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Resumo

Tendo em vista o processo de globalizagdo e circulagdo de produtos em escala mundial,
as empresas precisam criar, por meio da tecnologia, novas formas venda de produtos e
relacionamento com seus consumidores. Este artigo trata desse tema e busca apresentar ¢
analisar conceitos importantes para a compreensdo do novo ambiente, no qual esta
inserido o varejo virtual, bem como procura descrever e discutir algumas das mudangas
que irdo ocorrer no relacionamento entre os agentes externos e o comércio virtual.
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Introducgao

Atualmente o mundo assiste a uma série de transformagdes econdmicas, politicas,
sociais, tecnoldgicas, culturais e comportamentais. O assunto do momento é fendmeno da
globalizacdo, no qual, segundo lanni (1996), “o modo capitalista de producédo, em forma
extensiva e intensiva, adquire outro impulso, com base em novas tecnologias, criacdo de
novos produtos, recriagdo da divisdo internacional do trabalho e mundializagdo dos
mercados” (IANNI, 1996, p. 14). Seguindo essa tendéncia, barreiras protecionistas sao
removidas e mercados sao abertos, passando a haver uma maior circulacdo de produtos,
pessoas e tecnologia entre um grande numero de nagdes. A globalizagdo também esta
fazendo com que haja uma reestruturacdo das operacgdes, processos e estratégias dos
setores industrial, comercial e de servigos. Algumas empresas transnacionais ja contam com
mercados e fornecedores globais e instalam suas novas fabricas em locais, ou blocos
econdmicos, onde possam ter ganhos logisticos e aumentar sua competitividade.

Os avancgos tecnolégicos tém um papel fundamental neste processo, principalmente
as areas de telecomunicacdes e informatica, que muito colaboraram para a promogao das
mudangas observadas atualmente, pois permitiram a democratizagdo da informacéo e o
barateamento da comunicacdo em massa. Hoje grande parte da populagdo mundial vive
num mundo “on-line”, no qual as pessoas podem trocar informagdes entre si, estando em
qualquer parte do globo terrestre. Os avancos tecnoldgicos estao trazendo muitas inovacgoes
em todos os setores, inclusive no comercial, e habitos que ja poderiam ser considerados
tradicionais (como por exemplo, fazer compras) passam por um processo de modificagao,
atualizagdo ou substituicdo total. Pode-se notar a preocupagdo crescente em valorizar o
cliente como individuo através do desenvolvimento de produtos e servigos personalizados,
sendo utilizados para isso recursos como a venda a distancia, sem a necessidade de
deslocamento até a loja, com as compras sendo realizadas com o auxilio de um
computador, telefone ou fax.

Como parte integrante do setor comercial, o varejo também estd se movimentando
nessa diregao, tendo como alvo o grande potencial de mercado a ser conquistado, oriundo
das inumeras possibilidades de se realizar compras e vendas a distancia, por meio do
computador.

Atualmente o segmento varejista atravessa uma fase de mudancgas e adaptagoes,
com o surgimento de novos formatos de lojas, novas formas de interagdo com os agentes
externos e o desenvolvimento de modelos de gestdo, mais adequados as necessidades
atuais. Como exemplo de novos modelos de gestao pode-se citar o ECR (Eficient Consumer
Response, do setor supermercadista) e o Quick Response (de algumas redes americanas
de vestuario). Muitas dessas iniciativas, apesar de ainda recentes, estdo apresentando
resultados bastante compensadores, sob diversas perspectivas, que ndo somente a
financeira. O presente trabalho abordara algumas destas iniciativas desenvolvidas pelo
ramo varejista, que vem envidando esforgos para delinear e viabilizar j& um formato de loja
do futuro ou do préximo século, o qual procurara atender um consumidor na sua maioria
bem informado, exigente em termos de qualidade e com pouco tempo disponivel para
efetuar compras. Uma alternativa para ampliar e manter a competitividade no limiar do
século XXI, é a criagdo de uma loja virtual, objeto de analise neste artigo.

