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RESUMO 
A busca pela excelência nas operações tornou-se imperativa diante do acirramento da 
concorrência vivida em escala global. Para as empresas varejistas essa necessidade é 
potencializada pelo nível de exigência, cada dia maior, dos consumidores. Visando conquistar 
esta excelência, vislumbrando a maximização de resultados e a perenidade da organização, os 
varejistas partiram para a implementação de inovações tecnológicas alicerçadas na tecnologia 
da informação. O presente artigo pretende discutir a implementação do sistema de 
identificação por rádio frequência 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, relatórios e web sites. Ficou evidenciado ao 
final do estudo que, mesmo com os benefícios que a adoção desta inovação tecnológica trará 
para a cadeia de suprimentos deste segmento econômico, os operadores varejistas devem 
conquistar o apoio dos clientes para o sucesso da implementação.  
Palavras chave: Varejo, inovação tecnológica, cadeia de suprimentos. 
 
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. 
Key words: Retail, Technological Innovation, Supply Chain 
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1  Introdução 
 

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

Nos últimos anos o varejo mundial vem sofrendo grandes transformações. 
Notadamente, no Brasil, a estabilização dos índices inflacionários, mudou os hábitos de 
consumo da população, possibilitando melhor planejamento do orçamento doméstico e 
devolvendo aos consumidores a noção de valor de produtos e serviços que havia sido perdida. 

A concorrência acirrada, potencializada pela globalização da economia, associada à 
constante pressão de investidores e acionistas para maximização da lucratividade, impulsiona 
as organizações a buscar a excelência em suas operações com intuito de atender as 
expectativas do consumidor e atingirem seus objetivos orçamentários. 

Se por um lado o crescimento do setor varejista é uma realidade (SESSO FILHO, 
2003) por outro, a concorrência 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 começaram), nenhum sobreviveu.” 

Diante deste cenário, a atividade de combate a perdas no varejo desperta interesse, 
uma vez que surge como forma de corroborar com a satisfação dos consumidores, através da 
redução de custos e possibilitando, portanto, redução de preços nos pontos de venda, e por 
outro lado, contribuir para a lucratividade da operação comercial. 

Diante disso, este artigo propõe analisar a adoção de tecnologia de ponta com o 
intuito de controlar os estoques de empresas varejistas, tomando como base o estudo da 
adoção 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 literárias, artigos, jornais, revistas e 
sites na web. 

 Para tanto, o artigo está dividido em 5 partes, com o seguinte conteúdo: 1. A 
introdução já desenvolvida nesta seção; 2.Revisão bibliográfica, a fim de compor um 
referencial teórico mínimo sobre a adoção de novas tecnologias e o sistema RFID ; 3.A 
difusão do sistema RFID no varejo, onde foi contextualizado o caso, objeto do estudo; 
4.Ponderações e incertezas sobre a nova solução tecnológica para o varejo de massa, e 
5.Finalização do artigo com as conclusões observadas pelos autores. 

 
2  Revisão bibliográfica 

 
O objetivo desta seção é apresentar os conceitos teóricos que nortearem este trabalho. 

 
2.1 A evolução da competitividade no varejo 
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Formando a cadeia de consumo, entre os fabricantes e os consumidores finais, 
existem várias empresas que compõem os canais de distribuição. Estas empresas divergem, 
entre si, em formato, estrutura e intensidade de negócios. 

Em termos de estrutura, os canais de distribuição apresentam diferentes níveis, com 
participação de número maior ou menor de intermediários. Esta definição tem origem na 
necessidade de otimizar a distribuição de produtos até que estes cheguem ao consumidor 
final. 

Stern et al (2002) definem canais de distribuição como sendo “um conjunto de 
organizações interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou 
serviço para uso ou consumo”. 

Parente (2000, p.22) explica que “entre o fabricante e o consumidor existem 
estruturas com diferentes níveis de intermediários...”, dos quais atacado e varejo são os mais 
comumente encontrados nos sistemas de distribuição de bens de consumo.  

