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RESUMO

A busca pela exceléncia nas operacdes tornou-se imperativa diante do acirramento da
concorréncia vivida em escala global. Para as empresas varejistas essa necessidade ¢é
potencializada pelo nivel de exigéncia, cada dia maior, dos consumidores. Visando conquistar
esta exceléncia, vislumbrando a maximizagdo de resultados e a perenidade da organizacao, os
varejistas partiram para a implementacdo de inovagdes tecnoldgicas alicer¢adas na tecnologia
da informagdo. O presente artigo pretende discutir a implementacdo do sistema de
identificagcdo por radio frequéncia denominado RFID (Radio Frequency Identification) nas
lojas do Wal-Mart, iniciada em 2010. Para tanto, os autores, utilizaram a estratégia de estudo
de caso descritivo embasada em artigos, papers, relatérios e web sites. Ficou evidenciado ao
final do estudo que, mesmo com os beneficios que a adoc¢do desta inovagao tecnoldgica trard
para a cadeia de suprimentos deste segmento econdmico, os operadores varejistas devem
conquistar o apoio dos clientes para o sucesso da implementagao.
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ABSTRACT

The search for excellence in retail operations turned out to be imperative due to
competitiveness environment growth in global scale. To these retail companies this situation
is leveraged by the consumer expectations level, every day said to be higher. Aiming to reach
this excellence, looking for reaching results maximization and business continuity, retailers
triggered a technological innovation implementation process based on information technology
(IT).The present article intends to discuss the implementation of the so called radio frequency
identification system (RFID) among Wal*Mart Stores, initiated in 2010. In order to
accomplish that, authors utilized Case Study Descriptive strategy based on articles, papers and
reports surveys, besides search in Internet (web sites). It became clear at the end of the
research that even considering the benefits the adoption of this technological innovation will
bring to supply chain of this segment, retailers must convince consumers and clients about
advantages of such evolution to achieve full program success.
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1 Introducao

A atividade varejista vem assumindo importante papel no panorama empresarial e
econdmico. Noticias sobre este segmento aparecem quase diariamente em cadernos
econOmicos dos principais jornais brasileiros (PARENTE, 2000).

Nos ultimos anos o varejo mundial vem sofrendo grandes transformagdes.
Notadamente, no Brasil, a estabilizacdo dos indices inflaciondrios, mudou os habitos de
consumo da populagdo, possibilitando melhor planejamento do or¢camento doméstico e
devolvendo aos consumidores a no¢do de valor de produtos e servigos que havia sido perdida.

A concorréncia acirrada, potencializada pela globalizacdo da economia, associada a
constante pressdo de investidores e acionistas para maximizagdo da lucratividade, impulsiona
as organizagdes a buscar a exceléncia em suas operacdes com intuito de atender as
expectativas do consumidor e atingirem seus objetivos or¢camentarios.

Se por um lado o crescimento do setor varejista € uma realidade (SESSO FILHO,
2003) por outro, a concorréncia acirrada impele aos operadores varejistas o risco do
desaparecimento (LEPSCH, 1997). Este fato é constatado por Kotler (1999, p. 308) quando
ele alega que, “por exemplo, dos dez maiores varejistas de desconto existentes em 1962 (o
ano em que a Wal-Mart e a Kmart comegaram), nenhum sobreviveu.”

Diante deste cendrio, a atividade de combate a perdas no varejo desperta interesse,
uma vez que surge como forma de corroborar com a satisfacdo dos consumidores, através da
reducdo de custos e possibilitando, portanto, reducdo de precos nos pontos de venda, e por
outro lado, contribuir para a lucratividade da operacao comercial.

Diante disso, este artigo propde analisar a ado¢do de tecnologia de ponta com o
intuito de controlar os estoques de empresas varejistas, tomando como base o estudo da
adocdo de etiquetas inteligentes no segmento hipermercadista, mais especificamente no Wal-
Mart Stores Inc.

O presente artigo utilizou como estratégia de pesquisa o formato de estudo de caso
narrativo (YIN, 2001:32) e, como fonte de dados, obras literdrias, artigos, jornais, revistas e
sites na web.

