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1 Introducéao

A velocidade com que as mudancas estio2 Sintese historica

ocorrendo na virada do século faz com que |, registrosde que a primeira loja de depar-

S€ comece a imaginar como sera o futuro tamentos do mundo foi a Bon Marché, inau-
das empresas, principalmente, daquelas que

4o d q i gurada em Paris, em 1852. Em seguida, foi
Se aventuram no mundo 0 mercado onfine. inaugurada a Galeries Lafayet. Vinte anos
Autores defendem que a virada do milénio

. . ) depois, em 1872, foi aberta, nos Estados
marca também uma transicao da somedadeumdoS a Montgomery Ward, primeira loja
da comunicacao para a sociedade da infor-de reembolso postal

ma(;a:o._ Qu‘"ill sgra odfuturo fjk.) erejo, comt 4 Em 1896, também nos Estados Unidos, foi
popuiarizagao da rede mundial de compuita- inaugurada a Loja Mohican, que possuia to-

res? P :
dores das as caracteristicas das modernas lojas de
Este trabalho tenta responder a essa per-

. o .__auto-servico. Porém, a primeira cadeia de
g_un_ta bgslca com anX|I|o de uma pesqwsalojas de auto-servico com as caracteristicas
bibliografica. Atraves dela, se fez um levan- modernas, a Alpha-Beta, s6 foi surgir, nos
tamento de textos fundamentais para a ten-
tativa de se tratar um cenario do comporta- 1 para ler mais sobre o assunto, ver SIMOES, Ro-

mento das empresas e da competicdo a seberto. Dos fenicios aos hipermercados, Marketing,
ano 13, n. 79, junho, 1980; e SIMOES, Roberto. Ini-

*Universidade do Amazonas ciacao ao marketing. 4. ed. Atlas, Sao Paulo: 1986.
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Estados Unidos, em 1896. Outro fato hist6- sua funcao, pretendendo que elas sao iguais
rico importante foi, em 1916, o surgimento as fontes, equivale a rejeitar uma grande fa-
das lojas de preco unico, que abriram cami- tia do processo de mediagdo que separa as
nho para, em 1918, se iniciarem no Texas, osredacdes dos jornais (escritos ou radiotelevi-
primeiros estudos promovidos pela empresasivos) do movimento do real.”

Weingarten, para a instalagdo de supermer- Evidencia-se, a partir de WOLF, que as
cados. Mas o termo s0 viria a ser utilizado, agéncias de noticias, ja funcionavam como
pela primeira vez, em 1920, por Neal Ram- um distribuidor dos "géneros de primeira ne-
sey. cessidade"para os jornais, as radios e as te-

Em 1923 a Australia passa a adotar o levisdes. Mas, serd que as agéncias de noti-
conceito de auto-servi¢co, enquanto que, emcias terdo esse mesmo perfil, no mercado on-
1925, a Sears inaugura sua primeira loja comline? Sera que essa é a competéncia central,
as caracteristicas do que hoje se pode cha-+ o instrumento de vantagem competitiva das
mar de varejo. Mas o primeiro supermer- empresas de comunicagao, no futuro, ou sera
cado s0 viria a ser inaugurado em agosto deque algum outro setor da economia podera
1930, em Nova lorque. Esses dados histori- assumir maior competitividade, no que tange
cos demonstram que, embora de forma em-a distribuicdo de informacdes?
brionaria, havia uma evolugéo nas técnicas Para Hax e Majluf (1996) a core compe-
de vendas e uma tentativa de tornar os pro-tence é a maior vantagem competitiva das
dutos mais acessiveis ao consumidor. empresas modernas. Empresas com maior

O que ainda nao se tinha de forma tao capacidade de agir em relagdo ao ambiente
clara quanto atualmente era a necessidade dgde preferéncia agir antes e ndo reagir as
se obter informacgGes sobre o comportamentopressées do ambiente), tém vantagem com-
de compra, do consumidor. Essa mudanca depetitiva sobre as demais. E de onde vira a
postura s viria a ocorrer com o surgimento capacidade de proagir? Pode-se inferir que
do marketing como filosofia empresarial e a qualidade das informacées obtidas a res-
ndo apenas como técnica de venda. Aindapeito do comportamento de compra dos con-
assim, as técnicas de vendas advindas do vasumidores é um fator preponderante para as
rejo, passaram a predominar, até mesmo emempresas, em qualquer mercado, no préximo
areas como a das comunicagoes. século, principalmente as empresas que se

