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RESUMO

FASCINI, Humberto

O presente trabalho tem por objetivo caracterizar as lojas do comércio de varejo de
moéveis da Rua Jurubatuba, em S&o Bernardo do Campo. Esta caracterizacao,
juntamente com fontes documentais, permitiu verificar e analisar as principais
transformacdes sofridas pelo varejo de moveis da Rua Jurubatuba, uma vez que a
industria moveleira teve acentuada reducdo na cidade e que as referidas lojas
passaram a revender produtos de outros pélos 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 observacdo do pesquisador.
Os resultados da pesquisa permitiram verificar que as lojas formam um ténue cluster
de varejo, visto ter a concentracdo espacial de lojas em um mesmo local, mas néo
ocorrem acdes em conjunto que proporcionem vantagens locais, bem como néo ha
troca intensiva de informacdes entre as lojas. Constatou-se que houve alteracéo
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 regifes do pais.

PALAVRAS CHAVE: comércio de varejo, cluster, cooperacao.



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 S&o Bernardo do Campo, mesmo em periodos de evidente crise no

setor moveleiro e da industria em geral da regido.

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, reducdo na participacdo 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 reducdo de 12 mil postos de trabalho na regidao e taxa de
desemprego de 19,9%, superando a Regido Metropolitana de S&o Paulo (DIEESE,
1999).

Enquanto o nimero de fabricas de moéveis decrescia ao longo dos anos — fato
observado pelo fechamento de galpdes onde se localizavam fébricas, reducdo do
trafego de caminhfes com carga de madeira e a migracao da forca de trabalho para
a industria automobilistica e para o setor de servi¢cos, bem como o surgimento de
novos poélos moveleiros — as lojas de mdéveis da Rua Jurubatuba passavam por

reformas, modernizagéo e atualizag&do constante do mostruério.

Ao mesmo tempo fabricas e lojas de moveis enfrentavam aumento do nimero de
reclamacdes quanto a qualidade dos mébveis comercializados, pois com a
regulamentacdo do Cédigo de Defesa do Consumidor? (CDC), os consumidores
obtiveram o0 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, S&o Bernardo do Campo,
Sédo Caetano do Sul, Diadema, Maud, Ribeirdo Pires e Rio Grande da Serra.
? Lei Federal 8.078, de 11 de Setembro de 1990.



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

“Os maveis voltaram ao topo de ranking de queixas de consumidores no PROCON este
ano. Nao cumprimento do prazo de entrega, defeitos na mercadoria e 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
reclamagfes sobre maveis, superando convénios médicos (2.107), que ha dois anos
vinham tomando conta da lideranca.” (ROSA, 1997).

Mas, mesmo assim, o comércio varejista de méveis atualmente se mantém como
forte opcdo de compra dada a movimentacdo de clientes observada pelo

pesquisador e por fontes documentais como abaixo.

“Sdo Bernardo esta entre as maiores regies em potencial de consumo de moveis do
pais. Dos mais de cinco mil municipios brasileiros, a cidade ficou em 15& lugar com
consumo de U$ 34,81 milhdes contabilizados em mobilidrio em 2003, subindo duas
posicdes em relacdo ao ano anterior.” (FREITAS, 2004).

Dados mais recentes, como em GINO (2006), indicam que S&o Bernardo manteve-
se estavel, em 2006, na 15€& posicao do ranking.

Esta constante movimentacdo de consumidores e a dinamica alteracdo do formato

das lojas despertaram o interesse do pesquisador pelo tema.

1.2 Problematizacao

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

manuten¢ao do mesmo.

A criacado deste comeércio remonta a época da colonizagéo, pois, do deslocamento
do litoral até o platd, os desbravadores construiram vilarejos e, Sdo Bernardo a
época, apresentava condi¢cbes favoraveis ao fabrico de moveis: extracdo pura e
simples da madeira da regido e, posteriormente, com 0s 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 €: Quais foram
as principais transformacdes que ocorreram no varejo de moéveis da Rua

Jurubatuba?

1.3 Objetivo

O objetivo geral desta pesquisa € 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 (area em metros quadrados);
Faturamento meédio mensal,

Finalidade dos moveis;

Nacionalidade do proprietario;

Nivel dentro do canal de distribuicao;
Classificacdo quanto a estrutura varejista;

Nivel dos servicos oferecidos;

© 0o N o 0o b~ W DdhPRE

Pessoal empregado;

10.Origem dos consumidores;

11.Grau de cooperacédo entre lojas;

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

mesmo espaco fisico.

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

moveis de madeira para uso residencial.



1.4 Justificativa

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

atividade do comércio de méveis.

Este estudo pode servir aos comerciantes como uma forma de melhor conhecer o
mercado em que atuam, sem a pretensao de apresentar solu¢cdes ou novas técnicas,
mas simplesmente analisando o grau de formac&do do cluster varejista da Rua

Jurubatuba.

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

pouco aprofundadas.

1.5 Delimitacéo do Estudo

O presente estudo est4d concentrado na andlise das lojas de moveis na Rua
Jurubatuba e adjacéncias e que comercializam méveis 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 0s

mesmaos.

1.6 Vinculacado a Linha de Pesquisa

Por tratar-se de estudo que envolve temas como a cooperacido 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 Dissertacéo

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

justificativa, delimitacédo do estudo, vinculagcdo com a linha de pesquisa.

O Capitulo 2 (Referencial Conceitual) sera destinado & apresentacédo da base tedrica
que fundamenta a pesquisa, apresentando e discutindo conceitos como clusters,
Comeércio Varejista e Redes de Cooperacédo. Serdo apresentados dados sobre a

economia regional do Grande ABC e dados sobre o setor moveleiro.

No Capitulo 3 (Metodologia) apresentaremos a caracterizagdo 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 observacdo do pesquisador, bem como o desenvolvimento da analise
sobre o comércio varejista de moveis sera apresentado no Capitulo 4 (Analise e

Discusséao dos Resultados).

O Capitulo 5 (Conclusdes) € destinado a confrontacdo do referencial teérico com os
dados obtidos no levantamento de campo, sistematizando-se 0s principais
resultados da pesquisa. Apresentaremos, ainda, as limitacées da mesma, bem como

possiveis indicagdes para proximos estudos.



2 REFERENCIAL TEORICO

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

de Base e a Economia Regional.