Objetivos

Muitos pesquisadores tém estudado a organizacao virtual, seu conceito, modelo de
gestao, sua viabilidade em termos de empresa e setores econémicos de aplicagdo. Para
uma organizagao virtual, resultado da unido temporaria de empresas pré-existentes para a
exploracdo de oportunidades de negodcio transitérias, a Internet, ou qualquer rede de
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comunicagao que una essas empresas, parece ser também o meio ideal para que essas
organizagdes realizem suas transagdes, inclusive suas vendas. Evidentemente uma
organizagao virtual ndo precisa manter contato com seus clientes unicamente no
ciberespaco, porém inegavelmente é mais facil e rapido construir um site eletrénico do que
montar uma loja fisica. Entretanto existem muitas perguntas ainda sem uma resposta clara,
tais como: todas as empresas atuantes nos mais diversos setores econdmicos podem ser
ou devem se tornar virtuais? Quais seriam os ramos mais promissores, inicialmente, para
serem operados virtualmente? Em alguns casos, existe um grau de virtualizacio?

O presente artigo procura explorar dois pontos:

. Apresentar e analisar alguns conceitos importantes para a compreensao do novo
ambiente, no qual esta inserido o varejo virtual.

. Descrever e discutir algumas das mudangas que irdo ocorrer no relacionamento entre os
agentes externos (fornecedores, clientes, concorrentes, entre outros) e o comércio virtual.

Metodologia

A ciéncia esta sempre a procura de novos conhecimentos e da veracidade dos fatos.
Para se gerar um conhecimento cientifico, os cientistas precisam adotar um método pré-
definido que lhes servira de orientagcdo. Segundo Gil (1991), “pode-se definir método como
caminho para se chegar a determinado fim” (GIL, 1991, p. 27). O mesmo autor também
define método cientifico como sendo, “... um conjunto de procedimentos intelectuais e
técnicos adotados para se atingir o conhecimento” (GIL, 1991, p. 27). Assim sendo, este
estudo pretende deixar uma contribuicdo, mesmo que modesta, para a area da
Administragdo de Empresas mediante o emprego de procedimentos cientificos.

O presente trabalho procura estudar um tema recente, o varejo virtual, que apresenta
dados e experiéncias ainda nao desenvolvidas na sua totalidade e com profundidade, o que
pode proporcionar uma visao nova, mas geral, a respeito do mesmo. Nestes casos quando
o tema escolhido é pouco conhecido, conforme expde Gil (1991), encontram-se dificuldades
significativas para elaborar hipoteses precisas e operacionalizaveis.

Dadas as caracteristicas especificas do tema, pode-se classificar esta pesquisa
como de carater exploratério, a qual segundo o mesmo autor tem por finalidade, “
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias, com vistas a formulagdo de
problemas mais precisos ou hipéteses pesquisaveis para estudos posteriores”(GIL, 1991, p.
44), acrescentando que, “... o produto final deste processo passa a ser um problema mais
esclarecido, passivel de investigacdo mediante procedimentos mais sistematizados”(GIL,
1991, p. 45).

Cabe esclarecer que, para o desenvolvimento deste trabalho foram realizadas
pesquisas bibliograficas com base em livros e artigos e entrevistas semi-estruturadas para
coleta de dados a respeito de experiéncias, que serdo descritas no decorrer deste, a titulo
de ilustracgéo.

As Novas Tendéncias do Varejo

O segmento varejista, assim como todos os demais que compdem o setor comercial,
assiste ao acirramento da concorréncia em nivel nacional e internacional. Fato este
originado por diversos fatores, mas com especial destaque para a globalizagdo das
oportunidades, dos fluxos financeiros e dos fornecedores. Em decorréncia disso, o proprio
mercado também passa a ser visto sob uma perspectiva global e a midia virtual constitui-se
o ambiente ideal para o negocio.
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Para manterem-se competitivas as organiza¢des que integram o conjunto formado
pelo comércio varejista, entre outras estratégias, estdo procurando atender as necessidades
e anseios de um “novo” tipo de cliente, o consumidor virtual, ou seja, aquele que realiza
suas compras da sua residéncia ou do local de trabalho através de um computador, sem
deslocamento fisico até a loja.

Para as redes varejistas, no proximo século, possuir um grande numero de lojas
fisicas voltadas a atender o consumidor tradicional, ou seja, aquele que vai pessoalmente
até as lojas em periodos regulares para efetuar suas compras, pode nao significar a
detengdo de um grande potencial competitivo.

Certamente, o varejo passa por um momento de quebra de paradigmas, que foram
respeitados por um longo periodo de tempo. Segundo Nogueira (1995), alguns dos novos
paradigmas que surgiram para orientar o varejo s&o:

. “A atencido volta-se do produto para o cliente. (Exemplo: clubes de compra, uma
modalidade de comércio em expanséo)”.