Nessa area, o ciclo produtivo das informa- estabelecerem no mercado online, no qual a
¢Oes quotidianas tem nas agéncias de noti-capacidade de acdo em tempo real é pressu-
cias a sua base. Elas ainda funcionam comoposto basico para alavancar negacios.
se fossem "supermercados de noticias". Sao
os fornecedores de matérias-primas dos jor- _
nais, emissoras de radio e de televisdo, de3 O mercado online
acordo com WOLF (1995, p. 207):

As grandes agéncias de imprensa, supra-
nacionais ou nacionais, constituem indubita-
velmente a fonte mais notavel de materiais  2pitp:/www.internet.com [Capturado no dia
noticiaveis: ignorar ou minimizar o valor da 18/05/1999.

Nameros da International Data Corpre-
velam que o volume de recursos emprega-
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dos em servicos no mercado mundial da gasto mundial em Internet: mais que US$4,6
World Wide Web cresceu 71% (setenta e oito bilhées (...) Europa ocidental € o segundo
por cento) em 1998 e alcancou a cifra de maior mercado na Internet. O IDC prediz
US$7,8 bilhdes. O Worldwide Internet Ser- também que, nos proximos cinco anos, a
vices Market and Trends do IDC prevé que taxa de crescimento anual do comércio na
entre 1998 e 2003 esse mercado na Internetrede sera de 67,1% (sessenta e sete virgula
crescera a uma taxa anual de quase 60% (sesdm por cento)".
senta por cento). Com isso, os recursos que O relatério da eAdversitising, a disposicéo
circulardo pela rede passardo de US$78 bi-no site eMarketéy reafirma a tese de que
IhGes, antes de 2003. a Internet, pelo menos por enquanto, repre-
Os dados apresentados pela Forrester Resenta pouco como midia. O relatério baseia-
search sdo mais surpreendentes. Em 1998, e em investimentos publicitarios realizados
comeércio na rede teria movimentado US$ 80 em 1988, nos varios midias. No mundo
bilhdes. As previses sdo que o ano de 1999inteiro, a televisdo lidera os investimentos,
feche com movimento de US$ 170 bilhdes com US$ 48 bilhdes. Os jornais ficaram com
e que, em 2003, ja estejam circulando US$ US$ 45 bilhdes, em segundo lugar, e a mala
3,2 bilhdes pela Web. Os numeros, quer do direta com US$ 39 bilhdes, em terceiro lugar.
IDC, quer da Forrester Researlapesar de A surpresa, para os analistas, foi que a publi-
discrepantes, sdo indicadores da velocidadecidade on-line j4 alcangou a cifra de US$ 1,5
com gue as trocas se estabelecem no munddilh&o.
do comércio eletrénico e demonstram explo- O estudo da eAdversitising informa que a
sdo de vendas na rede. televisdo, os jornais e a mala direta perma-
Os recursos que circulam no comércio ele- necerdo com as posicoes inalteradas, ou seja,
trénico e as previsdes para até 2003 deveriamdominar&o o cenario mundial da publicidade
deixar todas as empresas, de qualquer setoaté 2002. As previsdes sdo de que, cada um
da industria, em estado de alerta. Os dadosdeles, respectivamente, arrecadem, em 2002,
do IDC* relativos a circulacéo de délares, em US$ 62 bilhdes, US$ 58 bilhdes e US$ 44
1998, chamam a atencédo e pdem os Estadodilhdes.
Unidos como o lider em gastos na rede: Jaem 1999, o relatério prevé que as verbas
"N&o surpreendentemente, IDC achou que destinadas a publicidade on-line devem ficar
0 EUA conduzem o modo como se vem a em torno de US$ 2,6 bilhdes. Isso repre-
gastar em servicos de Internet. Em 1998, o senta uma fragéo de 1,2% (um virgula dois
EUA responderam por mais que a metade do por cento) da verba estimada para o ano, que
€ de US$ 217 bilh6es. No entanto, repre-
3Dados publicados em GUROVITZ, Helio. Pla- senta um crescimento de 73% em relacdo ao

neta e: a internet esta erguendo imperios e revoluci- que foi aplicado em publicidade na rede, no
onando os negdcios. Bem-vindo ao mundo do comé- ano de 1988

cio eletrénico. REVISTA EXAME. Sao Paulo: Ed.