Os Conceitos de Base envolvem a definicdo de cluster, Comércio Varejista e Redes
de Cooperacdo. O bloco sobre a Economia Regional aborda a Regidao do Grande
ABC, a cidade de S&o 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
negocios. No senso abrangente, o termo cluster representa concentracdes locais de
certas atividades econbmicas. O que torna um cluster atrativo para intervencéo
publica/poder publico, contudo, sdo as oportunidades para a eficiéncia coletiva que
emana de economias externas positivas, baixos custos de transacdo e acodes
conjuntas. Simples aglomeragbes sem relagédo entre si, ndo provocam a eficiéncia
coletiva. Muitas definicdes de cluster incluem algum ingrediente sobre concentracéo

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

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

Interligacdo para frente e para trds entre empresas dentro do cluster;

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

Acdes em conjunto que proporcionam vantagens locais;

Identidade 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 o alto grau de especializagcdo é 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. Freglientemente 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 padronizacdo, associacdes comerciais e
gue provéem treinamento especializado, educacéo, informacéo, pesquisa e suporte

técnico.

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

comercial.

2.2 Comércio Varejista

O comeércio varejista € entendido como sendo aquele onde um negociante vende
produtos ou servicos 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 ndo 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 € 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, organizacgdes, idéias ou um misto de todas
essas entidades.” (KOTLER & ARMSTRONG, 2003, p. 204).
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A subdivisdo dos produtos de consumo € 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

Consideracfes | Produtos de | Produtos de | Produtos de | Produtos
de Marketing Conveniéncia | Compra Especialidade | nédo
Comparada Procurados
Comportamento | Uso frequente | Uso menos | Busca pela | Pouco
de compra do |e que requer | frequente. 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 comparacao ao preco.
envolvimento de marcas,
do comprador. | prego,
qualidade e
estilo.
Preco Baixo Elevado Alto Varia
Distribui¢édo Ampla Seletiva Exclusiva Varia
Exemplos Creme dental Mébveis 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 proprio. 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.




2.2.1 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 Distribuicdo (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 Incontrolaveis Variaveis Controlaveis

pd

\ \
/ Ambiente politico/legal - concorréncia

Produto @

© S, =
g > S
S Preco - g
= . ~ rd ©
A Organizagao Distribuigéo 0
et > £
r o

Promocao S

> (&]

> L]

N /

\ Ambiente social, cultural e demogréfico

.

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 o0s 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 e 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 func¢des que devem ser desempenhadas pelos varejistas:

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

Manter estoque,;

A

Fornecer servigos.

Oferecer uma variedade de produtos permite aos consumidores a escolha em uma
grande selecdo 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 servigos auxilia o consumidor a ter suas duvidas
esclarecidas, a obter informagdes adicionais sobre o produto e a ter a montagem ou

instalacdo 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 satisfacdo das necessidades dos clientes. S&o 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 condigbes que possibilitam que consumidores e organizagbes disponham de

produtos para usar quando e onde os quiserem.”

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

de intermediarios:

1) muitos fabricantes ndo dispdem de recursos financeiros para comercializar

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

3) os fabricantes que estabelecem seus préprios canais podem obter maior
retorno, investindo mais em seu negocio 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 proéprio.
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 J
Varejista Atacadista
\ 4
Varejista v
Varejista
\ 4 v 2 \ 4
Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor

Fonte: ROSENBLOOM (2002. p.23)

Pela figura anterior, vemos que na estrutura de nivel dois, ndo ha acdo 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 proprio atacadista que no caso do presente
estudo sado as lojas de varejo de moveis, por exemplo. J& 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
atuacao dos intermediarios (PARENTE, 2000).
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2.2.2 Classificacdo e Formatos Varejistas

Levy e Weitz (2000) e Parente (2000), classificam os varejistas de acordo com trés
critérios: (1) Classificacdo por tipo de propriedade; (2) Varejista com loja e (3)

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

Figura 4: Classificacao das Estruturas Varejistas

Independentes
Redes
Classificacéo de - Franquias
Acordo com a - Deptos Alugados
Propriedade - Sistemas Verticais de
MKT.
InstituicBes .| InstituicBes com - Qggi\r;itrlr?:eonst o
Varejistas - Lojas - :
Servigcos
Marketing Direto
Instituicdes sem - Vendas Diretas
Lojas - Maquinas de Vendas
Varejo Virtual

Fonte: PARENTE (2000, p. 25)

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 administragdo familiar. Tém a vantagem de maior
controle da gestdo do negocio e a desvantagem de menor poder de negociagédo
com os fornecedores ou fabricantes;

Redes: Séo aqueles que operam com mais de uma loja e sob a mesma direcao.
Possuem maior poder de negociacdo e economia de escala no que se refere a

propaganda, por exemplo. Como desvantagem temos as dificuldades



13

operacionais que sdo mais complexas e flexibilidade e adequacgéo 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 padrao de
procedimentos pré-estabelecidos;

Departamentos Alugados: S&o 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 eliminagdo de desperdicios e retrabalho é 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 servi¢cos. 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 estdo 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. Esta subdividido em dois
modelos de loja:

o Lojas Especializadas: Séo as que dominam o varejo de néo alimentos

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

produto. S&o exemplos: lojas de brinquedos, livros e méveis;
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o Lojas de Departamento: Sao as que possuem area de venda superior
a 4.000 m2 e com ampla variedade de produtos e servigos. Exemplo:
C&A e Riachuelo;

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

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

Varejo sem Loja ou Marketing Direto: Surge com maior evidéncia apds a
expansédo 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
gue melhor convier ao comprador;

o Maquinas Automaticas de Venda: O consumidor compra os produtos
ou servigos disponibilizados em uma maquina e que tem como
vantagem o atendimento durante 24 horas. Como exemplo, podemos
citar as maquinas de refrigerantes, salgadinhos e servi¢cos 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 transformacdes no formato do varejo e destaca cinco destas teorias, como

mostramos a seguir:
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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 0s produtos ou servicos, 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

N

Maturidade

~
‘I—

empo

| . ;.
Introducéo ! Crescimento Declinio

Fonte: Parente (2000, p. 37)

Durante o estagio da Introducéo € baixa a existéncia de concorrentes diretos, porém
os lucros sdo 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 aceitacdo de mercado e consequente aumento nas vendas. Ha expanséo
nos lucros. Um exemplo de formato que se situam neste estagio, estd nas novas

padarias.
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No estdgio da Maturidade h& a estabilizacdo das vendas devido ao fato da aceitagédo
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 operagdes de baixo custo, instalacdes sem grandes atrativos e
baixo nivel de servigos oferecidos, porém com precos competitivos. O modelo
tende a atrair novos concorrentes e gradualmente todos irdo melhorando os
requisitos de atendimento, instalagbes, servicos, mas inicia-se a perda da
vantagem do baixo custo. Surge entdo uma inovagdo 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 sdo provocadas por movimentos de expansdo e contracdo na
composicdo da variedade das lojas, ou seja, a expansdo ocorre quando h&
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 relagéo a lojas ja
existentes e estas, por sua vez, adotardo téticas e estratégias para alcancar a
mesma vantagem competitiva e, assim, neutralizar a acdo de seu concorrente
(PARENTE, 2000).