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

Esta modalidade de negócio vem sofrendo grande transformação nos últimos 20 
anos. McKenna (1997) afirma que novas tecnologias, novos concorrentes e novas aplicações 
podem revolucionar um setor (grifo nosso). Nas últimas duas décadas, o mercado varejista 
brasileiro assistiu à instalação de concorrentes globais como o Wal-Mart Stores Inc. (1995), à 
associação do grupo francês Casino com o Pão de Açúcar (1999) e o grupo português Sonae 
adquirindo várias empresas varejistas totalizando vendas superiores a dois bilhões de reais 
(1998). Também o grupo holandês Ahold associando-se ao Bompreço e, ultimamente, a 
aquisição do Bompreço pelo Wal-Mart Brasil (2004) e também as lojas localizadas no sul do 
país do BIG, constituindo assim o terceiro maior varejista brasileiro e a  aquisição das lojas 
paulistas do grupo Sonae pelo Carrefour (2005) , consolidando assim a vice-liderança do 
mercado nacional. 

Parente (2000, p.58) reforça a inospitalidade do cenário ao afirmar que “em 
conseqüência dessa competição ampliada, os níveis de lucro tendem a deteriorar-se.” 

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

“os tempos da concorrência simples, baseada no preço, estão ficando para trás. 
Daqui para frente, os varejistas deverão se adequar ao modelo de criação de 
valor para os seus clientes, o que implica em maximizar  benefícios valiosos, 
minimizar os custos, e adotar algum diferencial em relação aos concorrentes, 
diferencial esse que esteja em mutação para não ser imitado”. 

 

De Ângelo et al (1999) afirmam que o varejo evoluiu de forma significativa, 
lançando mão do desenvolvimento tecnológico, principalmente o da informática, o que 
permitiu o desenvolvimento e aplicação de novas técnicas de gestão, de logística e de controle 
de qualidade. Diante deste cenário, o investimento em novas tecnologias e a qualificação da 
mão de obra tornou-se fator determinante para a permanência do varejista no mercado. O que 
antes era detalhe, hoje passa a ser vital para a rentabilidade do negócio. 
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2.2  A Adoção 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 opções disponíveis para o usuário e das 
razões que ele percebe e usa para elegê-las como alternativas passíveis de adoção (SANTOS, 
2004). 

Segundo Tigre (2002), o processo de inovação é incerto e, por isso, a direção 
assumida pela tecnologia pode apresentar variações. Para este autor, a trajetória das inovações 
depende de mudanças de caráter sistêmico, principalmente pela necessidade de consolidar 
uma nova infra-estrutura, promover mudanças organizacionais alinhadas à estratégia 
planejada e introduzir um processo de aprendizado contínuo. Diante disso, a adoção de novas 
tecnologias torna-se algo de certa forma complexo, dependente de inúmeras variáveis, 
algumas objetivas e outras subjetivas, nem sempre totalmente conhecidas e controladas. 

Após surgirem, as tecnologias entram em um processo de evolução, passando por 
uma sucessão de fases de consolidação, estabelecendo-se então o que se pode denominar de 
ciclo de vida da tecnologia. (BOAR, 2002). Esses diferentes níveis de maturidade da 
tecnologia resultam em também distintos níveis de adoção, em decorrência do valor percebido 
pelo usuário ao longo do tempo. 

Rogers (apud HERNANDEZ; MAZZON, 2006), após revisar milhares de estudos 
sobre inovações, identificou cinco atributos de uma inovação que, consistentemente 
determinam sua taxa de adoção: Vantagem Relativa: pode ser definida como o grau em que 
uma inovação é percebida como superior às alternativas existentes; Compatibilidade: 
corresponde ao grau em que uma inovação é percebida como consistente com os valores, 
necessidades e experiências dos potenciais adotantes; Complexidade: refere-se ao grau em 
que uma inovação é percebida como difícil de ser compreendida ou utilizada; 
Observabilidade (ou comunicabilidade): é o grau em que os benefícios ou atributos da 
inovação podem ser observados, imaginados ou descritos aos potenciais adotantes; Testagem: 
corresponde ao grau em que uma inovação pode ser experimentada antes da sua adoção 
efetiva. Ainda segundo este pesquisador, as características das inovações, da maneira como 
são percebidas pelos indivíduos, ajudam a explicar os seus diferentes graus de adoção 
(ROGERS, 1995) e a relação entre cada atributo e a intenção de adotar uma inovação é 
positiva, com exceção do constructo complexidade, cuja relação com a intenção de adotar é 
negativa (HERNANDEZ; MAZZON,, 2006). 

