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VARE)O VIRTUAL:

ESTRATEGIA DE EXPANSAO OU AMPLIACAO DE CANAL?

VIRTUAL RETAIL:

EXPANSION STRATEGY OR CHANNEL EXTENSION?

Resumo

A inovacéo eatecnologiaatuamno cen&riovargista
como el ementosimportantes no desempenho das
organizacdes e na conquista de clientes, em um
ambiente dinmico. A competicéo e a constante
adaptacéo asmudancas desseambiente exigem que
os empresariosinovem, tendo forcado a adocdo
dovargovirtua ouvargo eetrénico, por meiode
lgjasfisicassem produtos (lojasvirtuais) e por meio
do comércio eletrbnico ou e-commerce (via
internet). Para avaliar a real fungdo do vargo
virtual no Brasil, duas grandes redes vargjistas
brasileiras do segmento de moveis, eletro e
€l etrénicos, quetrabal ham com essesnovoscanais
dedigtribuicéo paradamenteaostradicionals, foram
selecionadas: o Magazine Luiza e as Lojas
Colombo. Conclui-se que setratade um modelo
de sucesso, com participacdo significativa no
faturamento das organizaces, e, apesar de
consolidar-secomo importante cand dedigtribuicéo,
influenciando ascomprastradicionais, foi estruturado
em razéo de umaestratégiade expansao.
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Abstract

I nnovation and technol ogy appear ontheretail scene
as means that are fundamental for the good
performance of organizationsand for enlarging the
customers base, in a dynamic environment.
Competition and constant adaptation to change
requirethat businessmen innovate on an ongoing
basis, by introducing new concepts, such asvirtual
retail or dectronicretail, materidized by virtud stores
without productsand by e-commerce, respectively.
Toevduaethered functionof virtud retall in Brazil,
two big Brazilian chains of storesof the segment of
furniture, and el ectro and el ectronic goods, which
work with these new channels of distributionin
additionto thetraditional ones, had been selected:
Magazine L uizaand LojasColombo. Thecondusion
isthat thismode! isasuccessful one, with significant
contribution to sales of the organi zations. Although
consolidated as an important channel addition,
influencing traditiona purchases, thenew channds
were idealized as an expansion strategy, not a
marketing channe innovation.

Key-words: Virtua Retail —E-Commerce —Virtua
Stores— Strategy —Expang on— Didtribution Channdl.
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Introducéo

O varglo, um dos maiores setores na economia
mundial, estdpassando por um periodo dediversas
mudangas (LEVY; WEITZ, 2000). O desafio é
grande e congtante, poissdo inimerasasdemandas
dos consumidores que exigem respostas rapidas.
Nesse cendrio, a inovacdo e a tecnologia sao
elementosfundamentai s ao bom desempenho das
organizagbeseaconquistadeclientes.

NoBras, oambientendo édiferente, poisexisteum
nUmero crescente de organi zagOesvargistasentre
as maiores empresas do pais, para as quais é
marcante o uso datecnologiavisando melhorar a
gestdo do negdcio e atender as necessidades dos
consumidores. A competi cBo eacongtante adaptacéo
asmudancas exigem que 0s empresariosinovem,
lancando diferentesmodel os e conceitosdelojas,
paraatrair um publico exigente, bem informado,
principalmentecomrelacéo apreco eaqudidade, e
com menostempo disponive paracompras.

Dessaforma, o varejo se evidenciacomo um dos
setoresempresariaismaiscriativos, aberto aadogéo
deinovagbes. Novosformatoscriativosreduzem o
ciclodevidadasinstituicbestradicionais, que, se
n&o participarem do processo de modernizagéo,
ter&o de ceder espaco paraaimplantagéo de novos
modelos(ALDAY; PINOCHET, 2002).

Dentre asinovagdes nesse contexto dinémico, pode
ser destacado o vargj o e etronico ou varglo virtual,,
como também é conhecido. Ele permite aos
consumidores apossibilidade de compras, isto €,
semtocar no produto no momento dacompra. Essa
inovacdo € um desdobramento das compras a
disténcia, conceito maisantigo, redlizadaspor meio
de catalogos ou de telefone. Em razéo das
possi bilidades deinteracéo com o consumidor, 0
comeércio eletronico € umaalternativainteressante
paraagregar vaor ao vargjo.

O vargjo virtual dos magazines de moveis e
eletrod etronicossedapor meio dossites nainternet
dasredesvargigtas. Elespermitem aosconsumidores
comprar a partir do local em que estiverem
conectados a internet, na modalidade conhecida
como e-commerce. Ou, entdo, a compra pode ser

feitanaslojasvirtuaisdas cadeiasvargjistas, que,
apesar de existirem fisicamente, vendem produtos
virtuais; isto é, a compra é realizada através de
terminaisdemultimidia, comauxilio deum vendedor.

Essasinovagdesnaformatacdo dovargjo brasileiro
pedem aredizacdo de estudosnaarea, paraagregar
conhecimento ao setor eandisar oscorrespondentes
movimentos estratégicos. Com intencdo, o
presente artigo tem o objetivo de verificar searea
funcdo dovargovirtual seriaacomplementacdo de
cana ouumadternativadeexpansio.