5. Comportamento Adaptativo e Selecdo 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 alimentacgéo r4pida e com custo acessivel e, desta forma, os restaurantes

necessitaram se adaptar ao novo comportamento do consumidor.

A pesquisa de campo abordard este tema a fim de analisar a concepgdo e o
comportamento dos varejistas de moveis da Rua Jurubatuba, frente a classificacédo

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 téticas para a conquista do

consumidor.

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

Quadro 1, os produtos estéo classificados em:

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

Produtos nao 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
informacdes; (3) Avaliacdo 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 . .
varejista mercadoria
Reconhecimento da Reconhecimento da « | Reconhecimento da
necessidade necessidade i necessidade

v

Busca de informacgfes
sobre a mercadoria

\ 4
Busca de informagéo [€ —
sobre os varejistas [€ = T

Busca da Informacao

A
[
[

v [\
o Avaliagado dos Avaliagéo das
Avaliagéo N .
varejista mercadorias
\ 4
Escolha Selecdo de um Selecao de

varejista mercadorias

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

Avaliacdo pos-compraf = = =

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

O detalhamento de cada etapa néo sera abordado no presente trabalho, visto que o
comportamento de compra do consumidor ndo € 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 decisdo e apresentamos na Figura 7, a seguir.
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Figura 7: Processo de deciséo de selecédo de lojas (pelo consumidor).

Distancia: A
loja é proxima
Ou possui via
de acesso
facil?

Sim

A loja oferece
precos
baixos?

A distancia
excedente é Nao
pequena?

Os precos da
loja sao
baixos?

Os precos da
loja sé@o
baixos?

Usada somente
em reposicao
de emergéncia

Divide com as
compras
regulares

. A loja tem
Sim Sim diferencial no
> sortimento e
senigcos?
A loja tem
diferencial no
sortimento e )
senigos? Sim
l Sim
Faz compras Viagens Viagens pouco
aqui com ocasionais para| |freqlentes para
freqiéncia compras compras
grandes especiais

Fonte: PARENTE, 2000. p. 127

Nao faz

compras

Denota-se do fluxograma acima que a localizagéo e distancia sao fatores de grande

importancia na decisao de compra. A distancia ndo é medida em quildbmetros, mas

segundo a conveniéncia do consumidor (PARENTE, 2000). Na pesquisa de campo

procuraremos levantar, junto aos consumidores, a distancia percorrida e as razbes

pelas quais estdo avaliando ou comprando no varejo de méveis da Rua Jurubatuba.




20

Outro fator importante no processo de compra € o servico oferecido pelo varejista.

Segundo Parente (2000), hé& trés categorias de servi¢os oferecidas pelos varejistas e

que sao classificadas conforme o0 momento do processo de compra do consumidor:

1. Pré-transacéo:

Facilidades que evidenciam os produtos da

informacgdes sobre eles;

loja ou

2. Transacdo: Sao as facilidades para a concretizacdo da compra pelo

consumidor;

3. Pés-transacdo: Sao os servicos que buscam garantir a satisfacdo do

consumidor com a transacao.

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

campo junto aos varejistas de méveis da Rua Jurubatuba.

Quadro 2: Categorias de servi¢co

Pré-transacédo

Transacédo

Pés-transacéo

Estacionamento
Valorizado em grandes cidades
Amplo, préximo e seguro

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

Senicos de entrega
Proprio ou terceirizado
Regional ou situacional
Como e quando cobrar

Horério 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

Informacgdes \via telefone ou site
Mercadorias
Precos
Condi¢cdes de pagamento e crédito

Disponibilidade da mercadoria
Disponibilidade = obrigagcao
Falta = frustracéo
Produto fora de estoque

Montagem e instalagao
Moweis
Carpete
Equipamentos em geral

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

Rapidez e facilidade no caixa
Lentiddo provoca insatisfacéo
Solugdes tecnolégicas e operacionais

Dewlucgdes
Permitidas
N&o permitidas
Dewlucé&o do dinheiro

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

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

Gerenciamento das reclamacfes
Recepcao e compreenséo
Satisfacéo x insatisfagéo

Fonte: MAMMINI (2006, p.12).
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Levy e Witz (2000) também destacam a importancia dos servigcos 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 producdo pelo qual o pais passou.
Houve o ciclo agricola, da pecuaria e da mineracéo. A dificuldade de transporte, as
grandes distancias entre os locais de comercializacdo e a falta de comunicacéo
eram agravantes existentes no inicio das atividades comercias no Brasil (LAS
CASAS, 2004).

Com o passar do tempo a globalizacdo provocada pelo desenvolvimento de novas
tecnologias, mais especificamente a informéatica e telecomunicacdes, apresentou
condi¢bes 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 néo
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
globalizacdo e observou-se um movimento de internacionalizacdo das atividades
deste ramo. O Brasil atua neste contexto mais como receptor de corpora¢des. 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 mudancas devido ao Plano Real (01/07/1994) e ao Cdédigo de Defesa
do Consumidor (11/09/1990) que deram maior poder de compra e melhores

condicOes de defesa dos direitos do consumidor.
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“Um dos aspectos mais relevantes e também salutares dessa alteracdo 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
aplicac@es financeiras, a operacdo varejista propriamente dita (compra, movimentacao e
venda) assumiu o centro das atencdes das empresas comerciais” (SIQUEIRA, 2003.
p.16).

O comeércio varejista esta constituido pelos seguintes ramos de atividade:

Combustivel e lubrificantes;
Hiper, Supermercados, produtos alimenticios, bebidas e fumo;
0 Super e Hipermercados;
Tecidos, vestuarios e calgados;
Moveis e Eletrodomeésticos;
Artigos famarceuticos, médicos, ortopédicos e de perfumaria
Equipamentos e materiais para escritério informatica e comunicacao;
Livros, jornais, revistas e papelaria;

Outros artigos pessoais e de uso doméstico.