Parafraseando Van de Ven e Fichman (1992) alega que a teoria clássica da difusão de 
inovações é aplicável quando se estuda a adoção de inovações em organizações. Entretanto, 
para ele, algumas adaptações necessitam ser aplicadas, pois: 

• Algumas variáveis clássicas não se adequam ao nível de análise 
organizacional, como por exemplo, as características do adotante; 

• A adoção de uma inovação por parte de uma organização não é tipicamente 
um evento binário (aceitação ou rejeição), mas antes, um estágio de um 
processo que se desenvolve ao longo do tempo;  

• Finalmente, o processo de decisão organizacional, particularmente na 
ausência de um tomador de decisão individual dominante, freqüentemente 
envolve interações complexas entre vários agentes. 
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Ainda para Fichman (1992), uma das grandes limitações da teoria clássica da difusão 
é a hipótese de que os indivíduos adotam inovações para seu uso pessoal, em vez de 
considerar que eles são parte de uma comunidade maior de usuários interdependentes. 

Existem, ao menos, dois enfoques em que uma tecnologia pode envolver importantes 
interdependências entre usuários. No primeiro enfoque, a tecnologia pode estar sujeita aos 
efeitos de rede o que significa que o valor do uso dessa tecnologia, para qualquer usuário 
individual, é função do tamanho da rede de usuários (KATZ & SHAPIRO, 1986). Já no 
segundo, o uso da tecnologia pode ser correlacionada com as rotinas organizacionais o que 
implica que qualquer interação dos indivíduos com o sistema deve estar de acordo com um 
processo organizacional maior (NELSON & WINTER, 1982). 
 
 
2.3  Inovação tecnológica 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 à cadeia de suprimentos, benefícios são mais expressivamente percebidos desde 
que congregados tecnologia e processo. Clark e Stoddard (1996) sustentam que ao se 
implementar a tecnologia haverá ganhos independentes aos parceiros. Mas a conjugação dos 
dois elementos, mudança de tecnologia e de processos entre parceiros, apresentará os maiores 
ganhos. Ao utilizar EDI e CRP como exemplos, a cadeia de suprimentos recebe maior parcela 
de benefícios quando utilizados conjuntamente. 
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Figura 1- Inovações Tecnológicas X Inovações em Processos 
Fonte: adaptado de Cark e Stoddard (1996) 

 

 

 

Ao se utilizarem inovações tecnológicas, os ganhos entre parceiros em termos de giro 
de inventário ficou estimado como segue. 

INOVAÇÕES 
TECNOLÓGICAS 

Manual 

Conexão 
Direta 

INOVAÇÕES DE 
Discreto e 
Variável 

Contínuo e 
Consistente 

Tradicional Inovação de 
Processo 

Inovação 
Tecnológica 

Redesenho 
de processo 
de negócio 



 
 

 
 
 
 

 

Anais do II SINGEP e I S2IS – São Paulo – SP – Brasil – 07 e 08/11/2013 
7/16 

 

 
 

Figura 2 - Inovações Tecnológicas X Inovações em Processos 
Fonte: adaptado de Cark e Stoddard (1996) 
* CRP – Processo de Reposição Contínua gerenciado pelo fornecedor 

 
Wal-Mart pode ser considerado como expressivo representante do varejo em nível 

mundial. Comprometido com tecnologia por acreditar que ações inéditas podem trazer 
melhoria de produtividade e qualidade de vida à sociedade americana, esta organização 
estabeleceu o WIN (Wal-Mart Innovation Network) com o fim de testar uma infra-estrutura 
para estimular inovações americanas. Ao invés de estimular invenções, a W*M estimula 
replicações e focam em pequenas e médias empresas que apresentem soluções para novos 
produtos, processos e serviços.(PDMA, 1993). 