Para tanto, o artigo estd dividido em 5 partes, com o seguinte conteido: 1. A
introducdo ja desenvolvida nesta secdo; 2.Revisdo bibliogrifica, a fim de compor um
referencial tedérico minimo sobre a adocdo de novas tecnologias e o sistema RFID ; 3.A
difusdo do sistema RFID no varejo, onde foi contextualizado o caso, objeto do estudo;
4.Ponderacdes e incertezas sobre a nova solu¢do tecnoldgica para o varejo de massa, e
5.Finalizacdo do artigo com as conclusdes observadas pelos autores.

2 Revisao bibliografica
O objetivo desta secdo € apresentar os conceitos tedricos que nortearem este trabalho.

2.1 A evolucio da competitividade no varejo
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Formando a cadeia de consumo, entre os fabricantes e os consumidores finais,
existem vdarias empresas que compdem os canais de distribui¢do. Estas empresas divergem,
entre si, em formato, estrutura e intensidade de negdcios.

Em termos de estrutura, os canais de distribui¢do apresentam diferentes niveis, com
participacdo de niimero maior ou menor de intermedidrios. Esta defini¢do tem origem na
necessidade de otimizar a distribuicdo de produtos até que estes cheguem ao consumidor
final.

Stern et al (2002) definem canais de distribui¢do como sendo “um conjunto de
organizagdes interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou
Servigo para uso ou consumo’.

Parente (2000, p.22) explica que “entre o fabricante € o consumidor existem
estruturas com diferentes niveis de intermedidrios...”, dos quais atacado e varejo sdo os mais
comumente encontrados nos sistemas de distribuicdo de bens de consumo.

Segundo Kotler (1999), o varejo engloba todas as atividades de venda de bens e
servigos diretamente para consumidores finais, para seu uso pessoal, ndo relacionado a
negocios. Podemos acrescentar ainda que o varejista difere do atacadista, pois o atacado
consiste no processo de vendas para clientes institucionais que compram produtos e servigos
para revendé-los ou como insumo para suas atividades empresariais, enquanto o varejo, por
sua vez, consiste nas atividades que englobam a venda de produtos e servigos para o
consumidor final (PARENTE, 2000).

Esta modalidade de negdécio vem sofrendo grande transformacdo nos ultimos 20
anos. McKenna (1997) afirma que novas tecnologias, novos concorrentes e novas aplicacoes
podem revolucionar um setor (grifo nosso). Nas ultimas duas décadas, o mercado varejista
brasileiro assistiu a instalagdo de concorrentes globais como o Wal-Mart Stores Inc. (1995), a
associacdo do grupo francés Casino com o Pao de Actcar (1999) e o grupo portugués Sonae
adquirindo vérias empresas varejistas totalizando vendas superiores a dois bilhdes de reais
(1998). Também o grupo holandés Ahold associando-se ao Bompreco e, ultimamente, a
aquisicdo do Bompreco pelo Wal-Mart Brasil (2004) e também as lojas localizadas no sul do
pais do BIG, constituindo assim o terceiro maior varejista brasileiro e a aquisi¢do das lojas
paulistas do grupo Sonae pelo Carrefour (2005) , consolidando assim a vice-lideranca do
mercado nacional.

Parente (2000, p.58) reforca a inospitalidade do cendrio ao afirmar que ‘“‘em
conseqiiéncia dessa competi¢cdo ampliada, os niveis de lucro tendem a deteriorar-se.”

Berry (1999), quando vislumbrou o futuro do varejo, preconizou que:

“os tempos da concorréncia simples, baseada no preco, estdo ficando para trés.
Daqui para frente, os varejistas deverdo se adequar ao modelo de criacdo de
valor para os seus clientes, o que implica em maximizar beneficios valiosos,
minimizar os custos, e adotar algum diferencial em relagdo aos concorrentes,
diferencial esse que esteja em mutagdo para ndo ser imitado”.

De Angelo er al (1999) afirmam que o varejo evoluiu de forma significativa,
lancando mao do desenvolvimento tecnolégico, principalmente o da informdtica, o que
permitiu o desenvolvimento e aplicacdo de novas técnicas de gestdo, de logistica e de controle
de qualidade. Diante deste cendrio, o investimento em novas tecnologias e a qualificacdo da
mao de obra tornou-se fator determinante para a permanéncia do varejista no mercado. O que
antes era detalhe, hoje passa a ser vital para a rentabilidade do negécio.
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2.2 A Adocao de novas tecnologias.