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) realiza um estudo anual
denominado Pesquisa Anual do Comeércio (PAC) sendo que a Uultima verséo
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 Gréficos 1 e 2.

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

A evolucéo 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 ultimos 10 anos, passando de R$ 770,00 em 2004 para R$ 805,00 em 2005.
(IBGE, 2005).
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Gréfico 1:Brasil — Volume de vendas do comeércio varejista com ajuste sazonal
indice de Base Fixa e Média Movel Trimestral
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Fonte: IBGE (2006)

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

O comércio 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 comercio 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 informacgéo e comunicacao (IBGE, 2004).

As lojas de departamento, eletrodomésticos e mdveis apresentaram uma receita
operacional liquida de R$ 38,7 bilhdes, o que representa 11,6% da receita total do
comeércio varejista. Em relacdo ao pessoal ocupado, as lojas de departamentos,
eletrodomésticos e moveis 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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Gréfico 3: Participacdo dos seguimentos do comércio nas principais variaveis
do comércio total — Brasil 2004.

Receita operacional liquida Margem de npmnrcialinqi'n

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

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenagio de Servigos e Comércio, Pesquisa Anual de Comércio 2004,
11} Estao incluidas as retiradas e as outras remuneragoes.

. Comércio por atacado . Comércio varejista
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Gréfico 4:Participacdo dos segmentos do comércio varejista — Brasil 2004

Racoita operacional liquida

12,1%
2,1%
9.6%
1,6%
B.8%
84% 31%
Pessoal ocupado
1M1.1%
25 9%
2,7%
10,8%

10,1%  80%

Hiper & supermercados

Tecidos, artigos de
vestuario 2 calgados

Material de construgéo

Salarios (1)

. 21,0% 15,2%
23,6%
70%
2,7%
78%
1,4%
23,8% 13,4%
o |
12,8% 8.7%
MNamero de empresas
04%—. 2,5%
12,2%
5,5%
10,3% 375%
19,0%
16,6%
3,3% 6,5%
108%  78%

Combustiveis

Produtos farmacéuticos

Equipameantos de informatica
material de escritario

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 sequir, apresenta os valores da pesquisa para 0 segmento varejista.
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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 méveis tem
relativo destaque no comeércio, 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 comercializagéo.

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 os agentes responsaveis pela
formulacé@o de politicas de desenvolvimento busquem novos conceitos e formas de
pensar a organizagcdo 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 criacdo de redes de cooperagdo causa impacto na

produtividade, escala e inovacédo das empresas envolvidas.
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La Rovere (2000) relata sobre a importancia da cooperagao entre empresas, dizendo
que esta € necessaria para superacao de dificuldades e limitacdes 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

guanto com o setor da industria moveleira nacional.

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

2.4.1 A Cidade de Séao Bernardo do Campo

O Municipio de Sédo 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 S&o Bernardo, devido a denominacdo da fazenda dos Monges Beneditinos, onde
se encontrava uma capela dedicada ao Santo (SAO BERNARDO DO CAMPO,
2005).

Encontra-se na historia 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 & tradic&o 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 Memodria e Acervo (SEC 201.1) da Prefeitura de Sado Bernardo do
Campo, indica que a cidade era conhecida como “o maior centro de mdveis 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 moveis. 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 moveis da América Latina.”



29

O municipio esta localizado na Regido Metropolitana de Sdo Paulo (RMSP) e possui
area de 407 Km2, correspondendo a 49% da éarea 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 S&o Bernardo do
Campo na RMSP.

Tabela 2: Divisdo da area municipal de Sdo Bernardo do Campo

Area Kmz2 %

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
Prote¢cédo aos Mananciais 218,82 | 53,7
Parque Estadual da Serra do Mar | 105,00 | 25,8

Fonte: Secao de Pesquisa e Banco de Dados — PMSBC.

Figura 8: Localizagcao de Sao Bernardo do Campo na RMSP

Estado de Sdo Paulo

Sao Bernardo do Campu

Fonte: Secdo 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, S&o Bernardo do
Campo, Sao Caetano do Sul, Diadema, Mau4, 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 regido 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, o0s atores regionais tém capacidade reduzida de inovacao,
modernizacdo e renovacao, impedindo que as solucbes locais ao processo de

globalizac&o sejam articuladas e implementadas.

Desta forma a elaboracdo de projetos objetivando o fortalecimento da micro e
pequena empresa da regido € bem vindo e auxiliariam na reducdo dos efeitos
negativos (aumento do desemprego, por exemplo) provocados pela globalizagdo a
induUstria 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 distribuicdo dos setores industriais do GABC

Setor Industrial Localizacao
Indastria Automobilistica Séao Bernardo do Campo, Sao Caetano do Sul
e Diadema
Fornecedores da Industria Sé&o Bernardo do Campo e Diadema
Automobilistica
Setor Metal-mecéanico Séo Bernardo do Campo, Sao Caetano do Sul

e Santo André

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

Setor Petroquimico Maua e Santo André

Setor Plastico Diadema®

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

A concentracao 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 Sdo 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 regido do GABC enfrenta o desafio de transitar entre
uma onda industrial anterior (desenvolvimentista) para uma nova onda virtuosa
(renovacéo do tecido produtivo, por meio da interagao entre trabalho e inovagao) em
termos econdmicos e sociais. Este alerta é consequéncia da estagnacdo econdmica
vivida no final do Século XX, bem como pelas limitacbes tecnologicas e

organizacionais da base produtiva regional.

2.4.3 A Industria de Moveis

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

% Migraram de Maua 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: Indidstrias a montante,
Producdo de madeira, Primeira transformacao industrial e Segunda transformacgao
industrial ou consumo final. A industria de moveis, por sua vez, esta 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
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industrial industrial ou

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

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 féabricas de

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

2.4.4 Panorama da Industria de Mdveis no Mundo.

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

producdo de moveis.

O comércio de mundial de moveis, entre 1995 e 2000, teve aumento de 36%, isto
devido & producdo em massa se tornar viavel e com o surgimento de nichos de
mercado de moveis como o ready-to-assemble ou do it yourself, que € 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 producédo, design e veio como uma
possivel solugdo para problemas ambientais como o desmatamento e extingdo de
espécies. Paises como Australia, Chile e Nova Zelandia utilizam o eucalipto
(GORINI, 1998), (KAPLINSKY, 2003).

