupo de trabalho adere & Camara Regional do ABC
Margo 1998 — Cursos de qualificagdo de vendedores, em parceria com o

- Sebrap

~ Abril 1998 — Levantamento de informagdes para formar banco de dados.
Ciclo de palestras de capacitagio dos empresarios.

i Malo 1998 — Implantagdo do SPCM (Servigo de Protegao ao Consumidor
de Mdéveis)

T .

' Constatagées

! ® Perda de mercado para outras regides

--# Falta de gestdo mais moderna

m Desatualizagdo do parque fabril

N Baixo capital de giro

1 & Dificuldade de acessc a financiamentos e novas tecnologlas
£ Baixo poder de negociagdo com fornecedores
“Metas-

: W Modermizagéo do parque fabril

*® Programas de apoio e difus&o tecnologica

» W Qualificacdo profissional

: B Cooperativa de compras e produgéo

= M Pregramas de certificagZo e selo de qualidade
. B Centro de Desenvolvimento e Design

Perfll E
13,7 mil Inddstras no Brasil {450 no Grande ABC)
! 345 mil empregos diretos (6 mil na regi&o)
*85,5% com até 30 funcionérios (0% com até 50 funciondrios na regifo)

| s-ng PAG.
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. Hermes: resgatar Mas hd mais. A
. uma das vocagdes da _partir deste meés
regido; Lagand: estd implantado
; trazer IPT para o SPCM (Servi-
. apoingr!ifusﬁ(x ¢o de Proteg@o
= tecnolégica; Silvana: 5, Consumidor

cooperativos setoriais existentes no
Ministério da Ciéncia e Tecnologia.
Sio recursos oferecidos pelo BID
(Banco Interamericano de Desenvolvi-
mento) na proporgdo de R$ 750 mil do
Padct e R$ 250 mil dos interessados.
Neste caso, a contrapartida reunird mo-
veleiros, Sebrae e Prefeitura. O projeto
deve dar entrada até 20 de maio para
pleitear sua inclusfio no orgamento de
1999,

“E uma verba interessante para Co-
megar a criar competéncia tecnolégica
e infra-estrutura na regiao. Numa etapa
posterior, pode ser criado um Centro de
Design para trabalhar tanto inovagdes
nos modelos, ou seja, a estética, quanto
nos ganhos de escala. Isso quer dizer li-
nhas mais arrojadas, mas que propor-
cionem voiumes de produgdo que bara-
teiem os produtos” — diz 0 represen-
tante do governo paulista. Outras fon-
tes de recursos focadas sdo o fundo de
aval do BNDES (Banco Nacional de
Desenvolvimento Econdmico e Social),
do FAT (Fundo de Amparo ao Traba-
Ihador) para qualificagdo profissional e
da Fapesp (Fundagio de Amparo a Pes-

WO A
quisa do Estado de S&o Paulo).

Hora da reagdo -— Faz exatamente
um ano que a inddstria moveleira do
Grande ABC marcou encontro com 0
passado para decidir o que fazer: enter-
rar sua forga econdmica ainda respeitd-
vel ou acertar contas com a moderni-
dade. A primeira providéncia foi diag-
nosticar o setor por meio de pesquisa
com 20 empresas. Depois, atacar no
treinamento tanto de funciondrios co-
mo dos préprios empresdrios. “A ca-
pacitagio deixava a desejar de todos
os lados” — comenta Hermes Soncini,
presidente do Sindicato da Inddstria
de Marcenaria de Sao Bernardo. Neste
maio de 1998, o setor ja colhe alguns
frutos saborosos. Além de nimero
nunca visto de cursos, que se inicia-
ram com vendedores das Feiras de
Méveis e neste més atingem os pro-
prios donos dos negécios, a parceria
com o Sebrae permitiu que a agéncia
de Sdo Bernardo se transformasse na
sede dos encontros que o grupo de tra-
balho da Camara do Grande ABC pro-
move toda terga-feira.