Abril. 16 de junho de 1999. Ano XXXII. n. 12 ed. Pesquisadores da Universidade do Texas
690.

“http://www.internet.com [Capturado no dia Shttp://www.emarketer.com [Capturado no dia
18/05/1999] 08/06/1999]
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divulgaram um estudbrevelando que a In- alguns casos, apresentem-se discrepantes,
ternet gerou uma receita de US$ 301 bi- servem para indicar que o comércio on-line
Ihdes, em 1998, e que teria empregado 1,2se trata de um mercado nada desprezivel
milhdo de americanos. O estudo foi fi- para qualquer empresa que pense estrategi-
nanciado pela Cisco Systems e sera atuali-camente o futuro dos negécios e seu posi-
zado trimestralmente, estando disponivel em cionamento nesse mercado que se apresenta
www.internetindicators.com. Os niumero do como o mais promissor para o século XXI.
estudo impressionam pela produtividade das O desafio é descobrir como fazer parte
empresas estabelecidas na rede. desse universo em mutacao e de onde vem a
Cada trabalhador da Internet, de acordo vantagem competitiva. Isso porque, as em-
com o estudo, gera uma receita média de presas dos varios setores da economia sao
US$ 250 mil, 65% (sessenta e cinco por obrigadas a enfrentar um ambiente interno
cento) acima da média dos empregados dae externo que muda com uma velocidade
economia tradicional. "A inddstria automo- nunca antes vista. Essa evolugdo tecnolo-
bilistica, por exemplo, obtém US$ 160 mil gica, crescente e constante, mudou o equili-
por empregado”. brio de forgas nas relagdes comerciais, como
"Os US$ 301 bilhdes do estudo colocam enfatizam HAGEL Ill, ARMSTRONG:
a economia da Internet, aos cinco anos de
idade, no mesmo patamar de outros setores "A expansdo das comunidades virtuais em
bem mais estabelecidos, como a indUstria au-redes on-line deu inicio a uma mudanca sem
tomobilistica (US$ 350 bilhGes), telecomu- precedentes no equilibrio de forgas; o poder
nicacdes (US$ 270 bilhdes) e energia (US$ passou das méaos dos fornecedores de bens
230 bilhdes). Se fosse vista sozinha, como e servi¢cos para as dos clientes que os com-
um pais, a economia da Internet seria 6 18 pram. Os fornecedores que entenderem essa
PIB do mundo, atras da Suica e na frente damudanca e decidirem ganhar com ela, orga-
Argentina.” nizando comunidades virtuais, seréo recom-
Os nuimeros da varias pesquisas e estima{ensados com a fidelidade e com um 6timo
tivas sdo, as vezes, largamente diferentes.retorno financeiro. Mas a corrida para a cri-
Como se trata de um tipo de mercado muito a¢éo das comunidades virtuais sera vencida
novo, as metodologias ainda estdo em fase depelos mais ageis: aqueles que forem mais
aperfeicoamento. Vale ressaltar, porém, querapidos e agressivos ganharédo - e provavel-
o mercado on-line ndo pode mais ser olhado mente manteréo - a dianteira."
com receio por nenhuma empresa de qual-
quer setor da economia, muito menos as em- A se considerar que a tese dos autores es-
presas de comunicacao. teja correta, ou seja, que a balanca da relagcéo
Embora os dados aqui apresentados, emcliente-empresa tende a pender para o lado
do cliente, mais uma vez se pode dizer que a

Swww.uol.com.br/webworld/negocios [Capturado
no dia 12/06/1999] 8HAGEL Ill, Jonh, ARMSTRONG, Arhut G. Net