A Tabela 3 apresenta o0s principais exportadores de méveis.
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Tabela 3: Principais Exportadores de Moveis (em milhdes de dolares)

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 712 909
Espanha 523 | 531
Eslovénia 409 461
Republica Tcheca | 148 | 445
Romania 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 exportacbes reduzidas frente ao avanco das
exportacdes 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 exportagdo 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 Moveis em 2005 (em milhdes de dolares).

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 14
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 moveis 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 estdo
concentradas em moveis para uso residencial, empregando 260 mil trabalhadores e
apresentando um faturamento de 24 bilhdes de dolares em 1995 contra 10 bilhdes

de dodlares do setor de méveis para escritério, no mesmo periodo (GORINI, 1998).

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

Na Unido Européia, a industria de moveis teve faturamento de 62 bilhdes de euros,
sendo responsavel por 2% da producédo de manufaturados em 1996. Em relacdo aos
empregos no setor, é responsavel por 2% deles, atingindo cerca de 900 mil
trabalhadores em 1995. Alemanha, Itdlia, Franca e Reino Unido, sdo responsaveis

por 70% da producao na Unido Européia.

As empresas sdo especializadas em linhas de produtos e h& dois modelos de
producdo em destaque: o alemdo e o italiano. No primeiro ha concentracdo da
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indUstria que, por sua vez, é 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 produgcéo (GORINI, 1998).

2.45 A Indlstria de M6veis no Brasil

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

Parané.

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 mdveis para
escritorio (sob encomenda e seriados) (MORAES e COUTINHO, 2002). O foco de

nosso estudo é o movel de madeira para uso residencial.

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

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

Estados %
Sao Paulo 25
Rio Grande do Sul | 15
Minas Gerals 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 S&o Paulo detém 40% do setor e concentra 80% da
producdo nacional de moveis. Apesar da producao dispersa, ha dois polos que estao
bem definidos: o da RMSP e o da Regido Noroeste Paulista. O Rio Grande do Sul é
o 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 exportagcdes, sendo responsavel por cerca de 50% das vendas
externas de moveis 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 moveis (GORINI, 1998).

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

Tabela 6: Identificacdo de P6los Moveleiros

P6lo Moveleiro Estado

Bento Goncgalves | Rio Grande do Sul
Sé&o Bento do Sul | Santa Catarina
Arapongas Parana

Mirassol,

Votuporanga e

Séo Paulo Séo Paulo

Uba Minas Gerais
Linhares Espirito Santo

Fonte: ABIMOVEL, 2005. Elaborado pelo autor

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

relacdo a origem, niumero de empresas e empregados.
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Tabela 7: P6los Moveleiros no Brasil.

P6lo Moveleiro Estado | Empresas | Empregados
Bento Gongalves RS 370 10.500
Séo Paulo SP 3.000 9.000
Séo 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 Moveis de Sao Bernardo do Campo

A busca pela revitalizacdo do setor de moveis de S&o Bernardo do Campo iniciou
em 1996 quando o Sindicato da Industria da Marcenaria da Regido 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¢cbes 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 Sao Bernardo do Campo iniciou sua evolugdo a partir da marcenaria.
Porém, o prestigio do setor, que Ihe valeu o titulo de Capital do Movel, comecou a perder
forca no comeco da década passada, com a vinda de empresas internacionais e o
fomento das importagBes. Mas, para que a tradigdo possa ter continuidade, a inddstria
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).

Publicacdes 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 € 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

comercio varejista de moveis na Rua Jurubatuba.

Para Gil (1999), a pesquisa descritiva deve ser utilizada quando a finalidade principal
€ a descricdo de determinada populacédo, fendmeno ou estabelecimento de relacdes
entre variaveis. A pesquisa descritiva também se caracteriza, principalmente, pela
técnica de levantamento de dados empregada: questionarios e observagédo

sistematica.

3.2 Amostra e Sujeitos da Pesquisa

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

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

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

reduzido de lojas que compdem esta populacéo.

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

3.3 Elaboracéo do Instrumento de Coleta de Dados

7z

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;
Entrevistas: Técnica que envolve duas pessoas huma situagdo “face a face” e

gue uma delas formula questfes para a outra responder;
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Formulério: Técnica onde o pesquisador elabora previamente as questdes para

posterior formulacdo ao pesquisado e anotacdo das respostas.

No presente levantamento, utilizamos as seguintes técnicas:

3.3.1 Levantamento de dados documentais

Foram pesquisados documentos, relatérios e estudos diversos relacionados com o
tema abordado, o comércio varejista de méveis, desenvolvimento de clusters, redes
de cooperacdo, a Cidade de S&o Bernardo do Campo. Os documentos foram
pesquisados no sitio do municipio na Internet, bem como em documentos historicos,

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

formatacao do formulario.

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

A aplicacdo 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.



41

A analise é feita juntamente com a apresentacéo dos resultados estabelecendo-se a
relacdo entre os dados levantados com a teoria apresentada e resultados de

estudos realizados anteriormente.
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4 Analise e Discussédo dos Resultados
4.1 A Rua Jurubatuba

A Rua Jurubatuba esta situada no bairro do Centro, em S&o Bernardo do Campo. A
Figura 11 indica este bairro e a Figura 12 indica a Rua Jurubatuba e seus arredores.

Figura 11: Divisdo de Bairros de S&o Bernardo do Campo
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Fonte: Secéo de Pesquisa e Banco de Dados — PMSBC.
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Figura 12: A Rua Jurubatuba e arredores
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Fonte: Google e Guia Mais 2006.

Os trés primeiros quarteirdes da Rua Jurubatuba concentram as lojas de varejo de

moveis 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 n&o teria interesse em participar da pesquisa (Advance, Estar).

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

1 Bella Napoli Moveis 40 | Todeschini

2 My Home 41 | Marinho Moveis

3 Raru’s Design 42 | Belis Méveis e Decoracdes
4 Decorita Baby 43 | Prilu Design e Decoracéo

5 Quarto e Quartinho 44 | Plaza Méveis

6 Baby House Mdveis Infantis 45 | Millenium

7 Allegrini Baby 46 | Lares Moveis e Docoragao
8 Allegrini Baby Acessorios 47 | Sofa e Colchdes

9 KM Baby 48 | Gramado Méveis

10 | Mamy Kry Baby 49 | Canum Moveis e Design

11 | Eskina dos Colchbes 50 | Maria Mbveis

12 | Novo Design Moveis Projetados 51 | ABC

13 | New House Méveis 52 | Lider Interiores

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

16 | Eterna Design e Interiores 55 | Habita

17 | Novo Emporium 56 | Fioricine ColchGes e Camas
18 | Italinea Mbveis 57 | D. Villar Moveis

19 | L'Art 58 | Tefram Moveis 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 Moveis

25 | Attualitta 64 | Nazmie

26 | Santa Terezinha Moveis Projetados 65 | Venezia Art Design

27 | Mohiam 66 | Plenitude Design

28 | Linea Futura Projetos 67 | Ind. e Com. de Modveis 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 Méveis e Decoracdes
33 | Micky Design 72 | Moveis Capital

34 | Victoria 73 | Show de Armarios

35 | Dell Anno 74 | Casa Nova

36 | Randa 75 | De Villar

37 | Movelinne 76 | Tatti MOveis

38 | Dulando 77 | Moveis 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 afinalidade dos moéveis

As lojas estdo, quanto a finalidade dos moveis, divididas como apresentado na
Tabela 8, abaixo.