Neste sentido, tendo a Tecnologia de Informação (IT) como ferramenta para aumento 
de produtividade, alta competitividade gera esforço para inovação e produtividade. Um estudo 
da McKinsey Global Institute (2003) apóia o fato de que IT somente contribui ao negócio 
desde que acompanhada por inovações de processo e que além disso, aplicações de IT devem 
ser ajustadas (personalizadas) conforme o negócio que está em intervenção e conectado a 
métricas de desempenho para assegurar sucesso. No varejo, indica que investimentos sejam 
realizados segundo 4 passos: 

 
• Investimentos básicos em TI: mover produtos de fornecedores para clientes; 
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• Investimentos adicionais em TI: ainda focado em movimentação de produtos mas 
aproveitando e aplicando informações em logística e distribuição; 

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

• Investimento em TI na “nova fronteira”: entrega do produto correto no lugar correto 
com o preço adequado com a correta experiência (exposição) ao cliente (“Consumer 

Experience”). 
 
2.4 O sistema RFID (Radio Frequency Identification) 
 

A tecnologia atualmente designada como RFID – Radio Frequency Identification ou 
identificação por rádio frequência não é, de forma alguma, uma tecnologia recente. 
Efetivamente, o RFID está presente em muitos aspectos da rotina urbana moderna. 

Desde a década de 30 que esta tecnologia é utilizada na aviação militar. Entendendo 
genericamente que um sistema RFID usa ondas de rádio refletidas, percebemos que já os 
primeiros sistemas de RADAR (Radio Detection and Ranging) poderiam ser considerados 
como aspectos primordiais desta tecnologia. Depois dos radares, a identificação por rádio 
freqüência continuou a ser utilizada no campo da aviação por meio de transponders que 
indicam para estações no solo a identificação 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 têm como objetivo impedir o furto em estabelecimentos comerciais. 
Nos anos 70 o Governo dos EUA permitiu a difusão desta tecnologia o que garantiu 

o avanço suficiente para que surgissem as primeiras aplicações comerciais, como por exemplo 
o controle de pedágios e o registro e rastreamento de gado. 

Os sistemas de RFID que se encontram atualmente no mercado têm uma arquitetura 
bastante simples, e que se baseia em quatro componentes básicos. O TAG, a Antena, o Leitor 
(Reader) e um módulo de middleware. Estes sistemas são habitualmente classificados em dois 
grandes grupos – Sistemas Ativos e Sistemas Passivos. Os tags usam um microchip de silício 
que guarda um número único (Electronic Product Code – EPC), e inclui um número de série e 
informação adicional. Os sistemas passivos usam tags que não possuem transmissor, e apenas 
refletem as ondas de rádio emitidas pela antena ligada ao leitor de RFID. Os sistemas ativos, 
que usam tags alimentadas (habitualmente por uma bateria interna), têm capacidades próprias 
de transmissão. 

Assim, pelo fato de existirem tags que são únicos (devido à unicidade do EPC – 
Eletronic Product Code), é possível usá-los para identificar univocamente um dado objeto, no 
caso produto, utilizando uma transmissão de rádio.  

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

 
• Não estão limitados a leitura por contato ou aproximação 
• São lidos a alta velocidade 
• Podem se utilizados em ambientes industriais e são reutilizáveis 
• Podem ser lidos através de tinta, vapor, lama, plástico ou madeira 
• Possuem tempo de vida virtualmente infinito 
• Suportam maior quantidade de dados 
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3 A difusão do RFID no varejo – O Case Wal-Mart 
 

Em abril de 2010, o Wal-Mart anunciou a implantação 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 demonstração de influência extraordinária, o Wal-
Mart divulgou orgulhosamente a adesão de 100% dos fornecedores. 

O Wal-Mart identificou diversas vantagens na aplicação 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 área de vendas e, por 

conseqüência, garantir a satisfação dos clientes 
• Melhorar a previsão de demanda de produtos 
• Reduzir as perdas de inventário 

 

Entretanto, vários outros benefícios são listados por especialistas do mercado:  

“...as informações captadas pelo RFID são transmitidas para sistemas de controle de 
estoque, de gerenciamento de clientes, etc. - como no caso do código de barras - e 
podem permitir o controle instantâneo do estoque na central de distribuição, na 
própria empresa ou ainda nas gôndolas dos supermercados, por exemplo. Através 
deste controle é possível agilizar a operação de reposição de itens, reduzir custos, 
bem como reduzir as diferenças físicas e contábeis” (ECR BRASIL, 2004). 