’Andlise diponivel na revista WEBWORLD: gain: vantagem competitiva na internet: como criar
www.uol.com.br/webworld/negocios [Capturado no uma nova cultura empresarial para atuar nas comuni-
dia 12/06/1999] dades virtuais. Rio de Janeiro, Campus, 1998

www.bocc.ubi.pt
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guestao do foco € essencial para a obtencaalgo trivial mas muitos executivos de gran-
de vantagem competitiva na rede. As empre- des empresas sao incapazes de respondé-
sas necessitam ser enxutas, tanto na elabolas adequadamente. H& uma discrepancia
racao de estratégias quanto no processo denos critérios da definicdo dos negdcios, nos
tomadas de decisdo, para poderem se adapgraus de agregacao das unidades de nego-
tar mais rapidamente ao ambiente de intensacio e nas responsabilidades de cada um em
competitividade que, certamente, serd muito seus encargos. Isso provoca complicacdes
mais mutante, na Internet. Com isso, o Pla- porque, ultimamente, a segmentacao de mer-
nejamento Estratégico, tende a ficar mais fle- cado tem tido enorme impacto na definicao
xivel, pois a empresa, interessa muito mais da estrutura organizacional da firma e, prin-
tomadas de decisdo em tempo real. Para issogipalmente, no posicionamento da empresa
€ preciso monitorar constantemente, o ambi- perante 0 mercado que vai atuar. Dai, a im-
ente, os clientes (internos e externos) e a con-portancia fundamental que a informacao de
corréncia. Na rede, no entanto, o peso dosqualidade a respeito do habito de compra dos
clientes é fundamental para elevar o valor da consumidores adquire para a empresa do fu-
empresa. turo.
Ressalte-se também que a resposta as trés
perguntas é um processo dindmico e a di-
4 A informac&o como arma do visdo em trés, na seqiiéncia escolhida, ndo
planejamento estratégico passa de mais um recurso pedagoégico. No
processo de resposta a cada um delas, to-
Delineia-se, com clareza, a importancia da das vdo sendo respondidas & medida que se
informagéo, tanto para o processo de plane-avanca na analise. Por exemplo, para deter-
jamento estratégico quando para elevar o va-minar onde a companhia quer chegar, o ge-
lor da empresa. As informagdes qualificadas rente precisa saber para onde quer ir. Logo,
sobre o comportamento de compra dos indi- deve se preocupar em determinar a missdo
viduos e o valor dessas informagdes tambémcorporativa, 0 escopo das operacdes e espe-
é fundamental para o processo de criacdo dacificar as metas e objetivos. Portanto, & me-
core competence. dida que responde a primeira pergunta, co-
Veja-se 0 que acontece, no processo demeca também a responder a segunda a ter-
planejamento para se vislumbrar a impor- ceira, num processo dindmico. Mas, para
tancia das informagdes qualificadas sobre oisso, precisa estar de posse de informacgées
comportamento de compra do cliente. Ao qualitativas.
final do processo de planejamento estraté- Decidir a missdo corporativa € um passo
gico, a empresa deve ser capaz de respondeimportantissimo para o processo de plane-
a trés perguntas fundamentais: "Para ondejamento estratégico. Seu propdsito é espe-
vamos?", "Qual o ambiente em que opera- cificar a natureza dos negécios da firma e
mos?"e "Como chegaremos la?"Com isso, qualquer equivoco nessa fase inicial preju-
tera definida, pelo menos em linhas gerais, dica todo o processo de planejamento da em-
sua core competence. presa. Para Benton Gup, as empresas podem
A resposta a essas trés perguntas parecder uma visdo ampliada ou estreita dos nego-
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6 Gilson Vieira Monteiro