De uma forma simplificada, pode-se afirmar que o processo de escolha de uma
tecnologia a ser adotada depende em grande parte das op¢des disponiveis para o usuério e das
razdes que ele percebe e usa para elegé-las como alternativas passiveis de ado¢ao (SANTOS,
2004).

Segundo Tigre (2002), o processo de inovacdo € incerto e, por isso, a dire¢ao
assumida pela tecnologia pode apresentar variacdes. Para este autor, a trajetdria das inovagoes
depende de mudancas de carater sistémico, principalmente pela necessidade de consolidar
uma nova infra-estrutura, promover mudancas organizacionais alinhadas a estratégia
planejada e introduzir um processo de aprendizado continuo. Diante disso, a adocao de novas
tecnologias torna-se algo de certa forma complexo, dependente de inimeras varidveis,
algumas objetivas e outras subjetivas, nem sempre totalmente conhecidas e controladas.

Apoés surgirem, as tecnologias entram em um processo de evolucdo, passando por
uma sucessao de fases de consolidagdo, estabelecendo-se entdo o que se pode denominar de
ciclo de vida da tecnologia. (BOAR, 2002). Esses diferentes niveis de maturidade da
tecnologia resultam em também distintos niveis de ado¢ao, em decorréncia do valor percebido
pelo usudrio ao longo do tempo.

Rogers (apud HERNANDEZ; MAZZON, 2006), apds revisar milhares de estudos
sobre inovagdes, identificou cinco atributos de uma inovagdo que, consistentemente
determinam sua taxa de ado¢do: Vantagem Relativa: pode ser definida como o grau em que
uma inovacdo € percebida como superior as alternativas existentes; Compatibilidade:
corresponde ao grau em que uma inovagdo € percebida como consistente com os valores,
necessidades e experiéncias dos potenciais adotantes; Complexidade: refere-se ao grau em
que uma inovagdo € percebida como dificil de ser compreendida ou utilizada;
Observabilidade (ou comunicabilidade): é o grau em que os beneficios ou atributos da
inovacdo podem ser observados, imaginados ou descritos aos potenciais adotantes; Testagem:
corresponde ao grau em que uma inovagdo pode ser experimentada antes da sua adocdo
efetiva. Ainda segundo este pesquisador, as caracteristicas das inovagdes, da maneira como
sdo percebidas pelos individuos, ajudam a explicar os seus diferentes graus de adogao
(ROGERS, 1995) e a relacdo entre cada atributo e a intencdo de adotar uma inovagao é
positiva, com excecdo do constructo complexidade, cuja relacdo com a intencdo de adotar é
negativa (HERNANDEZ; MAZZON,, 2006).

Parafraseando Van de Ven e Fichman (1992) alega que a teoria cléssica da difusdo de
inovacdes € aplicavel quando se estuda a ado¢@o de inovagdes em organizagdes. Entretanto,
para ele, algumas adaptacdes necessitam ser aplicadas, pois:

e Algumas varidveis cldssicas ndo se adequam ao nivel de andlise
organizacional, como por exemplo, as caracteristicas do adotante;

e A adocdo de uma inovacdo por parte de uma organiza¢do nao € tipicamente
um evento bindrio (aceitacdo ou rejei¢do), mas antes, um estidgio de um
processo que se desenvolve ao longo do tempo;

¢ Finalmente, o processo de decisdo organizacional, particularmente na
auséncia de um tomador de decisdo individual dominante, freqiientemente
envolve interagdes complexas entre varios agentes.
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Ainda para Fichman (1992), uma das grandes limitacdes da teoria cldssica da difusdao
€ a hipdtese de que os individuos adotam inovacgdes para seu uso pessoal, em vez de
considerar que eles sdo parte de uma comunidade maior de usudrios interdependentes.

Existem, ao menos, dois enfoques em que uma tecnologia pode envolver importantes
interdependéncias entre usudrios. No primeiro enfoque, a tecnologia pode estar sujeita aos
efeitos de rede o que significa que o valor do uso dessa tecnologia, para qualquer usudrio
individual, € fun¢c@o do tamanho da rede de usudrios (KATZ & SHAPIRO, 1986). Ja no
segundo, o uso da tecnologia pode ser correlacionada com as rotinas organizacionais o que
implica que qualquer interagdo dos individuos com o sistema deve estar de acordo com um
processo organizacional maior (NELSON & WINTER, 1982).