 
Souza (2004), acrescenta: 

 
“...a etiqueta inteligente consegue reduzir o tempo da operação de identificação de 
carga num centro de distribuição ... o tempo gasto com este processo é 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 
localização da carga” 
 

Em suma, o RFID representa uma tecnologia que permite troca de informação on-

line e real time entre dois ou mais parceiros de uma cadeia de suprimentos com impactos 
diferentes nos níveis de inventário dos diversos elos desta cadeia. 

Diferentes políticas de replanejamento de estoque entre parceiros induzem a efeito 
chicote atenuado (ou não), pois se baseiam no nível de confiabilidade da informação trocada 
entre os parceiros (RUSJAN et al., 2000). Há ainda que se considerar o tipo de cadeia de 
distribuição envolvida. 

Podemos notar que o tipo de cadeia envolvida também influencia os níveis de 
inventário nos elos respectivos. Wanke et al. (2005) indica que uma cadeia, na qual existe a 
possibilidade de se ter produção empurrada ou puxada e distribuição direta ou escalonada, 
apresentará diferentes níveis de inventário e eficiência ao longo desta cadeia. Em nenhuma 
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destas situações, porém, prescindir de troca de informações sobre demanda e inventário 
produzirá efeito benéfico aos participantes, situação atenuada pelo RFID, desde que adotado. 

Os fornecedores que planejam em ir além de uma abordagem do tipo slap and ship 
(com integração mínima de dados à etiqueta) analisam a tecnologia de duas formas: 
estratégias fechadas (focadas na empresa) e estratégias de cadeia de suprimentos (com 
esforços compartilhados, incluindo possivelmente o fornecimento de embalagem, contratos de 
fabricação, terceirização da logística e do varejo).   

A grande aplicabilidade do sistema RIFD já foi amplamente testada. A Infosys, por 
exemplo, está usando a tecnologia de RFID para rastrear laptops em seus vários escritórios 
por todo o mundo. As companhias automobilísticas recorrem a essa tecnologia em suas 
fábricas para rastrear peças específicas. O Departamento de Defesa dos Estados Unidos utiliza 
atualmente o RFID no Iraque para rastrear a movimentação de veículos blindados e de 
unidades móveis de ataque. O Departamento de Agricultura dos EUA quer atribuir a cada 
vaca dos EUA um número de identificação único que permita rastreá-la e monitorá-la pela 
tecnologia de RFID, e com isso detectar mais facilmente as doenças até sua fazenda de 
origem.  

Todavia, estender a utilização dessa tecnologia à cadeia de suprimentos é tarefa um 
pouco mais complicada, mas é justamente daí que virão os maiores ganhos (DEVALLA et al, 
2005) Para eles:   

 
“... “o pulo do gato” da tecnologia RFID consistirá na possibilidade de rastrear e 
monitorar todas as peças do produto nos diversos estágios do processo de produção. 
Isto incluiria peças do mundo todo, como as que são montadas na China, embaladas 
no Japão, enviadas através da Europa e distribuídas por todo os EUA. Em todos os 
pontos dessa cadeia existe a possibilidade de interrupção do processo e introdução 
de erros.”  

 
Configurar a tecnologia RFID de modo que ela seja capaz de rastrear e monitorar o 

sistema todo será a próxima grande inovação.Contudo, essa aplicação necessitará de alguns 
processos igualmente geniais para permitir o uso das informações obtidas. Segundo Leote 
(2002), pesquisas demonstraram que há um nível surpreendente de erro nos registros dos 
estoques. Portanto, qualquer inovação tecnológica que nos possa dizer algo mais sobre o que 
de fato se encontra nas lojas e nos depósitos, será de grande valor. Todavia, as informações 
por si sós não podem resolver as dificuldades próprias das cadeias de suprimentos. Devalla et 

al (2005) recorrem ao exemplo da indústria de bens embalados:   
 

“Suponhamos que uma loja tenha em suas prateleiras 100 itens perecíveis; alguns 
estão lá há dois dias; outros, há dez; outros ainda, há 14. Seria muito bom saber a 
data de fabricação e de validade de cada um, explica, mas não dispomos de bons 
sistemas em operação para tirar proveito dessa informação. As pessoas que falam 
bem dessa tecnologia dizem que seria muito bom ter todas essas informações, em 
tempo real. Podemos ter uma avalanche de dados, mas o simples conhecimento 
dessas informações pode não ter utilidade alguma a longo prazo.”  