cios, na determinacao da misséao corporativa,de produto-mercado do restaurante Tucupi
independentemente do ramo de negdcio e doséo as comidas tipicas do Para.
setor na economia na qual estdo inseridas. Apols a missao e o escopo terem sido esta-
Um empresa com visao estreita dos neg0- belecidos, € hora de determinar as metas es-
cios poderia estabelecer como misséo corpo-pecificas. E, neste texto, ndo faremos a dis-
rativa a venda de 6leo diesel, enquanto umatin¢do entre metas e objetivos, Vamos tomar
empresa com visdo ampla dos negécios teriao termo metas de forma genérica. Desta ma-
como missédo corporativa o fornecimento de neira, as metas devem estar claramente de-
energia elétrica. Isso significa que uma visao finidas para evitar ambiguidades. E nao de-
miope da missdo da empresa pode represenvem ser apenas baseadas no crescimento de-
tar o fracasso do negdcio. sejado e no retorno esperado sobre o investi-
Uma empresa como visdo estreita, por mento. Isso porque nem sempre, as organi-
exemplo, poderia estabelecer como misséo azagdes podem ser mensurados em termo de
venda de jornais, enquanto uma outra, com cifras. Sdo também importantes as metas so-
visdo de futuro, uma visdo ampla dos ne- ciais. "Assegurar a satisfacdo e a competi-
gocios, se estabeleceria como uma empresaividade no ambiente de trabalho para seus
fornecedora de solugdes para os problemasempregados compensando-os de acordo com
de comunicacao das demais empresas e pesseus servi¢os e reconhecendo a dedicacdo ao
soas. Isso posto, fica evidente que a visdotrabalho é um exemplo a ser seguido.”
estreita ou ampla do negocio ira interferirna  Sumariamente, € preciso levar em conta
definicdo do escopo, pois enquanto a missdoque a Missao, 0 escopo e as metas devem
diz qual o negécio da empresa, 0 escopo dizdemonstrar claramente para onde a empresa
onde a empresa ira atuar. esta indo, assim como determinar no pre-
Embora nenhum autor diga claramente, sente as tarefas € fundamental para que as
guando a empresa define a missdo e o0 es+inetas da organizacdo sejam alcancadas, no
copo, também esta comecgando o processo dduturo.
segmentacdo do mercado. Na maioria dos ApOs determinar estratégias com o obje-
setores, 0 escopo contém o ambito geogra-tivo de que metas especificas sejam alcan-
fico, ndo apenas porque boa parte das em-cadas com éxito, é fundamental que se faca
presas sao reguladas por lei federal, estaduauma analise do ambiente interno e externo no
ou municipal, mas também porque 0s custos qual a empresa ira operar ou esta operando.
de transporte, a localizacdo dos recursos na-O pressuposto basico deste tipo de analise
turais, a disponibilidade de trabalhadores e € tentar descobrir for¢as e fraquezas da em-
consumidores e, mais que tudo, a competi- presa e dos concorrentes, bem como ameacas
¢ao, limitam essa area de atuacao. e oportunidades, também que podem vir da
O escopo também pode ser definido propria empresa, do ambiente, do governo,
guando se refere a um produto particular em da economia, dos concorrentes, etc.
determinado mercado. Por exemplo, muitas Um dos primeiros passos a serem dados
empresas sao especializadas em negdcios naela empresa € examinar a si propria. A fun-
area de lanches, peixes, carnes ou qualquecéo deste tipo de trabalho é examinar as con-
outro alimento especializado. Mas, o escopo di¢cdes internas e dos correntes e compara-las
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com as existentes no mercado. Feito isso, a E bom lembrar que nesse ponto do pro-
empresa pode descobrir coisas praticas comocesso de planejamento, a firma ja deve ter
guanto deve ser depositado nos bancos e e&m mente o que a distancia da posicao atual
quantidade de empréstimos necessaria. E caem relacéo a posicao que pretende ocupar em
paz de descobrir o modelo de estratégia paradeterminado mercado ou setor da industria
se chegar ao ponto de equilibrio de vendas.ou dos servi¢os. Se a posicao desejada for
Enfim, descobre se ha necessidade de reduconsiderada insuperavel, o melhor mesmo é
¢cdo ou aumento dos empréstimos, bem comodar um passo para atras e rever 0s objetivos,
a composicao mais adequada dos débitos epois estes sao irrealistas. Caso a empresa
créditos da empresa, além dos pontos opera-considere que a posicao desejada pode ser
cionais fortes e fracos. alcancada, estratégias apropriadas devem ser
Embora as forgas externas sejam muito desenvolvidas.
mais incontrolaveis, a administracdo de uma Nenhum administrador deve esquecer que
empresa deve ser capaz de conhecer as muplanos sdo apenas a materializacdo, ou seja,
dancas sociais, econdmicas e politicas, aléma escrita, do processo de planejamento. Por-
de poder comparar os aspectos do desentanto, planos ndo devem ser visto como uma
volvimento tecnoldgico e quais seus efeitos, camisa-de-forca, pois ndo séo estaticos e es-
tanto no presente quando no futuro, além de tanques. Podem e devem ser mudados sem-
todos os impactos que todos os fatores dopre que algum fator estratégico critico ve-
ambiente externo possam causar a empresa.nha a se modificar tanto no ambiente interno
As mudancas do ambiente externo que quanto externo. A realizacdo de planos con-
ameacam muitas firmas, podem ser fonte detingenciais também é fundamental. Quando
oportunidades para outras tantas. Por exem-ameacgas e oportunidades sdo sempre bem
plo, a forma como aumenta o crime organi- examinadas, os planos contingenciais fazem
zado no Rio de Janeiro tem sido fator de- com que as surpresas sejam minimas e as re-
terminante na entrada de novos produtos eac¢des rapidas. Finalmente, em funcéo dessa
servigos no mercado tais como alarmes anti- dindmica do ambiente, processo de planeja-
furto, fechaduras, monitores de TV e varios mento ndo termina no plano. Uma empresa
tipos de servigos de seguro. que pratica a administracdo estratégica deve
Quando as ameacas e oportunidades sadanonitorar constantemente, no minimo, to-
identificadas, a empresa tem maiores pos-das as variaveis criticas que possam afeta-
sibilidades de avaliar alternativas de inves- las. Essa ja serd uma vantagem competitiva
timento, ou até mesmo de desinvestimento. quase inigualavel.
Para tanto, os profissionais de marketing e fi-
nancas, principalmente, possuem instrumen-
tos estatisticos e testes de computadores ca-
pazes de simular essas avaliacOes alternatiEssas consideracfes a respeito do processo
vas, aliadas a uma certa dose de analise quade planejamento estratégico tendem a de-
litativa do ambiente, a partir dos préprios da- monstrar que informacges qualificadas so-
dos obtidos até esta fase atual do planeja-bre clientes e concorréncia sdo fundamen-
mento. tais para reduzir a incerteza. Demonstram