Tabela 8: Quanto a finalidade dos méveis

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 91
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 acessoérios 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 médveis para uso
residencial, incluindo lojas de acessérios o que, conforme define Porter (1998),
caracteriza um cluster por haver em um mesmo espaco geografico a concentracéo
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 relagdo ao tempo de
existéncia do comeércio de moéveis em Sdo Bernardo do Campo. A Tabela 9

apresenta os dados em relagéo 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 consideracdo as lojas que

comercializam acessorios.
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4.4 Quanto a classificacdo dos moveis

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

apresentada a segquir.

Tabela 10: Distribuicdo de lojas quanto ao estilo dos moveis

Classificacdo dos moveis | . %

Modernos 62 93,9
Rusticos 1 16
Country 3 45
Colonial 0 0
Total 66 100

Fonte: Pesquisa de Campo

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

gue comercializam um mesmo estilo de moéveis.

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

guestao.

4.5 Quanto a area da loja

A informacéo sobre a area em metros quadrados (m?2) esta apresentada na Tabela
11, a sequir.

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



Tabela 11: Area da loja (m?)

Areaemm2 | n %

Menosde 100 | 2 2,9
de 100 a 200 5 7.2
de 200a 300 |27 39,2
de 300a400 |13 18,8
de 400a500 (12 17,4
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 moveis 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 0s

dias em que a pesquisa foi realizada.

4.6 Quanto ao faturamento médio mensal

A obtencao desta resposta demandou certa perseverancga 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%) nao responderam esta questao.
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Tabela 12: Faturamento Médio Mensal

Faturamento médio mensal (R$mil) [ n %

Menos de 100 21 404
de 100 a 300 22 423
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

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 moveis da Rua Jurubatuba,
fizemos a pergunta relacionada a propriedade do local, ou seja, se ela é alugada ou
€ propria. 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

Propriedadedo 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.
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Tabela 14: Relacéo entre Tempo de Existéncia e Propriedade do Local®

Tempo de Existéncia| n %

Menos de 5 anos 17 447
Entre 5 e 10 anos 15 39,5
Acima de 10 anos 6 15,8
Total 38 100

Fonte: Pesquisa de Campo

Desta forma, verifica-se a tendéncia que as lojas iniciem as atividades alugando o
local e posteriormente pode ocorrer a compra do mesmo. Esta observacdo é

passivel de comprovacdo em uma préxima 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 séao formalmente contratados.

Tabela 15: Pessoal empregado

Pessoal empregado | n %

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

Fonte: Pesquisa de Campo

Das lojas pesquisadas, seis (8,5%) nado informaram o total de funcionarios

empregados.

® Consideradas somente as lojas alugadas.



4.9 Quanto areformas naloja
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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 ultimareformanaloja| n %

Menos de 6 meses 0 0
De 6 a 12 meses 12 231
De 12 a 18 meses 4 7,6
De 18 a 24 meses 16 30,8
Acima de 24 meses 20 385
Total 59 100

Fonte: Pesquisa de Campo

Nesta questdo ndo foram consideradas as 12 lojas que iniciaram as atividades ha

menos de um ano, representando 16,9% do comércio varejista de moéveis da Rua

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

4.10 Quanto a nacionalidade do proprietario

Durante o desenvolvimento da pesquisa foi constatada a informacéo, junto aos

entrevistados, de que houve grande alteragdo quanto a nacionalidade dos

proprietarios. Entre as décadas de 1980 e 1990, periodo em que houve o inicio da

diminuicao das fabricas de moveis, o comeércio passou a ser exercido por libaneses.

Para a constatacdo deste fato, realizamos a pergunta sobre a nacionalidade do

proprietario. Os dados levantados estdo apresentados na Tabela 17, as sequir.

Do total de lojas pesquisadas (71), 15 lojas (21,1%) ndo informaram a nacionalidade

dos proprietérios.
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Tabela 17: Nacionalidade do proprietario

Nacionalidade do Proprietario | n = %

Brasileira 21 37,5
Portuguesa 1 18
Italiana 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 geracdo de imigrantes ou por terem
se naturalizado. Fato este observado quando da entrevista com o proprietario,

chamado Houssein, da loja Moveis 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 alteracdo de
caracteristica pode ser considerada em estudos futuros sobre o tema, mas nao foi

aprofundado nesta pesquisa.

4.11 Quanto a fabricacdo e origem dos moveis

Como estamos pesquisando sobre o varejo de moveis, necessitamos saber se a loja
comercializa produtos de fabricacé@o 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 fabricacdo e

seis (12,2%) ndo informaram quanto a origem dos fabricantes dos moveis.
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Tabela 18: Fabricagcdo dos moveis

Fabricacdo | n %

Prépria 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 70
Regido Metropolitana de Sédo Paulo| 3 7,0
Interior de Sao Paulo 6 14,0
Minas Gerais 2 46
Espirito Santo 0 0
Total 43 100

Fonte: Pesquisa de Campo

As lojas recebem produtos de diversos fornecedores, porém foi solicitado que

respondessem em relacdo 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 Sao 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
S&o Paulo - Interior 0 00
Outros 0 0,
Total 64 100

Fonte: Pesquisa de Campo

Segundo lojistas®, a freqtiéncia de consumidores vindos de S&o 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 diminui¢ao de clientes
de outras localidades pode ser referente ao fato da disseminacdo 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 distribuicéo

As lojas varejistas, como visto anteriormente, estédo dentro do canal de distribuicao
das fabricas e possuem quatro niveis de distribuicdo. A pesquisa de campo levantou
os dados sobre a que nivel as lojas pertencem. Os dados sdo 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.