L’: énfase no produto e j Méveis),
4 preparando visita a0 0y Jinha 0800
» gﬁfg‘::’;e‘;"&?se)"m que  funciona
: como espécie
de atestado de

idoneidade do

fabricante e do lojista em se tratan-
do de qualidade do produto e prazo
de entrega. O Sindicato dos Move-
Jeiros se propde a intermediar even-
: tuais conflitos, ampliando experién-
cia iniciada em 1996 com a criagdo
de inédito Certificado de Garantia
de Entrega das compras realizadas
em Feiras de Méveis. Convénio com
seguradora permite que 0 Sindicatc
promova o ressarcimento a0 consumi-
dor em caso de desrespeito ao contra-
to, 0 que ocorreu em apenas quatrc
ocasies nas dltimas cinco feiras. Ca-
da feira faz, em média, cinco mil ne
gécios. “O SPCM ¢€ grande reviravolt:
depois do selo de seguro de entregy’
— enfatiza Hermes Soncini. Os lojis
tas idéneos sio identificados pelo Ser
vigo de Protegdo ao Consumidor d
Méveis por meio de uma flamula de
Sindicato.

No final do més passado o consul
tor Pedro Nunes comegou a visitar
chio de fabrica de uma dezena da
empresas mais representativas do se
tor. Pedro Nunes trabalhou no pdl
moveleiro de Votuporanga € sua mis
sdo no Grande ABC é realizar raio-
profundo sobre o que 530, cOMO fazer
e em que estdgio se encontram as ma:
cenarias em termos de produgdo, equ
pamentos, produtividade, matéria:
primas e qualificagdo da mao-de-obr
Sebrae e Sindicato patrocinam a pe
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quisa, com a expectativa de encontrar
ali a biissola capaz de indjcar o melhor
caminho para a travessia das dificulda-
des. Antes de Nunes j4 estava em cam-
po o consultor Pietro Lagan4, da Re-
sult Informética de Resultados, in-
cumbido pelo Sindicato de mapaer a
atividade ¢ preparar propostas de
agdes revitalizadoras, inclusive a for-
magdo de um banco de dados, Foram
enviadas malas-diretas para pelo me-
nos 350 empresas.

“Sem perder a perspectiva comer-
cial, € preciso enfatizar a vocacdo in-
dustrial da regifo. Se houve um mo-
mento em que era conveniente abrir
lojas, a hora agora ¢ de voltar-se 3
produgdo. H4 tempos o Sebrae detec-
tou que a inddstria de méveis do
Grande ABC, até por ser uma das
mais antigas do Pafs, poderia ser re-
construida e servir, inclusive, como
Op¢do econdmica para absorver a
méo-de-obra desempregada pela auto-
magdo de outras inddstrias” — co-
menta Silvana Pompermayer, gerente
da agéncia Sao Bernardo do Sebrae.

O foco do organismo, diz ela, é so-
bretudo o produto. Resgatar
a qualidade e competitivida-
de dos méveis da regido sig-
nifica alavancar atividades
complementares, como o proé-
prio comércio, a criagio
de um Centro de Design e
até mesmo a exportagio.
“Nfo h4 alternativa: ou se & competi-
tivo, ou se é excluido” — arremata
Silvana. O Sebrae Sio Bernardo tam-
bém est4 a frente de comitiva que pre-
para visita ao Cetemo de Bento Gon-
calves.

Providéncias prosaicas como trei-
nar vendedores das Feiras de Méveis
jd deram outra visibilidade ao setor,
s0mo o baixo nimero de dinheiro de-
volvido a partir da implantacio do se-
juro de entrega. “Tinhamos muitos
xoblemas com prazo vencido por

/ meig g 1ot PAG.

—

causa do preenchimento errado do pe-
dido de compra. O selo de entrega
criou mentalidade mais profissional
no setor” — acrescenta Hermes Son-
cini, do Sindicato. Os vendedores par-
ticiparam de cursos sobre Técnicas de
Atendimento e Vendas e Competéncia
e Agressividade Comercial.

Da mesma forma, o Sebrae tem co-
mo alvo tirar 0 p6 de conceitos ultra-
passados e ensinar aos empresarios a
lidar com novas formas de gerir os ne-
gocios. Ciclos de palestras tiveram
inicio no més passado sobre Planeja-
mento Estratégico, Gestdo da Produ-
cao e Competéncia Comercial, Tam-
bém aprenderio scbre técnicas e ma-
térias-primas modernas como o MDF,
um aglomerado mais compacto que
permite melhor acabamento das pe-
¢as, comenta Hermes Soncini. Curso
para montadores igualmente faz parte
da agenda, pois se trata do cartio de
visitas das empresas na casa do clien-
te. “E o montador de méveis que apa-
8a um risco, alinha gavetas e d4 expli-
cages sobre como conservar o produ-
to” — ensina Hermes.