Paratanto, emumaprimeirafase, foi redlizadauma
pesquisabibliogréficacomointuitodedefinir vargo,
avaliar seu estégio de desenvolvimentono Brasil e
esclarecer osconcaitosdevargovirtud, e-commerce
elojasvirtuais. AsinformacBessobreaslojasfisicas
virtuais (lojas eletrénicas), dada a caréncia de
bibliografiasobre o assunto, foram obtidasapartir
deumapesquisainicial comaredeMagazine Luiza.
Em umasegundafase, foram levantados dadosem
pesquisa de campo com as duas grandes redes
vargigasbrasleirasquetrabaham com essescanais
dedistribuicdo paraelamenteaostradicionais. oja
citado Magazine Luiza easLojas Colombo. Esses
dadosforam analisados paraobter informagdesque
permitiram aclarar aquestéo central destapesquisa
vargovirtud écomplementacéodecand ouestrategia
deexpansan?

1 Referencial tedrico
1.1 Ovarejo no Brasil

Beisel (1993) conceitua varejo como qualquer
atividade envolvida na venda de produtos ou
servicos para o consumidor final, paraconsumo
pessoal ou familiar. Para Levy e Weitz (2000),
varegj0 éum conjunto de atividades e negéciosque
adicionam valor aprodutose servigosvendidos a
consumidores para seu uso pessoal ou familiar.
Dessa forma, € errada a associacéo de varegjo
apenasavendade produtosem lojas, poisovargo
€maisampl o, englobando também servigos, como
umexamemédico, oduguel defitasdevideo/DVD,
além davendapelainternet, objeto desseartigo.
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Assm, ovarg o estdpresenteno cotidiano deforma
intensa. No entanto, por ser t&o comum, osclientes
desconhecem a quantidade e acompl exidade das
decisdesque sfo exigidasdosgerentes. Entreestas,
incluem-se: selecdo demercado-alvo, locaizacdo
delojas, mercadoriase servigosaserem oferecidos,
negociagBes com fornecedores, além das paliticas
maisvisiveisde preco, promogao e exposi ¢ao de
mercadoria. Decidir einovar nesseambientededta
competitividade e répidas mudancas € desafiador e
excitante, com grandes oportunidades de
recompensasfinanceras(LEVY;WEITZ, 2000).

Morgado e Goncalvez (1999) esclarecem que a
atividade vargjista intensificou-se no Brasil na
segundametade do século X1X, sendo ofinal do
século marco para a introducdo dos
estabelecimentos de maior porte nas cidades,
voltados para o comércio de artigos para a
aristocracia. Foram esses estabel ecimentos que
inovaram o comércio brasileiro deentéo, trazendo
conceitos ja presentes nos Estados Unidos e
Europa, como as lojas de departamentos.
Entretanto, o vargjo brasileiro como um todo,
principalmente no setor alimenticio, manteve um
relativo atraso em razao de limitacdes de crédito,
juridicasetrabal histas, até adécadade cinglienta
do século passado, naqual surgeafinal umvaregjo
nacional moderno.

A partir dague aépoca, formatosmodernosadentram
ovargjo brasileiro, tendénciaacentuadanadécada
desetentaepresente até osdiasatuais. Morgado e
Goncalvez (1999) destacam asnovidades: lojasde
departamentos populares, lojas especializadas,
cadeias delojas, supermercados, hipermercados,
clubes de compras, 1ojas de conveniéncia, home
centers, auto centers, outlet stores, closeout
stores, lojas de descontos, category killers,
vending machines easvendasdomiciliares.

Percebe-se que, pela evolucdo historica tanto do
varg o brasileiro como o deoutros paises, el esestdo
diretamente relacionados ao cenario em que se
assentam, ainfra-estruturadascidades. Além disso,
necessitam principa mente de uma concentracéo
mercadol bgicaque pressupde existénciade pessoas,
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dinheiro, autoridade paracomprar e, evidentemente,
disposi céo paracomprar. Adiciondmenteafeacilidade
detransporte e comunicagdes, €determinantepara
0 crescimento varejistao proprio desenvol vimento
dascidades(LASCASAS, 2000).

A evolucéo novargjo brasileirotem sido constante.
Atualmente ela é marcada por um ritmo maior de
transformagdes, com destaque para 0 aumento dos
invesimentosestrange rasno setor, aconcentracgoem
um pegqueno nimero de empresas, que assumem
grande parti cipacéo novolumedosnegociosvargistas
eapolarizacdo entrevargistaspequencs, quebuscam
diferencid em especidizacéo, eamassificacdo, com
empresas de grande porte. Estas Ultimas procuram
atender oterritdrionaciond ougrandepartedee, com
sofisticados sistemas logisticos, (PARENTE apud
ALDAY; PINOCHET, 2002).