2.3 Inovacio tecnoldgica no varejo — o posicionamento da Wal-Mart Stores Inc.

O varejo é um canal que pode se beneficiar do uso de tecnologia, mas que,
pertencendo a cadeia de suprimentos, beneficios sdo mais expressivamente percebidos desde
que congregados tecnologia e processo. Clark e Stoddard (1996) sustentam que ao se
implementar a tecnologia havera ganhos independentes aos parceiros. Mas a conjugacdo dos
dois elementos, mudanga de tecnologia e de processos entre parceiros, apresentara os maiores
ganhos. Ao utilizar EDI e CRP como exemplos, a cadeia de suprimentos recebe maior parcela
de beneficios quando utilizados conjuntamente.
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I

Discreto e Continuo e
Variavel Consistente
Conexao
Direta Redesenho
Inovagao de processo
1 Tecnoldgica de negdbcio
INOVACOES
TECNOLOGICAS
Tradicional Inovacao de
Processo
Manual

Figura 1- Inovacdes Tecnoldgicas X Inovacdes em Processos
Fonte: adaptado de Cark e Stoddard (1996)

Ao se utilizarem inovagdes tecnoldgicas, os ganhos entre parceiros em termos de giro
de inventdrio ficou estimado como segue.
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EDI R (Continuous
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0-10%
INOVAGOES
TECNOLOGICAS 50-200%
50-100%
Tradicional » CRP Manual
Manual

Figura 2 - Inovagdes Tecnoldgicas X Inovagdes em Processos
Fonte: adaptado de Cark e Stoddard (1996)
* CRP — Processo de Reposicdo Continua gerenciado pelo fornecedor

Wal-Mart pode ser considerado como expressivo representante do varejo em nivel
mundial. Comprometido com tecnologia por acreditar que acdes inéditas podem trazer
melhoria de produtividade e qualidade de vida a sociedade americana, esta organizagao
estabeleceu o WIN (Wal-Mart Innovation Network) com o fim de testar uma infra-estrutura
para estimular inovag¢des americanas. Ao invés de estimular invengdes, a W*M estimula
replicacdes e focam em pequenas e médias empresas que apresentem solugdes para novos
produtos, processos e servicos.(PDMA, 1993).

Neste sentido, tendo a Tecnologia de Informagdo (IT) como ferramenta para aumento
de produtividade, alta competitividade gera esforco para inovagao e produtividade. Um estudo
da McKinsey Global Institute (2003) apdia o fato de que IT somente contribui a0 negécio
desde que acompanhada por inovagdes de processo e que além disso, aplicacdes de IT devem
ser ajustadas (personalizadas) conforme o negdcio que estd em intervencdo e conectado a
métricas de desempenho para assegurar sucesso. No varejo, indica que investimentos sejam
realizados segundo 4 passos:

¢ Investimentos basicos em TI: mover produtos de fornecedores para clientes;
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¢ Investimentos adicionais em TI: ainda focado em movimentacdo de produtos mas
aproveitando e aplicando informagdes em logistica e distribuicao;

¢ Investimentos em TI chamados de “diferenciais”; entrega do produto correto no lugar
correto com o preco adequado;

¢ Investimento em TI na “nova fronteira”: entrega do produto correto no lugar correto
com o preco adequado com a correta experiéncia (exposi¢do) ao cliente (“Consumer
Experience”).

2.4 O sistema RFID (Radio Frequency Identification)

A tecnologia atualmente designada como RFID — Radio Frequency Identification ou
identificacdo por radio frequéncia ndo é, de forma alguma, uma tecnologia recente.
Efetivamente, o RFID esta presente em muitos aspectos da rotina urbana moderna.

Desde a década de 30 que esta tecnologia € utilizada na avia¢do militar. Entendendo
genericamente que um sistema RFID usa ondas de radio refletidas, percebemos que ja os
primeiros sistemas de RADAR (Radio Detection and Ranging) poderiam ser considerados
como aspectos primordiais desta tecnologia. Depois dos radares, a identificacdo por radio
freqii€ncia continuou a ser utilizada no campo da aviagdo por meio de transponders que
indicam para estagdes no solo a identificacao de cada aeronave.