Entusiasmado com o que chama de
hora da reagio, o dirigente acredita
que uma central de compras ndo se
viabiliza na regido pelo perfil diferen-
ciado de cada produtor e pela pouca
integracdo existente até agora. O Sin-
dicato preferiu introduzir no progra-
ma de modernizagio o Cadastro Geral
de Compras. Vai cadastrar fornecedo-
res de todos os itens usados pela in-
ddstria moveleira, inclusive prestado-
res de servigos, para funcionar como
central de informacées de pregos e en-

Fotos: Mério Dal Cortivo Neto

Servico de Pretecéo ao Consumidor,
Banco de Dados e Cadastro Geral de
Compras'es‘té_o entre as estratégias
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deregos que podem ser acionados.
Hermes Soncini também pensa na Ci-
mara de Comércio Inter-Associados,
por meio da qual os filiados compra-
rdo entre si. “H4 15 anos as familias
se conversavam e complementavam
produtos. Hoje, quam faz s6 mesa
compra cadeiras em Leme
para vender o conjunto nas
lojas. Vamos chamar de novo
para essa integragio” —
confia.

Centro de Design —
Um Centro de Desenvol-
vimento de Design tem espaco garan-
tido nos planos de revitalizaggo. A pri-
meira providéncia j4 foi tomada: tra-
zer especialistas de Sdo Paulo para o
grupo do setor moveleiro da Camara
Regional do Grande ABC, anuncia
Fernando Longo, secretdrio de Desen. '
volvimento Econémico e Turismo de
Sao Bernardo. Longo coordena o gru-
po e estd animado com a possibilidade
de o Grande ABC, Sdo Bernardo em
particular, reconstruir o prestigio da
atividade industrial moveleira sob ar-
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gumento de que jé hé parque instalado
para isso, além de centro comercial
forte e renomado. “Nossa capacidade
de reagio é muito maior € serd mais
rapida do que a dos demais péios, que
tiveram de partir do nada” — aposta.

Na recente viagem que fez a [tdlia
na comitiva de 11 Prefeituras paulistas
reunidas pela Secretaria Estadual de
Ciéncia, Tecnologia e Desenvolvimen-
to Econdmico, Fernando Longo agen-
dou reunides com fabricantes de Bo-
iogna e Mildo, deixando a porta aber-
ta para joint-ventures. “Precisamos ter
visio de mercado mais agressiva, in-
clusive focando 0 comércio exterior.
Nossas feiras de méveis sdo importan-
tes para a imagem institucional da re-
gido, mas temos de ir além” — co-
menta.

0O secretdrio acredita que o Grande
ABC ainda é enderego predileto da in-
ddstria moveleira pela variedade de
itens, que atende a diversidade de gos-
tos. Outros pdlos, a seu Ver, se projeta-
ram pela exclusividade em méveis co-
loniais, mais rdsticos € até country.
Para Longo, © calcanhar-de-Aquiles

; mato; 1538 pAG.

Longo: joint-
venture com
italianos e integrar
ao grupo da
Camara Regional
especialistas em
design; Waldemar:
mais emprego e
melhor saldrio

de Sio Bernardo
estd mesmo na de-
fasagem tecnold-
gica, fruto nao de
desinformagdo
mas, - conforme
l" ! definiu, de op¢do

N equivocada. “Sen-
‘\\F taram no varejo,
esqueceram de in-
vestir na produgdo ¢, quando acorda-
ram para a competigdo em uma econo-
mia estdvel, viram que tinham ficado
para trds” — pontua. Igar do pogo o
setor significa resgatar a vocagio in-
dustrial sem perder o pulso da ativida-
de comercial e apostar, sobretudo, no
design e no marketing, elenca o secre-
tario. Exatamente o que fez a Itélia,
acrescenta.