O poder do consumidor
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também que a tese de HAGEL Ill, ARMS- Querem apenas té-las na hora desejada pelo
TRONG (1998) de que o poder transfere-se consumidor. Qualidade, sortimento, preco,
para o consumidor ndo € das mais improva- servigo e valor séo variaveis que vao domi-
veis. Quando as novas tecnologias passamnar os negocios do futuro, segundo Ingold e
a estar a disposi¢cao do maior numero possi-Ribeiro (1994).

vel de pessoas, no jogo de forcas do comér- Ora, uma empresa on-line tera que ofere-
cio, o poder tende a ficar com o consumi- cer qualidade, sortimento, preco, servico e
dor. E essa é a maior perspectiva do varejo,valor, se quiser se estabelecer na rede. E,
no futuro, pois, as novas tecnologias fazem sendo essa, uma empresa de comunicacao,
parte do dia-a-dia das pessoas. Bancos e suou, uma empresa varejista de informacoes,
permercados ja oferecem opcbes de comodi-as variaveis ndo mudam. O que muda é a ve-
dade, com servigos, em casa, pela Internetlocidade do alcance dessas variaveis e as co-
ou através de redes de transmissao de dadobrancas, rapidas e direcionadas, em relacdo a
proprias. cada uma dessa variaveis.

Em 1994, uma experiéncia com foi rea- O conceito de "experiéncia de compra“do
lizada pela Andersen Consulting, que criou consumidor, no século XXI, sera de extrema
a "Smart Store - Supermercado do Futuro”. importancia, para que se possa chegar a ofe-
Ingold e Ribeiro (1994) apresentam a Smart recer as variaveis acima destacadas. As em-
Store e dizem que foi uma das precursores presas precisarao saber o qué o consumidor
na mudanca de atitude dos atacadistas. Par&ompra? Onde compra? Quando compra?
eles, a nova atitude tem como base a dire¢cdoPor qué compra? O qué gosta de fazer du-
dos negdcios segundo a 6tica do consumidor.rante a compra? Perguntas com esse con-
Com isso, o velho foco na compra e na distri- tetdo terdo que ser respondidas diariamente
buicédo, sdo deixados de lados. Para eles, apelas empresas comerciais que desejam ser
regras do futuro serdo ditadas por processoscompetitivas no futuro. Isso leva a crer que
gue apoiem o consumidor. Compra e distri- o reinado do consumidor, independente das
buicdo, até entdo os grandes diferenciadorescompras em rede ou ndo, mal estd come-
fatores de vantagem competitiva, aos pou- ¢cando. E quais empresas poderéo tirar van-
cos, estdo perdendo a primazia para o focotagem competitiva, a partir do conhecimento
no cliente, no consumidor. E essa mudancadetalhado do comportamento de compra des-
de atitude tém consequéncias no posiciona-ses reis?
mento de todas as empresas, principalmente
em se tratgndo do universo virtual. 6 A circulacio das informactes