 
Ter acesso a informações de melhor qualidade é ótimo, 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 informação pode nos dizer onde o produto se encontra na cadeia de 
suprimentos porém é realmente muito difícil tirar proveito disso.  Temos de ser mais 
ágeis, e não mais espertos. Se você conseguir reduzir o tempo do pedido de dois dias 
para um existirá um impacto real. Os especialistas vêem o RFID como um meio de 
dinamizar o fluxo de informação ao longo da cadeia de suprimentos, de modo 
similar ao que fez a troca eletrônica de dados. Se o RFID for capaz disso, permitirá 
que o desempenho do estoque, no contexto da cadeia de suprimentos, dê um salto 
significativo.” 

 
 
4  Outra visão sobre a adoção da tecnologia RFID no varejo 
 

Apesar dos benefícios já identificados em toda a cadeia, a 

velocidade de adoção do sistema RFID ainda é incerta, pois existem ainda 

alguns obstáculos a serem superados antes de uma difusão em grande escala 

(BERNARDO, 2004):  

 

• O custo elevado da tecnologia RFID em relação aos sistemas de código 

de barras é um dos principais obstáculos para o aumento de sua 

aplicação comercial. Atualmente, uma etiqueta inteligente custa nos 

EUA cerca de 25 centavos de dólar cada, na compra de um milhão de 

chips. No Brasil esse custo sobe para 80 centavos até 1 dólar a 

unidade;  

• O preço final dos produtos, pois a tecnologia não se limita ao 

microchip anexado ao produto apenas. Por trás da estrutura estão 

antenas, leitoras, ferramentas de filtragem das informações e 

sistemas de comunicação;  

• O uso em materiais metálicos e condutivos relativos ao alcance de 

transmissão das antenas. Como a operação é baseada em campos 

magnéticos, o metal pode interferir negativamente no desempenho. 

Entretanto, encapsulamentos especiais podem contornar esse problema 

fazendo com que automóveis, vagões de trens e contêineres possam ser 

identificados, resguardadas as limitações com relação às distâncias 

de leitura. Nesse caso, o alcance das antenas depende da tecnologia e 

freqüência usadas, podendo variar de poucos centímetros a alguns 

metros (cerca de 30 metros), dependendo da existência ou não de 

barreiras; 

• A padronização das freqüências utilizadas para que os produtos possam ser lidos por 
toda a indústria, de maneira uniforme; 

• A invasão da privacidade dos consumidores por causa da monitoração 

das etiquetas coladas nos produtos.  
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Melhorias incrementais na tecnologia aplicada e redução dos custos 

das etiquetas, reflexo do incremento da escala de produção, atenuarão os 

quatro primeiros obstáculos. Todavia, o quinto o  obstáculo 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 conotação negativa que o sentimento de invasão de 
privacidade pode despertar em seus consumidores, o Wal-Mart cunhou sua política de 
privacidade no site da empresa. A declaração afirma, em parte:  
 

“Nossa principal preocupação consiste em utilizar o RFID de modo que o cliente seja 
beneficiado, tendo sempre à sua disposição o produto de que necessita. As etiquetas 
de RFID utilizadas pelo Wal-Mart trarão o código do produto e um número de série 
exclusivo para cada mercadoria; contudo, não conterá informação alguma sobre o 
consumidor. A tecnologia utilizada não tem como objetivo rastrear o cliente, e sim 
servi-lo com o aperfeiçoamento de nossa cadeia de suprimentos.” 

  
Além disso, a vice-presidência de informações da empresa veiculou, em press 

release, comunicado aos consumidores conclamando a adoção do novo sistema: 
 

 “Compreendemos e vemos com simpatia a preocupação do consumidor com a 
privacidade. Por esse motivo, queremos que nossos clientes saibam que as etiquetas 
RFID não conterão e nem coletarão quaisquer dados adicionais sobre os 
consumidores. [...] Contudo, serão tantas as possibilidades de aperfeiçoamento da 
experiência de compra no futuro que, assim esperamos, o cliente compartilhará 
conosco do entusiasmo da loja pelos EPCs (código eletrônico de produtos). Daqui a 
cinco ou dez anos, cremos que teremos condições de oferecer retornos mais 
imediatos, processamento mais rápido de garantias e outras formas de minimizar a 
espera nas filas. Há também implicações positivas para o recall de produtos e 
condições muito melhores de combate a remédios falsificados.” 