Nos planos do prefeito Mauricio
Soares continua de pé a construgao de
um Centro de Convengdes € Exposi-
¢oes de Sdo Bernardo, que sirva sobre-
tudo as duas vocagdes originais do
Municipio: a automobilistica e a mo-
veleira. Com a Vera Cruz agora defini-
tivamente em obras para voltar a ser
palco da indistria cinematografica na-
cional, os galpdes da Agesbec (Arma-
zéns Gerais de Sdo Bernardo) servirdo
provisoriamente comg €spago a servi-
co dos moveleiros. Area de 100 mil
metros quadrados na Via Anchieta,
ocupada em outros tempos pela Indds-
tria de Embalagens Matarazzo, ja foi
anunciada pelo prefeito como possivel
palco do Centro de Convengoes ¢ Ex-

1

posigdes. A Agesbec estd de mudanga
para nova area em Piraporinha.

Ma gestdo — Para 0 Sindicato dos
trabalhadores do setor, a defasagem
tecnolégica foi um complicador, mas 0
maior inimigo da inddstria de moveis
do Grande ABC chama-se md adminis-
tragiio. “Como € possivel um movel
passear de Bento Gongalves até aqui e
ser vendido mais barato? Os empresa-
rios da regido ndo souberam gerenciar
seus negécios” — acredita o vice-presi-
dente do Sindicato
na Indiistria de Marcenaria de Sao Ber-
nardo e Diadema, Waldemar Pires de
Oliveira, interlocutor da categoria nc
grupo de trabalho da Cimara Regional
Nos dois Municipios, a base chegou
contabilizar quase oito mil funciond
rios nos anos de 1983/84, nimero hoj
reduzido para 3,5 mil.

O proprio Waldemar fuz parte d
espolio du falida Minimével de Dic
dema, que fabricava salas ¢ mesas
deixou 100 funciondrios na rua 4o fc
char no inicio dos anos 90. Ele d
que o setor foi golpeado de duas fo
mas: familias que ndo se profission
lizaram € Cujos Sucessores descon’
nuaram os negécios, casos de Moéve
Alencar, Miele e Pelosini, e empres
que contrataram executivos, cresc
ram demais, inas 0s proprietarios n
acompanharam as mudangas que
mercado lhes impunha, como ocorr
a seu ver, com Méveis Objeto e Laf
que deixaram a regido. De qualgq
forma, Waldemar de Oliveira tamb
anima-se com os esfor¢os de reati
gdo. Ele ndo acredita que novas tec
logias cortem mais vagas do se
nem que a rentabilidade seja melhc
da em cima do ajuste do nivel de
prego. “Se quiserem competir € ¢ |
cer, terdo que contratar” — COf
apostando também em um empu
no piso de R$ 357 da categoria, ¢
saldrio médio € de R$ 450 @
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PROGRAMA DE MESTRADO ACADEMICO - IMES SAO CAETANO DO SUL
FORMULARIO DE PESQUISA DE CAMPO
A RUA JURUBATUBA: Uma andlise sobre o comércio de Modveis.

Formulério para levantamento de dados a serem utilizados exclusivamente em trabalho de pesquisa académica — PMA IMES

Empresa:

Respondente:

Cargo:

Endereco: Rua Jurubatuba, n® Rua

1 Quanto ao tempo de existéncia da loja? Formulario Tabulagéo
11 ( )menosde5anos ( )5ai10anos ( )11ai15anos ( )15a20anos ( ) acimade 20 anos. Observacao | Cluster

2 Houve alteragéo de proprietario durante este tempo? Formulario Tabulagao
21 ( )Nao ( )1vez ( )2vezes ( )3vezes ( ) maisde 3vezes

3 Qual a nacionalidade do (s) proprietéario (s)? Formulario Tabulagao
3.1 () Brasileira ( ) Portuguesa ( ) ltaliana ( ) Outra Qual? Observagéo | Cluster

4 Quantos funcionarios trabalham na loja? Formulario Tabulagao
41 ( )até2 ()3 ( )4 ( )5 ( )acimade®6

5 Qual o horério de funcionamento da loja? Formulario Tabulagéo
51 ( )de22a6?feira ( )de2%aSabado ( )de2?aDomingo ( )de 22 a Domingo inclusive feriados Observagdo | Cluster