A partir dos anos 60, assistiu-se a estudos sobre a tecnologia tal como ela é vista
hoje. Estes estudos iniciais levaram ao surgimento no mercado dos primeiros EAS (Eletronic
Article Surveillance) que t€m como objetivo impedir o furto em estabelecimentos comerciais.

Nos anos 70 o Governo dos EUA permitiu a difusdo desta tecnologia o que garantiu
o avanco suficiente para que surgissem as primeiras aplicagdes comerciais, como por exemplo
o controle de pedégios e o registro e rastreamento de gado.

Os sistemas de RFID que se encontram atualmente no mercado t€m uma arquitetura
bastante simples, e que se baseia em quatro componentes bdsicos. O TAG, a Antena, o Leitor
(Reader) e um médulo de middleware. Estes sistemas sdo habitualmente classificados em dois
grandes grupos — Sistemas Ativos e Sistemas Passivos. Os tags usam um microchip de silicio
que guarda um nimero tnico (Electronic Product Code — EPC), e inclui um niimero de série e
informacao adicional. Os sistemas passivos usam tags que ndo possuem transmissor, € apenas
refletem as ondas de rddio emitidas pela antena ligada ao leitor de RFID. Os sistemas ativos,
que usam tags alimentadas (habitualmente por uma bateria interna), t€ém capacidades préprias
de transmiss@o.

Assim, pelo fato de existirem tags que sdo unicos (devido a unicidade do EPC —
Eletronic Product Code), € possivel usi-los para identificar univocamente um dado objeto, no
caso produto, utilizando uma transmissdo de radio.

Relativamente a sistemas de identificacdo baseados em c6digo de barras, os sistemas
RFID apresentam algumas vantagens (IBM, 2005):

N3ao estdo limitados a leitura por contato ou aproximagao

Sdo lidos a alta velocidade

Podem se utilizados em ambientes industriais e sdo reutilizaveis
Podem ser lidos através de tinta, vapor, lama, pldstico ou madeira
Possuem tempo de vida virtualmente infinito

Suportam maior quantidade de dados
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3 A difusao do RFID no varejo — O Case Wal-Mart

Em abril de 2010, o Wal-Mart anunciou a implantagdo de um programa-piloto pelo
qual os 100 principais fornecedores de suas lojas teriam que implantar etiquetas de RFIDs em
seus produtos até janeiro de 2011. Numa demonstracdo de influéncia extraordindria, o Wal-
Mart divulgou orgulhosamente a adesdo de 100% dos fornecedores.

O Wal-Mart identificou diversas vantagens na aplicacao do sistema RFID:

Acompanhamento on-line do estoque das unidades

Agilizar o recebimento de mercadorias

Controlar e assegurar a qualidade dos produtos vendidos

Reduzir sensivelmente a falta de produtos na drea de vendas e, por
conseqiiéncia, garantir a satisfacdo dos clientes

Melhorar a previsao de demanda de produtos

e Reduzir as perdas de inventario

Entretanto, vdrios outros beneficios sdo listados por especialistas do mercado:

“...as informacdes captadas pelo RFID sdo transmitidas para sistemas de controle de
estoque, de gerenciamento de clientes, etc. - como no caso do cédigo de barras - e
podem permitir o controle instantdneo do estoque na central de distribui¢do, na
prépria empresa ou ainda nas gdndolas dos supermercados, por exemplo. Através
deste controle € possivel agilizar a opera¢do de reposi¢do de itens, reduzir custos,
bem como reduzir as diferengas fisicas e contdbeis” (ECR BRASIL, 2004).

Souza (2004), acrescenta:

“..a etiqueta inteligente consegue reduzir o tempo da operacdo de identificacdo de
carga num centro de distribui¢do ... 0 tempo gasto com este processo € anulado pois
a simples passagem do palete pela doca ou pela empilhadeira equipadas com os
leitores (antena), atualizaria automaticamente os dados, além de facilitar a
localizacao da carga”

Em suma, o RFID representa uma tecnologia que permite troca de informagao on-
line e real time entre dois ou mais parceiros de uma cadeia de suprimentos com impactos
diferentes nos niveis de inventario dos diversos elos desta cadeia.

Diferentes politicas de replanejamento de estoque entre parceiros induzem a efeito
chicote atenuado (ou nao), pois se baseiam no nivel de confiabilidade da informagao trocada
entre os parceiros (RUSJAN et al., 2000). H4a ainda que se considerar o tipo de cadeia de
distribuicao envolvida.