. “Operagao com o chamado preco global, decorrente da soma de custo e lucro. Dai a
necessidade de controlar e reduzir custos para trabalhar com preco baixo e com lucro”.
“O abastecimento local evolui para abastecimento global”.

. “A expansdo por vendas da lugar a expansdo por resultados”. (Exemplo: Pao de
Acucar).

.  “Além de oferecer produtos, como fazem todas as empresas varejistas, surge a
necessidade de encantar os clientes”, por exemplo, pela oferta de servicos diferenciados.

. “Com isso, a loja precisa ser um local de lazer, além de local de compras”.

. “Em vez de comprar bem para vender bem, chega a hora de vender bem para depois
escolher de quem comprar”.

. “Vender como objetivo de manter ou fidelizar a clientela”.

. “Orientacdo do negodcio pelo conceito de valor, mescla o preco pago pelo produto e
fatores intangiveis, como qualidade, servigos e conveniéncia”. Alids, dadas as
dificuldades da vida nas grandes metropoles, pagar por conveniéncia ndo mais algo que
incomoda o consumidor. Ou seja, o cliente deseja é perceber uma boa relagao entre
custo beneficio da compra.

. “O isolamento empresarial tende a ser substituido pela parceria, inclusive entre
empresas varejistas”.

. “Surge o novo tipo de ‘loja no cliente’, ou de colocar produtos e servicos onde esta o
cliente, sem se ater apenas aos clientes que vém até a loja” (NOGUEIRA, 1995, p. 124).

Para fins do desenvolvimento deste estudo, especial destaque deve ser dado ao
ultimo item relativo a descricdo dos novos paradigmas do varejo. Certamente € uma
inovacao, a loja que vai até o cliente, com objetivo de oferecer bens e servigos para
consumo de forma mais cémoda e rapida, podendo estabelecer os rumos a serem tomados
na tentativa de definir uma das novas relagdes de compra/venda do novo século.

Este novo modelo de loja podera provocar as maiores transformagdes no mercado
desde o evento da massificagdo, favorecendo o incremento do potencial competitivo das
empresas que puderem e souberem implementa-las. Neste intuito, o setor varejista
brasileiro esta desenvolvendo suas primeiras experiéncias.

O caso do Delivery

O formato de loja que hoje é conhecido como supermercado surgiu nos Estados
Unidos na década de 30, como uma reunido, em um sé lugar, de diversas lojas
especializadas, como a mercearia, a quitanda, o agougue, a leiteria e a padaria. Além disso,
o supermercado incorporava o conceito do auto-atendimento.
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Na época, os Estados Unidos enfrentavam a grande depressdao e a meta dos
supermercados era oferecer pregcos melhores para uma populagcdo relativamente
empobrecida. Essa redugao de precos era buscada pela diminuigcdo dos custos de méao de
obra, de eletricidade, pela eliminagao dos servigos de entrega, pela reducéo dos gastos com
cobrancga e pela diminuicdo dos riscos e custos com a concessao de crédito, proporcionados
pela reuniao de lojas especializadas em um so local.

Atualmente o0 conceito tradicional de supermercado desdobrou-se em
hipermercados, clubes de compra, supercentros, super atacadistas (por exemplo, o Makro),
lojas de conveniéncia, drugstores, entre outros.

Em 1953 o supermercado chegou ao Brasil, mas, ao contrario do que se deu nos
Estados Unidos, inicialmente voltou-se para um publico de classe média-alta, localizando-se
em areas nobres das cidades, embora em termos de formatacdo de loja fosse cépia do
modelo americano. Essa fase inicial durou até o comeg¢o da década de 70, quando
desembarcaram no pais novos concorrentes, que reformularam os formatos de lojas
conhecidos até essa data: o Makro - o super atacadista - e o Carrefour - o hipermercado.
Nessa segunda fase, de acordo com dados da revista SuperHiper, houve uma grande
expansao do setor, que atingiu 8000 lojas no final da década de 70, chegando a responder
por 50% da venda nacional de alimentos aos consumidores.

Recentemente, com a chegada de mais um competidor estrangeiro de destaque, o
Wal-Mart, e a queda da inflagdo, o setor defronta-se com uma nova realidade, que
apresenta como caracteristicas principais a abertura da economia brasileira, permitindo a
atuacdo em um contexto global, o acirramento da concorréncia, a busca de vantagem
competitiva na logistica e nos sistemas de informagéo e a introdugao da filosofia do Eficient
Consumer Response (E.C.R.), que por sua vez trouxe a busca por novos servigos a serem
agregados aos ja existentes.