  
 

Podemos associar a desconfiança da parte do consumidor em relação à tecnologia 
RFID é semelhante ao receio que acompanhou a introdução do código de barras nas lojas 
varejistas no final dos anos 70. 

 
Porém, A tranquilidade com que a declaração do Wal-Mart trata do assunto não foi 

necessariamente compartilhada por grupos de consumidores, muitos dos quais verbalizaram 
seu receio sobre a forma como a tecnologia pode ameaçar sua privacidade e suas liberdades 
civis. A Associação Consumidores contra a Invasão de Privacidade e Numeração nos 
Supermercados (CASPIAN) estava entre os grupos mais combativos, e exigiu uma 
regulamentação severa para a utilização do RFID em peças individuais. 

  
A CASPIAN, juntamente com a União de Liberdades Civis Americana, a Fundação 

Electronic Frontier, o Centro Eletrônico de Informações Particulares e outras, emitiram uma 
declaração de posicionamento pedindo a interrupção da colocação de etiquetas em peças 
individuais enquanto não houver uma forma de avaliar essa tecnologia. Essas entidades 
propõem a criação de uma legislação para a colocação de etiquetas, conhecida como “Lei 
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RFID do Direito de Saber”, que exigiria transparência completa de todo produto posto à 
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 Conclusões e considerações finais 
 

Como preconizou Berry (1999), a concorrência acirrada está forçando as empresas, 
muito notadamente as varejistas, a buscar inovações com o intuito de construir um modelo 
que agregue valor aos seus consumidores. 

A adoção da tecnologia RFID por um importante player do varejo mundial como o 
Wal-Mart nos impele a refletir sobre a maturidade desta inovação tecnológica. Mesmo 
restando ainda alguns obstáculos, já citados anteriormente, o Wal-Mart percebe a potencial 
vantagem relativa que será conquistada com o pioneirismo da adoção (ROGERS apud 
HERNANDEZ; MAZZON,  2006). 

Esta clara decisão de investimento em TI na “nova fronteira” (McKINSEY GLOBAL 

INSTITUTE, 2003), implicará não apenas em mudanças tecnológicas mas também em 
mudanças organizacionais, corroborando com o pressuposto de Tigre (2002). Essas mudanças 
devem ocorrer ao menos em duas dimensões: 

• A quantidade de informações geradas pelo sistema necessitará de tratamento, análise e 
posteriormente, ações para maximização da lucratividade dos parceiros e da própria 
empresa (DEVALLA et al, 2005). 

• O tempo despendido no processo de recebimento dos produtos, quer seja nas lojas, 
quer seja nos centros de distribuição, será reduzido sensivelmente, reduzindo custos e 
conquistando maior grau de agilidade e acuracidade (SOUZA, 2004). 
Não há que se estranhar a adesão de 100% dos fornecedores convocados a participar 

do teste piloto desta inovação, porque além da importância de manter a satisfação do W-M 
como cliente, atenuar o efeito chicote, aumentando a confiabilidade das informações trocadas 
entre varejistas e fornecedores, impelirá ganhos à toda cadeia de abastecimento (RUSJAN et 

al, 2004 e CLARK & STODDDARD, 1996). 
Pela inexistência de produção de bens nas empresas varejistas, é razoável 

considerarmos que o “produto” de uma loja é o serviço agregado ao cliente. Partindo desta 
premissa, qualquer iniciativa do varejista que desagrade os clientes deve ser ponderada. As 
manifestações, contrárias a adoção da tecnologia RFID, afloradas em grupos de defesa de 
consumidores, surgem como uma ameaça à implementação e demonstram que estes atores 
ainda não percebem benefícios na adoção desta tecnologia. 

Mesmo veiculando comunicados reforçando a “boa intenção” da empresa, o Wal-Mart 
deve  focar esforços no sentido de reforçar, junto a seus clientes, o benefício que cada atributo 
da tecnologia RFID pode representar, estimulando assim sua adoção.  
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