Podemos notar que o tipo de cadeia envolvida também influencia os niveis de
inventdrio nos elos respectivos. Wanke et al. (2005) indica que uma cadeia, na qual existe a
possibilidade de se ter produ¢do empurrada ou puxada e distribui¢do direta ou escalonada,
apresentard diferentes niveis de inventdrio e eficiéncia ao longo desta cadeia. Em nenhuma
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destas situacOes, porém, prescindir de troca de informagOes sobre demanda e inventério
produzira efeito benéfico aos participantes, situa¢do atenuada pelo RFID, desde que adotado.

Os fornecedores que planejam em ir além de uma abordagem do tipo slap and ship
(com integracdo minima de dados a etiqueta) analisam a tecnologia de duas formas:
estratégias fechadas (focadas na empresa) e estratégias de cadeia de suprimentos (com
esfor¢os compartilhados, incluindo possivelmente o fornecimento de embalagem, contratos de
fabricacdo, terceirizacdo da logistica e do varejo).

A grande aplicabilidade do sistema RIFD ja foi amplamente testada. A Infosys, por
exemplo, estd usando a tecnologia de RFID para rastrear laptops em seus VArios escritorios
por todo o mundo. As companhias automobilisticas recorrem a essa tecnologia em suas
fabricas para rastrear pecas especificas. O Departamento de Defesa dos Estados Unidos utiliza
atualmente o RFID no Iraque para rastrear a movimentacdo de veiculos blindados e de
unidades moéveis de ataque. O Departamento de Agricultura dos EUA quer atribuir a cada
vaca dos EUA um nimero de identificacdo tnico que permita rastred-la e monitord-la pela
tecnologia de RFID, e com isso detectar mais facilmente as doencas até sua fazenda de
origem.

Todavia, estender a utilizacdo dessa tecnologia a cadeia de suprimentos € tarefa um
pouco mais complicada, mas € justamente dai que virdo os maiores ganhos (DEVALLA et al,
2005) Para eles:

113

.. “o pulo do gato” da tecnologia RFID consistird na possibilidade de rastrear e
monitorar todas as pecas do produto nos diversos estdgios do processo de produgdo.
Isto incluiria pecas do mundo todo, como as que sdo montadas na China, embaladas
no Japdo, enviadas através da Europa e distribuidas por todo os EUA. Em todos os
pontos dessa cadeia existe a possibilidade de interrup¢do do processo e introdugdo
de erros.”

Configurar a tecnologia RFID de modo que ela seja capaz de rastrear € monitorar o
sistema todo serd a préxima grande inovagao.Contudo, essa aplicacdo necessitard de alguns
processos igualmente geniais para permitir o uso das informacdes obtidas. Segundo Leote
(2002), pesquisas demonstraram que hd um nivel surpreendente de erro nos registros dos
estoques. Portanto, qualquer inovacgdo tecnoldgica que nos possa dizer algo mais sobre o que
de fato se encontra nas lojas e nos depdsitos, serd de grande valor. Todavia, as informagdes
por si s6s ndo podem resolver as dificuldades proprias das cadeias de suprimentos. Devalla et
al (2005) recorrem ao exemplo da industria de bens embalados:

“Suponhamos que uma loja tenha em suas prateleiras 100 itens pereciveis; alguns
estdo 14 ha dois dias; outros, ha dez; outros ainda, ha 14. Seria muito bom saber a
data de fabricac@o e de validade de cada um, explica, mas ndo dispomos de bons
sistemas em operagdo para tirar proveito dessa informagdo. As pessoas que falam
bem dessa tecnologia dizem que seria muito bom ter todas essas informagdes, em
tempo real. Podemos ter uma avalanche de dados, mas o simples conhecimento
dessas informacdes pode nao ter utilidade alguma a longo prazo.”

Ter acesso a informagdes de melhor qualidade € 6timo, acrescentam Devalla et al
(2005), “porém, saber o que fazer com ela é muito mais importante.”.
Eles ainda complementam:
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“A tecnologia da informacdo pode nos dizer onde o produto se encontra na cadeia de
suprimentos porém ¢ realmente muito dificil tirar proveito disso. Temos de ser mais
ageis, e no mais espertos. Se vocé conseguir reduzir o tempo do pedido de dois dias
para um existird um impacto real. Os especialistas véem o RFID como um meio de
dinamizar o fluxo de informagdo ao longo da cadeia de suprimentos, de modo
similar ao que fez a troca eletronica de dados. Se o RFID for capaz disso, permitird
que o desempenho do estoque, no contexto da cadeia de suprimentos, dé€ um salto
significativo.”