55

Tabela 21: Nivel dentro do canal de distribuicao

Nivel dentro do canal de distribuicdo | 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 predominéancia de lojas revendedoras de mdéveis, isto repercute no
fato de que o comércio varejista de méveis da Rua Jurubatuba possuir maior nimero

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 Classificagdo quanto a estrutura varejista

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

Do total de 71 lojas pesquisadas, sete (9,9%) ndo responderam a esta questao.
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Tabela 22: Sobre a Estrutura Varejista

Estrutura Varejista| n =~ %

Independente 39 60,9
Rede de lojas 24 37,5
Franquia 1 16
Total 64 100

Fonte: Pesquisa de Campo

As lojas que pertencem a rede de lojas, possuem mais de uma loja na Rua
Jurubatuba (Tati MAveis 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, horério 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
N&o oferece 59 92,2
Total 64 100

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

Servigco de entrega e instalacédo | n = %

Préprio 59 92,2
Terceirizado 5 7.8
N&o possui 0 0
Total 64 100

Fonte: Pesquisa de Campo

Tabela 25: Forma de pagamento

Formade pagamento | n %

Financeira 0 0,0
Cartdo de crédito 0 00
Cheque pré-datado 64 100
Total 64 100

Fonte: Pesquisa de Campo

Tabela 26: Horéario de funcionamento

Horéario de Funcionamento | n %

2 a6 feira 0 00
2 a Sabado 7 10,3
2 a Domingo 10 14,7
2 a Domingo e Feriados 51 75,0
Total 68 100

Fonte: Pesquisa de Campo

Os dados indicam que a maioria das lojas ndo oferece estacionamento, fato que
prejudica a relagcdo 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 préprias e 7,8% com equipes
terceirizadas. Houve 9,9% (sete lojas) de lojas que n&o forneceram esta informacéao.
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J& 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 o servico de
financiamento por meio de financeira, porém isto nao é feito pelo consumidor e sim

diretamente pela loja.

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

dias da semana, inclusive em feriados.

4.16 Quanto aconcorréncia

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

guestao.

Tabela 27: Principais concorrentes

Concorrentes n %

Shopping de moéveis | 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 moveis 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, seguranca, 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 tradicdo que o local
possui e por estar proximo dos clientes que moram em S&o Paulo.”

4.17 Quanto a cooperacao

Em relacdo a cooperacdo 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

Cooperacédo entreaslojas | n %

Existe e é formal 0 00
Existe e é informal 45 71,4
N&o existe cooperacao 18 28,6
Total 63 100

Fonte: Pesquisa de Campo

A cooperacdo informal existente € em relacédo a informacgéo sobre outras lojas que
possam ter o produto que o cliente procura e ndo encontra na loja e, se solicitado o

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

Depreende-se que esta idéia de cooperacdo € 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.

8 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 concentracdo 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 concentracdo de lojas em um mesmo espago territorial

Concentracao territorial favorece oundo? | 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 espaco fisico favorece o comércio da Rua Jurubatuba.

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

Em linhas gerais, o presente trabalho de pesquisa buscou levantar dados para
caracterizar o comércio varejista de méveis da Rua Jurubatuba, em S&o Bernardo do

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

Levantamos questdes que trouxeram respostas como o tempo de existéncia da loja,
quanto a fabricacdo (propria ou revenda), area ocupada, faturamento médio mensal,
finalidade dos maoveis, 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
formacdo de cluster, questionou-se sobre a concentracdo de lojas em um mesmo
espaco, sobre o tipo e finalidade dos moveis, bem como, sobre a procedéncia dos

moveis e sobre a existéncia ou ndo de cooperagao entre as empresas.

Dos dados obtidos na pesquisa de campo, podemos concluir que com relacdo ao
tempo de existéncia das lojas 45% tém menos de 10 anos e 48% tém mais de 10
anos (ndo responderam 7%). Esta informacdo nos mostra que houve, e esta
havendo, uma renovacéo das lojas quanto a propriedade, visto que 24% das lojas
tém menos de cinco anos de existéncia (Dell Anno, Habit4, Eterna Desing e

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

O municipio de Séo Bernardo do Campo, ainda € visto como grande centro de
consumo de moveis, 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 séo
revendedores de moéveis (53,0% sao somente revendedores e 12,1% sao tanto
revendedores como fabricantes) e 34,9% tém fabricacdo prépria. Nao responderam
7,0%. Por meio destes dados constatamos que a vocacao para a producéo industrial

de moveis, 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.

“[...] S@o Bernardo hoje ndo vive s6 dos moveis 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 globalizacéo
trouxe também a necessidade de diversificacdo, o que levou lojistas da regido a atender
as necessidades de mercado e trazerem para ca mdéveis que ndo sao produzidos aqui,
como os de estilo country e colonial [...]" (FREITAS, 2004)

A predominédncia € de modveis 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 méveis com o estilo colonial.

A contradicdo em relagdo 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 transformacéo varejista da Rua
Jurubatuba, refere-se a area ocupada pela loja. Pelo cruzamento dos dados da
pesquisa, chegamos a conclusdo 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 mz2

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, 0 equivalente a 71%, tém menos de 10 anos de
existéncia. As seis lojas restantes, que equivalem a 29%, faturam até R$ 300 mil.
S&do duas as lojas com maior faturamento (entre R$ 500 e R$ 700 mil mensais),

dentre as que responderam a questado, o equivalente a 3,8% do total de lojas.

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

concentrados entre a Regido 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 localizacdo e distancia sao fatores de grande
importancia na decisdo de compra. A distancia ndo é medida em quildmetros, mas

segundo a conveniéncia do consumidor (PARENTE, 2000).

A caracterizacdo atual das lojas de moveis dentro de aspectos do varejo, esta da
seguinte forma: As lojas da Rua Jurubatuba s&o revendedoras, em relacdo a
estrutura temos que 39 (60,9%) lojas sé@o independentes e 24 (37,5%) pertencem a
uma rede de lojas. A predominéancia 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 estad 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 cartdo que lhe da direito a duas horas de parada. Os outros servi¢cos oferecidos
sdo relacionados com entrega, instalacdo, forma de pagamento e horario de
funcionamento. Em relagdo a estes servigos, consideramos que atendem as
necessidades minimas dos consumidores. Foi indicado pelos lojistas — 40 lojas ou o
equivalente a 63,5% - que as lojas de shopping sdo 0os maiores concorrentes da rua,
justamente por oferecer estacionamento e outras facilidades pertinentes a um
shopping center. Estes servicos estdo relacionados a pré-transagdo, transacao e
pés-transacdo 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 (méveis seriados ou sob medida
em madeira de estilo moderno e de uma mesma origem - o Sul do pais), que ha
lojas que fornecem acessorios (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 0s principais requisitos para a existéncia de um cluster, segundo
Porter (1998). Ressaltamos que quanto a cooperacdo, esta € fragil visto haver
somente o repasse de informac¢cBes quando solicitado pelo cliente e ndo termos
encontrado acdes que levem as lojas a desenvolver o comércio local. Sendo assim,

a formacéao deste cluster de lojas ainda é ténue.