De certa forma, o surgimento de supermercados virtuais, com a conseqlente
reducdo dos custos decorrentes do investimento em imodveis, equipamentos,
estacionamentos e funcionarios, como uma forma de enfrentar um ambiente econdmico
mais agressivo e potencialmente desfavoravel, pode ser encarado como uma retomada das
idéias que levaram a criacdo dos supermercados americanos na década de 50.

Ha alguns anos em funcionamento, o programa Delivery da rede Pao de Acgucar
pode ser considerada a primeira tentativa nessa area de um grande grupo. Como a infra
estrutura para transmissdo de dados no Brasil é bastante precaria e quando se considera
que mesmo os consumidores de maior poder aquisitivo nem sempre dispdem de um
provedor de acesso a Internet, foi necessario buscar uma forma de contornar essa
dificuldade, para viabilizar as compras pelo computador. Isso foi feito por meio da utilizacao
de um software entregue aos clientes em um cd-rom, que uma vez instalado, permite, via
modem, a comunicagao com o Delivery. Esse processo de compra no Pao de Acgucar
Delivery é composto dos seguintes procedimentos:

. cadastramento do cliente, por telefone;

. recebimento, pelo correio, de um cd-rom, gratuito, com o software que permite ao cliente
conectar-se com o Pao de Agucar e realizar suas compras;

. ao ser acionado, o programa existente no cd-rom utiliza o0 modem do computador para
consultar, pela linha telefénica normal, um banco de dados no P&o de Ac¢ucar, onde serao
obtidas informagdes sobre as promogdes e os precos do dia, de todo o seu mix de
produtos, desconectando-se em seguida, de modo a liberar a linha telefénica;
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. com os dados obtidos, o computador apresenta ao cliente, em um ambiente bastante
semelhante a um corredor de supermercado, repleto de gbndolas, os produtos
disponiveis;

. 0 cliente escolhe os produtos que irdo compor sua lista de compras, de acordo com suas
preferéncias;

. quando o pedido esta completo, o programa estabelece novamente a conexdo com o
Pao de Acucar, enviando-o, acompanhado das informacdes relativas a forma de
pagamento escolhida (cheque, cartio, tiquetes, ou combinacgdes entre essas alternativas)
e local de entrega;

. acompra € entregue ao cliente num periodo maximo de 24 horas, sendo cobrada, para
isso, uma taxa de R$ 9,30.

O processo de compra por computador, como foi anteriormente descrito, € uma
inovacao e certamente sera aperfeicoado, de modo a facilitar ainda mais o ato de comprar,
no intuito de transforma-lo numa atividade cada vez mais agradavel. Além disso, é claro, o
Delivery também pode ser acessado pela Internet.

O programa Delivery, pelo seu pioneirismo, tem sido objeto de muitas reportagens
em revistas de grande circulagdo, revistas especializadas e até em jornais televisivos.
Segundo essas reportagens, o investimento inicial nesse empreendimento foi da ordem de
U$ 500.000,00 e até pouco tempo a operagéo ainda estava “no vermelho”, entretanto havia
a intengdo de continua-la, pois os objetivos seriam de longo prazo. Apesar do resultado
negativo inicial, que era previsto, alguns indicios interessantes ja podem ser observados,
como por exemplo, um aspecto levantado pela revista Logistica Moderna, de que "o
programa Delivery, do Pao de Acucar, registrou no seu primeiro més de funcionamento um
valor médio por compra de R$ 250,00, superando as expectativas de que estariam entre R$
100,00 e R$ 150,00".

O caso da Companhia das Flores

A Companhia das Flores, uma pequena floricultura, localizada fisicamente no
Morumbi Sul Centershop (um shopping center, com aproximadamente 30 lojas, localizado
em um condominio da regido sul de Sao Paulo), a partir do dia 1° de Julho de 1997, devera
ter uma loja virtual na Internet, no site http://www.ciaflores.com.br, onde realizara a venda de
seus produtos. A entrada da empresa na Internet foi decidida, considerando-se uma série de
aspectos, entre eles:

. Custo: é mais barato montar um site do que abrir uma filial, além do que, o alcance de
uma loja virtual € enorme, sendo limitado apenas pela capacidade logistica da empresa
de realizar as entregas. O desenvolvimento de um site custa, hoje, aproximadamente, R$
80,00 (as mais simples, do tipo “estatico”) a R$ 100,00(as mais sofisticadas, contento, por
exemplo, sons, vozes e animagdes) por pagina, sendo que uma boa home page possui
aproximadamente 30 dessas paginas. Ja a manuten¢do do site, com acesso ilimitado
pelo proprietario, sai por algo em torno de R$ 100,00 por més. Ou seja, com um
investimento inicial de R$ 3.000,00 e um custo mensal de R$ 100,00 é possivel operar
um comeércio virtual. Embora esses valores levem em consideracdo apenas a area de
informatica, muito da estrutura da loja fisica, se essa ja existir, pode ser utilizada também
para atendimento dos clientes virtuais. Esses valores confirmam a avaliagdo de que entre
abrir uma filial e montar um site, a ultima é mais econémica.

. A possibilidade de os clientes da loja virtual, com o tempo, também passarem a
freqUentar a loja fisica.

. A publicidade institucional da empresa, que assume uma caracteristica de modernidade
€ avango.
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. Possibilidade de utilizagdo do recurso “data remember”, em que o cliente agenda as
datas em que possivelmente realizara compras de flores (aniversarios, etc), sendo
contatado alguns dias antes, via e-mail, fax, ou telefone, para confirmagéo do pedido.

Ja existem algumas floriculturas oferecendo seus servigos na Internet, principalmente
no exterior. Segundo o responsavel pela implantagdo do site da Companhia das Flores, o
retorno do investimento é esperado em um prazo de até um ano e todos os meios de
publicidade acessiveis a empresa serdo empregados para divulgacéo da loja virtual.

As Novas Tecnologias Disponiveis Para o Setor

Ultimamente a tecnologia tem se desenvolvido a uma velocidade cada vez maior, e
gracgas a esse avancgo, especialmente do setor de informatica e telecomunicagdes, algumas
das facilidades disponiveis para a maioria das pessoas hoje em dia eram apenas sonhos ha
alguns anos atras. Embora seja possivel argumentar que a tecnologia nunca deixou de
avancar, a novidade nesse processo € o aumento da velocidade com que esse avango
ocorrendo, ou, em outras palavras, a novidade esta na aceleracdo do desenvolvimento
tecnoldgico. Isso faz com que a atividade de fazer previsbes sobre cenarios futuros de
tecnologia torne-se extremamente arriscada, as vezes sendo dificil até a critica a essas
previsbes. Como saber, em determinadas areas, se a previsdo a ser analisada é
conservadora ou ousada demais? Exemplos dessa dificuldade em se fazer previsdes sao a
capacidade de comprimir dados, que evoluiu muito mais depressa do que se imaginava, e,
segundo relata Negroponte (1995), a televisdo de alta resolugdo, que esta se tornando
obsoleta antes mesmo de haver se difundido, devido ao surgimento da televisdo digital
(NEGROPONTE, 1995, p. 44). Entretanto, com base nas pesquisas atualmente em
andamento, nas novas necessidades dos consumidores, nas opinides convergentes dos
principais analistas e, principalmente, limitando-se ao curto prazo, alguns cenarios futuros
préximos podem ser imaginados.

A maior tendéncia, em termos de tecnologia de informacgdo, considerando-se uma
perspectiva para os proximos anos, ndo é somente o aumento da capacidade de
processamento dos novos chips, ou de aplicagbes isoladas, mas sim a possibilidade cada
vez maior de interagdo entre os computadores domésticos, das empresas e de setores
publicos. Essa interagdo, ou conexao, ocorrera com o uso de redes, que poderao fazer a
ligacdo entre os computadores através de cabos, fibra otica, ou por meio de ondas
eletromagnéticas, como as que transmitem os sinais de televisao e radio.

Na ponta do usuario, seja doméstico ou corporativo, parece ndo haver problema de
custo para a conexao ao ciberespaco. As empresas Oracle e Sun estdo tentando viabilizar
um computador pessoal, com custo ndo superior a U$ 500,00 (ja chamado de Browser Boy),
sem disco rigido nem drives para disquete ou CD Rom, que funcionaria exclusivamente
ligado a Internet, executando programas que estardo instalados em um servidor localizado
em qualquer lugar do planeta. Mesmo o ja superado computador 386 (cujo chip nem é mais
fabricado) serve para acessar a Internet. Além disso, o numero de computadores instalados
em residéncias cresce vertiginosamente, praticamente ja tendo atingindo a qualificagdo de
eletrodoméstico. Embora a Internet ainda ndo seja o que a midia faz supor, principalmente
com relagdo a facilidade de acesso (devido basicamente as dificuldades com as linhas
telefénicas) e a velocidade das comunicagbes, ninguém mais duvida de seu potencial como
meio de comunicagao e integracio.