No varejo do futuro, terd vantagem com-
petitiva quem administrar melhor sualojaem A resposta comeca a partir de um exame
seu respectivo mercado. Assim sendo, admi-do processo convencional de circulacdo da
nistrar logistica ndo sera o melhor caminho informacéo na sociedade atual. De acordo
para quem quer ter vantagem competitiva. com FINK (1996), desde o momento em que
Nos Estados Unidos, por exemplo, os vare- Gutemberg inventou a imprensa, o tradici-
jistas ndo se importam com quem vai entre- onal caminho das informagdes segue 0 um
gar amercadoria e nem com quem os fabrica. fluxo mais ou menos constante. As informa-
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cOes, noticias, entretenimento e propagandanovo tipo de tecnologia € uma realidade e di-
sdo coletadas por e em jornais, televisdes, re-minuira, em muito, a falibilidade das pesqui-
vistas e radio e distribuidas para leitores, ou- sas tradicionais. Como as empresas de va-
vintes ou telespectadores. rejo terdo tais informagdes no momento em
Ao caminho tradicional proposto por Fink, que o consumidor passar no caixa, serao con-
se poderia acrescentar as pesquisas de mereorrentes diretas dos institutos de pesquisa e
cado, qualitativas e quantitativas, coletadas comercializardo, além das mercadorias doa
por Institutos de pesquisa ou entidade espe-dia-a-dia, os chamados staples, informac¢des
cializadas, e distribuidas as empresas que nequalificadas. Esse é o varejo do futuro.
cessitam dessas informacoes.
[_)g acordo com FINKl com alera (_Jla |nte-_ 7  conclusdes
ratividade, as informacdes terdo dois cami-
nhos: ou passardo ao largo da midia, e po-Duas conclusdes sdo basicas: todas as em-
deriamos dizer, ao largo dos Instituto de Pes-presas estabelecidas na rede serdo empre-
quisa, ou chegardo aos interessados atravésas de midia e s6 tera vantagem competitiva
deles. na rede quem trabalhar baseado em podero-
A se confirmar tal tendéncia, as empresas sos bancos de dados a respeito do compor-
de cartdes de crédito e as empresas de varejotamento de compra (ou de uso) do cliente.
como 0s bancos e 0s proprios supermerca-Essas conclusdes permitem inferir, também,
dos, por exemplo, levardo grande vantagemque algumas empresas de midia tradicionais
competitiva em relacdo as demais empresaspodem sofrer um concorréncia acirrada de
pois poderdo montar os bancos de dados aoempresas de outros setores da economia.
guais se refere FINK em sua figura, e podem A se confirmarem as tendéncias apresen-
funcionar também como distribuidoras de in- tadas neste trabalho, € provavel que as em-
formacdes diretamente aos consumidores oupresas que utilizarem os smarts cards, ou até
as demais empresas interessadas em inforimesmo as empresas de cartdes de crédito tra-
macodes qualitativas e quantitativas sobre osdicionais, eliminem completamente os insti-
habitos de compra tutos de pesquisa, ou provoguem uma mu-
A nova tecnologia dos smart cards regis- danca significativa do modus operandi des-
tra informacgdes completas sobre seu possui-ses. Informag¢des com vistas a uma seg-
dor, além de permitir que o varejistas arma- mentacdo de qualidade, para o posiciona-
zenem tais informacdes em seus computado-mento de qualquer empresa, poderéo ser ob-
res. Nos Estados Unidos o uso das infor- tido através das experiéncias de compra do
macdes contidas nos smarts cards vem ge-consumidor. E quem tera essas informacdes
rando agdes na justica. Os consumidores ale-em tempo real? As empresas de cartdes de
gam que sua privacidade vem sendo invadidacrédito e as lojas de varejo do futuro, que tra-
e cobram quantias muito altas das empresashalharem com os smarts cards.
que comercializam tais informac¢des. Mas, O avanco tecnoldgico na area de armaze-
sera que essa resisténcia perdurara por muitmamento de informacgdes e as peculiaridades
tempo? das empresas de varejo e das administradoras
N&o ha como prever o futuro, mas, esse de cartbes de crédito permitem antever um

www.bocc.ubi.pt



10 Gilson Vieira Monteiro

futuro promissor, principalmente para o va- sair na frente nesse campo e ganharem mais
rejo, quer seja virtual ou ndo. Dadas suas ca-um mercado.
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