4 Outra visao sobre a adocao da tecnologia RFID no varejo

Apesar dos beneficios ja identificados em toda a cadeia, a
velocidade de adocdo do sistema RFID ainda é incerta, pois existem ainda

alguns obstaculos a serem superados antes de uma difusdo em grande escala
(BERNARDO, 2004) :

e (O custo elevado da tecnologia ARFI/D em relacdo aos sistemas de codigo
de barras é um dos principais obstaculos para o aumento de sua
aplicacdo comercial. Atualmente, uma etiqueta inteligente custa nos
EUA cerca de 25 centavos de doélar cada, na compra de um milhdo de
chips. No Brasil esse custo sobe para 80 centavos até 1 doélar a
unidade;

e (0 preco final dos produtos, pois a tecnologia ndo se limita ao
mIicrochip anexado ao produto apenas. Por tras da estrutura estdo
antenas, leitoras, ferramentas de filtragem das informacdes e
sistemas de comunicacfo;

e (O uso em materiais metalicos e condutivos relativos ao alcance de
transmissdo das antenas. Como a operacdo ¢é baseada em campos
magnéticos, o metal pode interferir negativamente no desempenho.
Entretanto, encapsulamentos especiais podem contornar esse problema
fazendo com que automéveis, vagdes de trens e contéineres possam ser
identificados, resguardadas as limitacoes com relacdo as distancias
de leitura. Nesse caso, o alcance das antenas depende da tecnologia e
freqiiéncia usadas, podendo variar de poucos centimetros a alguns
metros (cerca de 30 metros), dependendo da existéncia ou ndo de
barreiras;

® A padronizagao das freqiiéncias utilizadas para que os produtos possam ser lidos por
toda a industria, de maneira uniforme;

e A invasdo da privacidade dos consumidores por causa da monitoracéo
das etiquetas coladas nos produtos.
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Melhorias incrementais na tecnologia aplicada e reducdo dos custos
das etiquetas, reflexo do incremento da escala de producdo, atenuarfio os
quatro primeiros obstaculos. Todavia, o quinto o obstaculo citado Bernardo
(2004) e corroborado por Coisel e Martin (2013) é bastante relevante, e, por
tratar-se de uma empresa varejista, que se caracteriza por atender
exclusivamente o consumidor final, potencializa—se no caso do Wal-Mart.

Buscando minimizar a conotagdo negativa que o sentimento de invasdo de
privacidade pode despertar em seus consumidores, o Wal-Mart cunhou sua politica de
privacidade no site da empresa. A declaracdo afirma, em parte:

“Nossa principal preocupacao consiste em utilizar o RFID de modo que o cliente seja
beneficiado, tendo sempre a sua disposi¢do o produto de que necessita. As etiquetas
de RFID utilizadas pelo Wal-Mart trardo o c6digo do produto e um nimero de série
exclusivo para cada mercadoria; contudo, ndo conterd informacdo alguma sobre o
consumidor. A tecnologia utilizada ndo tem como objetivo rastrear o cliente, e sim
servi-lo com o aperfeigoamento de nossa cadeia de suprimentos.”

Além disso, a vice-presidéncia de informagdes da empresa veiculou, em press
release, comunicado aos consumidores conclamando a ado¢do do novo sistema:

“Compreendemos e vemos com simpatia a preocupac¢do do consumidor com a
privacidade. Por esse motivo, queremos que nossos clientes saibam que as etiquetas
RFID nao conterdo e nem coletardo quaisquer dados adicionais sobre os
consumidores. [...] Contudo, serdo tantas as possibilidades de aperfeicoamento da
experiéncia de compra no futuro que, assim esperamos, o cliente compartilhard
conosco do entusiasmo da loja pelos EPCs (cddigo eletrdnico de produtos). Daqui a
cinco ou dez anos, cremos que teremos condicdes de oferecer retornos mais
imediatos, processamento mais rdpido de garantias e outras formas de minimizar a
espera nas filas. H4 também implicacdes positivas para o recall de produtos e
condicdes muito melhores de combate a remédios falsificados.”