Os softwares de reconhecimento de escrita ja existem e estdo disponiveis em alguns
equipamentos comercializados. Os softwares de reconhecimento de voz, embora algumas
versdes limitadas ja estejam sendo comercializadas, ainda nao alcangaram o mesmo
estagio de desenvolvimento. Entretanto é s6 uma questao de tempo para que versées mais
eficazes desses programas cheguem ao mercado, o que, além de todos os beneficios
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imediatamente imaginaveis, tera um impacto extra em paises com um grande numero de
analfabetos, como o Brasil, ja que toda uma massa de pessoas, até entdo excluida do
convivio digital, podera se aproximar dos computadores. Leitores 6ticos (scanners) também
estdo cada vez menores e mais baratos.

Uma casa composta por varios aparelhos eletrodomésticos inteligentes e que
consigam se comunicar entre si, conectados a um computador central, ndo € mais uma
especulagao vazia, mas sim uma perspectiva concreta. Esse computador central poderia
gerenciar o funcionamento da casa toda: o consumo de energia elétrica, de agua e gas; o
nivel dos estoques de alimentos e produtos de limpeza (informado ao computador por
scanners localizados nas bancadas da cozinha, ou mesmo nas portas dos armarios); os
dispositivos de seguranca, o recebimento de ligagdes telefébnicas, faxes e e-mails; a
necessidade de reparos em determinado eletrodoméstico; entre outros. Além disso, quando
os estoques de determinado produto estiverem proximos de um limite minimo especificado,
o computador poderia fazer uma pesquisa de pregos e realizar a compra, ou podera
informar o fato ao proprietario, caso este deseje incumbir-se pessoalmente da compra desse
item especifico. Mesmo as camadas menos favorecidas, do ponto de vista econémico,
poderao ter acesso a terminais “publicos” instalados em areas comuns de condominios
residenciais populares.

Com a tendéncia de integragdo do computador doméstico com o aparelho de
televisao (de qualidade digital, em um futuro préximo) e com o aparelho de som, o
consumidor nao tera problemas para ver e/ou ouvir, os produtos que deseja comprar. Com
mais um pequeno avango na tecnologia de realidade virtual, principalmente na reducgéo de
seu custo, o consumidor também podera, com o auxilio de luvas especiais, tocar o objeto de
seu desejo de consumo.

O pagamento das compras feitas por via digital podera ser efetuado por meio de
cartdes de crédito, ou entdo de moeda digital (que alguns ja chamam de ‘e-money’), cujo
desenvolvimento depende basicamente do aumento da confianca nas técnicas de
criptografia - necessarias para transag¢des no ciberespaco.

Uma Tentativa de Estabelecer Trés Conceitos

1. O que é virtualidade: em Novembro de 1996, o Programa de Administracdo de
Varejo -Provar - da Fundacédo Instituto de Administracdo, da Faculdade de Economia e
Administragdo, da USP, realizou um workshop sobre o tema varejo virtual. Para os
participantes desse evento, segundo consta de seu relatério, a palavra virtual, ou
virtualidade, significa “uma forma de simulagdo, em que uma imagem em uma tela de video
cria um ambiente imaterial, que pode ser utilizado para diferentes finalidades”.

2. Virtualidade e o uso do computador: Para os participantes do workshop do Provar, a
operagao virtual de um varejo quase sempre exige a utilizagdo de um computador, embora o
mesmo nao seja indispensavel, podendo ser substituido por outro meio de comunicagéao,
como telefone e fax.

3. Compra assistida por computador: Embora ja se fale - e muito - em compras através
da Internet, é preciso que se fagca uma distingdo entre as duas possibilidades de utilizagao
de um computador para transacbes comerciais: a compra feita simplesmente através do
computador e a compra assistida pelo computador.