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

apresentadas.

Uma questao para estudos futuros.

Como forma de ndo incorrerem no mesmo erro das fabricas, ou seja, o fato de néo
se atualizarem, deixamos aqui a seguinte questdo: 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), intervencéo publica em busca de
oportunidades para o desenvolvimento local. Desta forma, os lojistas deveriam
promover a¢des em conjunto com o poder publico para promover a modernizacao

deste comércio.

Acdes como a criacdo de estacionamento coletivo e conveniado com as lojas, acdes
de propaganda sobre promoc¢des e divulgacdo em geral sobre o comércio de moveis

da rua.

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

um préximo 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 inddstria moveleira. Desta
forma sugerimos especialmente novos estudos centrados sobre a relacdo comércio-
industria de méveis. 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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PROGRAMA DE MESTRADO ACADEMICO - IMES SAO CAETANO DO SUL
FORMULARIO DE PESQUISA DE CAMPO
A RUA JURUBATUBA: Uma analise sobre o comércio de Méveis.

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

Empresa:

Respondente:

Cargo:

Endereco: Rua Jurubatuba, né Rua

1 Quanto ao tempo de existéncia da loja? Formulario Tabulacao

1.1 ( )menosde5anos ( )5al0anos ( )1lal5anos ( )15a20anos ( )acimade 20 anos. Observacdo | Cluster

2 Houve alterag&o de proprietario durante este tempo? Formulario Tabulacéo

21 ( )Nao ( )1lvez ( )2vezes ( )3vezes ( ) maisde 3vezes

3 Qual a nacionalidade do (s) proprietéario (s)? Formulario Tabulacao

3.1 ( )Brasileira () Portuguesa ( ) Italiana ( ) Outra Qual? Observacdo | Cluster

4 Quantos funcionarios trabalham na loja? Formulario Tabulacéo

41 ()até2 ()3 ()4 ()5 ( )acimade®6

5 Qual o horério de funcionamento da loja? Formulario Tabulacao

51 ( )de2 a6 feira ( )de2 aSabado ( )de2 aDomingo ( )de2 aDomingo inclusive feriados Observacdo | Cluster

6 Quanto ao local, a loja é: Formulario Tabulacéo

6.1 ( )Alugada ( ) Propria

7 Quanto a area em mz, a loja tem: Formulario Tabulacao

71 ( )ate100 ( )de100a200 ( )de200a300 ( )de300a400 ( )de400a500 ( )acimade 500 Observacéo

8 Quando ocorreu a ultima reforma da loja? Formulario Tabulacéo

81 ( )Alojaénova ( )menosde6meses ( )6al2meses ( )1la2anos ( ) maisde 2 anos Observacdo | Cluster

9 Qual é a periodicidade da troca do mostruario — decoracédo da loja? Formulario Tabulacao

91 ( )menosde3meses ( )3a6meses ( )6al2anos ( ) maisde12 Observacdo | Cluster

10 Quanto ao faturamento mensal (em R$): Formulario Tabulacéo

10.1 ( ) abaixo de 100 mil ( ) del00 a 300 mil ( ) de 300 a 500 mil ( ) de 500 a 700 mil ( ) acima de 700 mil Observacado

11 Quanto a forma de pagamento? Formulario Tabulacao

11.1 () Financiamento préprio () Financeira () Cartdo de crédito ( ) Cheques pré-datados () Outros

12 Quanto ao servico de entrega: Formulario Tabulacéo

12.1 ( ) Préprio ( ) Terceirizado ( ) Nao possui

13 A loja oferece estacionamento aos consumidores? Formulario Tabulacao

13.1 ( ) Sim () N&o. O consumidor utiliza estacionamento zona azul Observacdo | Cluster

13.2 () Sesim, é () Proprio () Conveniado

14 Quanto ao tipo de méveis: Formulario Tabulacao
Humberto Fascini 1
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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 Observacdo | Cluster
16 Comercializa méveis de: Formulario Tabulacéo
16.1 ( ) Fabricacdo prépria ( ) Revenda ( ) Ambos Cluster
16.2 Se for fabricacéo propria, os moveis sdo ( ) planejados ( ) Modulares ( ) Outros
16.3 Se for revendedor, qual é a origem dos moveis?
164 ()RS ()SC ( )PR ( )RM Séo Paulo () Interior Sdo Paulo ( )MG () ES
17 Se for revendedor, qual é o nivel dentro do canal de distribuicao? Formulario Tabulacao
17.1 ( ) Nivel 2 ( ) Nivel3 ( ) Nivel4 ( ) Nivel 5 Cluster
18 Quanto a classificacdo da estrutura varejista, a loja é: Formulario Tabulacéo
18.1 () Independente ( ) Parte de uma rede com lojas () Franquia Observacédo
19 Quanto a origem dos clientes: Formulario Tabulacao
19.1 ( ) Regido do ABC ( ) Séo Paulo Capital ( ) S&o Paulo Interior ( ) S&o Paulo Litoral ( ) Outros Cluster
20 Quanto a faixa etaria Formulario Tabulacéo
20.1 ( )entre18e 25anos ( )entre 26 e 35anos () entre 36 e 45anos () acima de 45 anos Observacéo
21 Quanto a cooperacao entre as lojas, vocé diria que: Formulario Tabulacao
21.1 () Existe e é formal ( ) Existe e é informal ( ) N&o existe Observacdo | Cluster
22 Vocé concorda que o comércio da Rua Jurubatuba é favorecido com a concentragéo de lojas de moveis? Formulario Tabulacéo
22.1 () Discordo plenamente (_ ) Discordo parcialmente () Concordo parcialmente () Concordo plenamente Cluster
23 Qual outro centro de varejo de movel vocé considera como concorrente da Rua Jurubatuba? Formulario Tabulacao
23.1 () Teodoro Sampaio ( ) Shoppings de moveis ( ) SBC Méveis ( ) ltatiba ( ) Marcenarias ( ) Outros Observacdo | Cluster
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