Podemos associar a desconfian¢a da parte do consumidor em relacdo a tecnologia
RFID ¢é semelhante ao receio que acompanhou a introduc¢do do cédigo de barras nas lojas
varejistas no final dos anos 70.

Porém, A tranquilidade com que a declaragdo do Wal-Mart trata do assunto ndo foi
necessariamente compartilhada por grupos de consumidores, muitos dos quais verbalizaram
seu receio sobre a forma como a tecnologia pode ameacar sua privacidade e suas liberdades
civis. A Associacdo Consumidores contra a Invasdo de Privacidade e Numeracdo nos
Supermercados (CASPIAN) estava entre os grupos mais combativos, e exigiu uma
regulamentacdo severa para a utilizacdo do RFID em pecas individuais.

A CASPIAN, juntamente com a Unido de Liberdades Civis Americana, a Fundacdo
Electronic Frontier, o Centro Eletronico de Informagdes Particulares e outras, emitiram uma
declaracdo de posicionamento pedindo a interrup¢do da colocacdo de etiquetas em pecas
individuais enquanto ndo houver uma forma de avaliar essa tecnologia. Essas entidades
propdem a criacdo de uma legislacdo para a colocacdo de etiquetas, conhecida como “Lei
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RFID do Direito de Saber”, que exigiria transparéncia completa de todo produto posto a
venda equipado com dispositivo RFID. Até que isso ocorresse, a CASPIAN incentivou os
consumidores a votarem com o bolso, boicotando a todas as empresas que utilizem o sistema
de etiqueta aplicada individualmente aos produtos.

5 Conclusoes e consideracoes finais

Como preconizou Berry (1999), a concorréncia acirrada estd forcando as empresas,
muito notadamente as varejistas, a buscar inovagdes com o intuito de construir um modelo
que agregue valor aos seus consumidores.

A adog¢do da tecnologia RFID por um importante player do varejo mundial como o
Wal-Mart nos impele a refletir sobre a maturidade desta inovagdo tecnoldgica. Mesmo
restando ainda alguns obsticulos, ja citados anteriormente, o Wal-Mart percebe a potencial
vantagem relativa que serd conquistada com o pioneirismo da ado¢do (ROGERS apud
HERNANDEZ; MAZZON, 2006).

Esta clara decisdo de investimento em TI na “nova fronteira” (McKINSEY GLOBAL
INSTITUTE, 2003), implicard nao apenas em mudancas tecnolégicas mas também em
mudancas organizacionais, corroborando com o pressuposto de Tigre (2002). Essas mudancgas
devem ocorrer a0 menos em duas dimensoes:

e A quantidade de informag¢des geradas pelo sistema necessitard de tratamento, andlise e
posteriormente, agdes para maximizacdo da lucratividade dos parceiros e da propria
empresa (DEVALLA et al, 2005).

¢ O tempo despendido no processo de recebimento dos produtos, quer seja nas lojas,
quer seja nos centros de distribui¢do, serd reduzido sensivelmente, reduzindo custos e
conquistando maior grau de agilidade e acuracidade (SOUZA, 2004).

N3ao h4 que se estranhar a adesdo de 100% dos fornecedores convocados a participar
do teste piloto desta inovacdo, porque além da importancia de manter a satisfacio do W-M
como cliente, atenuar o efeito chicote, aumentando a confiabilidade das informacdes trocadas
entre varejistas e fornecedores, impelird ganhos a toda cadeia de abastecimento (RUSJAN et
al, 2004 e CLARK & STODDDARD, 1996).

Pela inexisténcia de producdo de bens nas empresas varejistas, € razodvel
considerarmos que o “produto” de uma loja é o servico agregado ao cliente. Partindo desta
premissa, qualquer iniciativa do varejista que desagrade os clientes deve ser ponderada. As
manifestacdes, contrdrias a ado¢do da tecnologia RFID, afloradas em grupos de defesa de
consumidores, surgem como uma ameaga a implementacdo e demonstram que estes atores
ainda ndo percebem beneficios na adogdo desta tecnologia.

Mesmo veiculando comunicados refor¢ando a “boa intencao” da empresa, o Wal-Mart
deve focar esforcos no sentido de reforgar, junto a seus clientes, o beneficio que cada atributo
da tecnologia RFID pode representar, estimulando assim sua adogao.
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