Na primeira hipotese ndo ha muita diferenga com relagdo ao que ja ocorre hoje em
dia nos programas de vendas pela televisdo, em que o espectador toma conhecimento de
um produto na tela, interessa-se pelo mesmo e telefona para uma central, a fim de
concretizar o negocio. O caso da compra assistida pelo computador é bastante diferente,
pois, nessa situagcdo o consumidor é auxiliado pelo computador no ato de comprar,
recebendo informacbes sobre os precos dos concorrentes, ofertas, caracteristicas do
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produto (inclusive resultados de pesquisas sobre a sua qualidade) e prazos de entrega. Ou
seja, o computador se encarregaria de pesquisar o melhor prego, a condigdo de pagamento
mais favoravel, de descobrir o fornecedor que presta o melhor servico e até de acessar
bancos de dados para obter informacdes sobre o produto a ser adquirido. Poderia-se chegar
ao extremo de no caso de compras rotineiras, ou de produtos aos quais o consumidor néo
atribui maior importancia, o computador ser totalmente responsavel pela manutencéo de
niveis satisfatérios de estoque, ndo havendo envolvimento pessoal do consumidor na
transacao.

Uma perspectiva cronoldgica do desenvolvimento das varias maneiras de se realizar
transagdes comerciais, poderia colocar em primeiro lugar a venda pessoal, seguida pela
venda feita com a utilizacdo das técnicas de marketing direto e, finalmente, a compra
assistida pelo computador. Segundo Kotler (1995), as principais ferramentas do marketing
direto sdo a venda por catalogos, por mala direta, por telemarketing, através da resposta
direta a radio, televisdo e jornais e a compra interativa eletrbnica feita através do
computador (KOTLER, 1995, p. 563). A compra assistida pelo computador diferencia-se de
todas essas formas de venda porque, nesse modo de transagdao nao ha o contato fisico,
pessoal, com um vendedor (que pode contribuir mais ou menos para a concretizacao do
negocio), além do que, o ato de comprar seria muito mais racional e menos sujeito aos
impulsos de momento dos consumidores.

4. Corporagbes virtuais: nova realidade que comeca a se delinear, resultado das
possibilidades criadas pelo desenvolvimento tecnolégico e também pelas novas
necessidades dos consumidores, que devem experimentar mudangas expressivas em seus
habitos, sinaliza para as empresas atentas o imperativo de se prepararem para atuar em um
contexto bastante diferente do atual, em que a informagao n&o sera um privilégio de poucos,
em que a concorréncia se acirrara e o atendimento aos clientes devera ocorrer de forma
extremamente personalizada. A maneira das empresas se inserirem nessa nova realidade
podera ser por meio da criagdo de corporagdes, ou empresas, virtuais. A mudanca de
século é acompanhada pelo surgimento de um novo consumidor, que ja pode contar com os
avancos da informatica e das telecomunicac¢des para efetuar suas compras. Fato este que
esta contribuindo para gerar um novo perfil de consumidor, de acordo com Wahlstrém
(1993), “... os mercados de massa serao coisas do passado. Em seu lugar havera um
numero grande de pequenas areas de mercado, atendendo a consumidores que queiram
atingir um grau mais elevado de realizacéo e satisfacdo” (WAHLSTROM, 1993, p. 144).

As corporacdes virtuais procuram atender ao consumidor do futuro, proporcionando
uma satisfacdo instantdnea e personalizada. Uma organizag&o virtual, segundo Byrne
(1993), “... é uma rede temporaria de parceiros independentes - fornecedores,
consumidores, e até mesmo concorrentes - ligados pela tecnologia da comunicagéo para
dividirem habilidades, custos, e o acesso ao mercado de cada um. E uma organizagdo sem
niveis hierarquicos, sem integragao vertical“ (BYRNE, 1993, p. 99).

O mesmo autor acrescenta que empresas deste tipo dadas as suas caracteristicas
especificas, devem ser bastante fluidas e flexiveis e s&o criadas apenas para explorar uma
oportunidade especifica. Este tipo de organizagao foi surgiu da necessidade de atender ao
mercado do proximo século que segundo Santos & Franca (1995), “... exigira que as
empresas tenham condigbes de atender a clientes situados em diferentes localidades do
globo terrestre promovendo uma entrega rapida de uma grande variedade de produtos sob
medida” (SANTOS & FRANCA, 1995, p. 44).

A empresa virtual gera um produto ou servigo que Davidow & Malone (1993) definem
como, “... aquele que é produzido instantaneamente e sob medida, em resposta a demanda
do cliente” (DAVIDOW & MALONE, 1993, p. 03). Com relagdo aos produtos e servigos
virtuais, acrescentam ainda os mesmos autores que, “0 mais importante € que ele pode
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estar disponivel a qualquer momento, em qualquer lugar e em qualquer variedade”
(DAVIDOW & MALONE, 1993, p. 03).