6 Quanto ao local, a loja é: Formulario Tabulagao
6.1 () Alugada ( ) Propria

7 Quanto a &rea em m?, a loja tem: Formulario Tabulagéo
71 ( )até100 ( )de100a200 ( )de200a300 ( )de300a400 ( )de400a500 ( )acimade 500 Observacao

8 Quando ocorreu a ultima reforma da loja? Formulario Tabulagao
81 ( )Alojaénova ( )menosde6meses ( )6al12meses ( )1a2anos ( ) maisde?2anos Observagao | Cluster

9 Qual é a periodicidade da troca do mostruario — decoragao da loja? Formulario Tabulagao
9.1 ( )menosde3meses ( )3abmeses ( )6ail2anos ( )maisde 12 Observacao | Cluster

10 Quanto ao faturamento mensal (em R$): Formulario Tabulagao
10.1 ( ) abaixode 100 mil ( )de100a 300 mil ( )de 300a 500 mil ( )de500a 700 mil ( ) acima de 700 mil Observacao

11 Quanto a forma de pagamento? Formulario Tabulagéo
11.1 () Financiamento préprio ( ) Financeira ( ) Cartdo de crédito ( ) Cheques pré-datados ( ) Outros

12 Quanto ao servigo de entrega: Formulario Tabulagao
12.1 () Préprio () Terceirizado ( ) Nao possui

13 A loja oferece estacionamento aos consumidores? Formulario Tabulagao
13.1 () Sim ( ) N&o. O consumidor utiliza estacionamento zona azul Observagao | Cluster
13.2 () Se sim, é () Préprio ( ) Conveniado

14 Quanto ao tipo de méveis: Formulario Tabulagéo

Humberto Fascini
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14.1 () Modernos () Rusticos () “Country” () Colonial ( ) Outros Observacdo | Cluster
15 Quanto a finalidade: Formulario Tabulacao
15.1 () Quartos ( ) Salas (jantar e estar) () Banheiros ( ) Cozinha e area de servico ( ) Infantil Observagao | Cluster
16 Comercializa moveis de: Formulario Tabulacao
16.1 ( ) Fabricagdo prépria ( ) Revenda ( ) Ambos Cluster
16.2 Se for fabricagao propria, os méveis sdo ( ) planejados ( ) Modulares ( ) Outros
16.3 Se for revendedor, qual é a origem dos moéveis?
16.4 ( )RS ( )SC ( )PR ( )RM Sao Paulo ( ) Interior Sdo Paulo ( )MG ( )ES
17 Se for revendedor, qual € o nivel dentro do canal de distribuicao? Formulario Tabulacao
17.1 () Nivel2 () Nivel3 ( ) Nivel4 ( ) Nivel5 Cluster
18 Quanto a classificacao da estrutura varejista, a loja é: Formulario Tabulacao
18.1 () Independente ( ) Parte de uma rede com lojas ( ) Franquia Observacéao
19 Quanto a origem dos clientes: Formulario Tabulagéo
19.1 () Regido do ABC ( ) Sao Paulo Capital ( ) Sao Paulo Interior ( ) Sao Paulo Litoral ( ) Outros Cluster
20 Quanto a faixa etéaria Formulario Tabulacao
20.1 ( )entre18e 25anos ( )entre26 e 35anos ( )entre 36 e 45anos ( ) acima de 45 anos Observacéao
21 Quanto a cooperacgao entre as lojas, vocé diria que: Formulario Tabulacao
21.1 () Existe e é formal ( ) Existe e é informal () Nao existe Observagao | Cluster
22 Vocé concorda que o comércio da Rua Jurubatuba é favorecido com a concentragcao de lojas de moveis? Formulario Tabulacao
22.1 () Discordo plenamente ( ) Discordo parcialmente ( ) Concordo parcialmente () Concordo plenamente Cluster
23 Qual outro centro de varejo de moével vocé considera como concorrente da Rua Jurubatuba? Formulario Tabulacao
23.1 () Teodoro Sampaio ( ) Shoppings de méveis ( ) SBC Méveis ( ) ltatiba ( ) Marcenarias ( ) Outros Observacao | Cluster
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