Os produtos e servicos realmente virtuais devem adequar-se em tempo real as
inUmeras necessidades manifestadas pelos clientes para Hall (1993), “esses produtos serao
diferenciados nao so pela forma e fungdo, mas também pelos servigos oferecidos, inclusive
a possibilidade do cliente ser envolvido no projeto do produto...” (HALL, 1993, p. 05).

O cliente pode ter uma participacao ativa na elaboracao do produto ou servigo virtual,
desde a concepgao até a entrega dos mesmos moldando-os de acordo com as suas
expectativas. Um exemplo é o caso da empresa americana produtora de jeans Levi-Strauss,
que orienta seus consumidores para que 0s mesmos possam tirar suas medidas com a
finalidade de confeccionar calgas personalizadas. Todo o processo de compra é realizado
com a utilizagdo de um computador e a troca de informacdes é realizada “on-line”.

Segundo Gongalves (1995), “o caminho para o futuro sera trilhado por aqueles que
considerarem a imprevisibilidade dos desejos e necessidades de cada consumidor nao
como um problema, mas como uma oportunidade de diferenciagdo, de agregar valor a seus
servicos e de tornar fiéis os seus concorrentes” (GONCALVES, 1995, p. 55).

Perspectivas

Segundo Hannah (1996), "atualmente nos EUA cerca de 5% das pessoas fazem
compras a distancia. Ele estima que em dez anos este percentual deve subir para 20% ou
30%" (HANNAH, 1996, p. 12).

Este novo conceito de loja estd revolucionando os padrbées tradicionais de
relacionamento existentes entre o comércio e os agentes externos que com ele interagem.
Essas grandes inovacbdes observadas no setor varejista parecem conduzir a novos
paradigmas, a serem definidos de forma clara num futuro préximo.

Conclusdes e Recomendacgoes

Este estudo é uma pesquisa exploratéria abordando um tema relativamente novo,
que apresenta uma certa escassez de dados bibliograficos e estatisticos, sendo os ultimos
oriundos de experiéncias ainda nascentes no Brasil. Portanto, as conclusdes que se seguem
tém a finalidade de apresentar alguns conceitos e levantar certos pontos a serem
esclarecidos em pesquisas futuras (ex: Como sera a gestdo de um supermercado virtual?
Quais conceitos da area de Marketing serao afetados com a implantagao do supermercado
virtual?).

O varejo virtual ainda esta em processo de formacéo, mas desde ja parece estar se
firmando como uma das melhores alternativas para o atendimento e satisfagdo de uma fatia
significativa dos consumidores, ndo s6 do préximo século, como desde ja. Ele vem atender
principalmente ao consumidor que busca comodidade, tem pouca disponibilidade de tempo
para efetuar as suas compras e tem acesso a midia eletrbnica. Porém, este tipo ainda
considerado muito especial de loja, certamente nao inviabilizara, nem substituira totalmente
a tradicional, pois acredita-se que muitos consumidores continuardo deslocando-se
fisicamente para efetuar suas compras. Provavelmente esses dois tipos de loja irdo coexistir
na tentativa de atender as necessidades de seus consumidores, procurando abranger o
mercado como um todo.

A loja virtual pode ser vista como uma estratégia competitiva, pois em um cenario
econdmico caracterizado por uma inflagdo baixa e um relativo nivelamento nos precos dos
produtos, consequiiéncia da disponibilidade da informacdo, a diferenciacdo podera ser
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alcancada pela qualidade e inovacao dos servicos ofertados. Entretanto, para que as
empresas possam explorar esse novo negocio com sSucesso, sera preciso que estejam
atentas para a necessidade de desenvolver toda uma nova filosofia de trabalho e de
atendimento ao cliente, baseada na personalizagao dos servicos e dos produtos oferecidos.
Para isto é fundamental que se invista no treinamento dos recursos humanos, dadas as
caracteristicas inovadoras do negdcio.

Do ponto de vista do varejista, € importante que se destaque a economia
proporcionada pela nao instalagao fisica da loja e também o crescimento da importancia da
area de logistica, que devera ser capaz de equacionar adequadamente a existéncia de um
elevado volume de entregas a domicilio, com um nivel de servigco satisfatério, utilizando
volumes de estoque aceitaveis. O crescimento da popularizacdo do uso e do acesso aos
computadores ira, certamente, ditar a rapidez com que instalar-se-d0 lojas totalmente
virtuais.
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