Com amodernizacdo eainovacdo muito ativasno
ambientevargjistabrasileiro, consolida-seum novo
formato vargjista, 0 varejo eletronico. Elequebra
barreiras e limites, ampliando as alternativas de
decisdo e escolhas do consumidor. O varegjo
€l etrbnico pode assumir qual quer um dosformatos
anteriormente mencionados. Esteestudo analisao
vargjo detrnico associado ascadeiasdel ojas, mais
especificadamente no setor demagazinesdemoves,
eletrodomésticose e etronicos.

1.2 O Varejo virtual

Segundo Levy eWeitz (2000), o varejo e etronico,
umadasformasdo varejo semlojas, éumtipo de
operacao que usao computador interativamenteou
umainterface que se parece com um computador.
Entretanto, parafinsdestapesquisa, seréoincluidas
no conceito devare o e etronico ou vargjo virtual
ascomprasvirtuas, realizadasem lojasvirtuais,
também conhecidas como lojas el etronicas.

Esseformatovardisafoi iniciadono Bras| pelarede
delojasMagazine Luiza em 1992, queintroduziu
um conceito pioneiro no comeércio eletrénico
brasi|eiro, posteriormente seguido por outraredeque
atua no mesmo segmento, as Lojas Colombo
(AGENCIA ESTADO, 2002). Sio estabel ecimentos
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sem produtos em estoque, com area de vendas
reduzida, ondeo clienteredlizasuascomprascoma
gudadeterminaismultimidiaevendedorestreinados
(MACHADONETOget dl., 2004).

Esseformato é chamado hojedelojavirtud, criando
certaconfusdo com acomprapor meio desites da
internet, queéo vargjo eetrnico propriamentedito.
Todavia, parafins deste artigo, ser& considerado
vargovirtud ouvargodetrbnicotantoaslojasfisces,
gue propiciam comprasvirtuais, como ossites de
internet, que permitem o e-commerce.

1.2.1 E-commerce

Oe-commerce ou comércio eetrénico, nadefinicdo
da OEDC, englobaarealizagdo de negdcios por

Quadro 1 - Aplicagdesdo comércio el etronico

meio da internet, incluindo a venda ndo so de
produtosfisicos, entreguesoff-line, isto €, por meios
tradicionais, mas também de produtos como
softwares que podem ser digitalizados e entregues
on-line, por meio da internet, nos segmentos de
mercado business-to-business (B2B) ou business-
to-consumers(B2C). (LIMEIRA, 2003).

Alémdisso, o comércio el etrénico envolveatroca
de produtos, servicos e informagdes entre
consumidores (C2C), consumidores e governo
(C2G), governo e empresas (G2B), governo e
consumidores (G2C), governo egoverno (G2G),
relagOesilustradas pelaclassificacao apresentada
no Quadro 1 aseguir.

GOVERNO EMPRESA CONSUMIDOR
GOVERNO Ex. Cof(fenaggo Ex. in?j?magéo Ex. in?c?r?nal;éo
EMPRESA Ex. alzi.G Sigio Ex. e-(?ozn?w’merce Ex. e-(?ozrﬁmerce
CONSUMIDOR Ex. iCrﬁGposto Ex. compar(fa(?;o de pregos Exc.:lzdclc’?v

Fonte: OECD (Apud LIMEIRA, 2003, p.39)

Coughlan (2002) considera o business-to-business
e 0 business-to-consumers como canais
eletronicos. Ousga, canaisqueimpliquemutilizar a
internet comummeiodeatingir ousuariofina ou
qualquer outro comprador on-line.

O e-commerce, para Silva (1996), surgiu no
contexto vargjista, gerando algumasvantagensem
relacdo ao varejo tradicional. Exemplos:
comodidade de compra, maior quantidade de
informacdo, respostas rapidas as condicdes do
mercado, reducdo de custos de impressao e
postagem, reducdo de custos de manutencéo,
menosdiscussiescom osclientesedesenvolvimento
derelaces duradouras com os consumidores.

A lojanateladainternet resume-se aum espaco
decercade 15 polegadas, ou 800x600 pixels, isto
€ 0 tamanho de umatela de computador. Ela se
caracterizapor apresentar enderegosque guardem

seme hangacom o nomedaempresa. Elescomecam
comum*“www” (ouum*http://mww” ) eterminam
comum*“.com” ou“.com.br”. Isso configuraum
movimento de trocaparcia dos valiosos pontos
comerciaisem ruas movimentadas por hyperlinks
emportaisdealtotréfego (TOLEDO et al, 2002).

ParaKalakotaeWhinston (apud SILVA, 1996), o
e-commerce é uma moderna tecnologia de
negocios, dirigida para as necessidades das
organizagdes, comercianteseconsumidores. E que
visariacortar custos, melhorar aquaidade de bens
e servigos, bem como aumentar avel ocidade de
entregado bem.

Paraaguns, 0 e-commerce mudou dramaticamente
as regras do jogo do marketing, pois gracas ao
poder dastel ecomunicagdes e dastecnologiasde
informacdo, os consumidores podem agoraacessar
informagBes sobrefornecedoresmai sfacilmenteque
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antes. Além disso, novasferramentas de software
tornaram mais féceis para os consumidores a
comparacao de qualidade, imagem e prego entre
fornecedores alternativos (TRACTINSKY;
LOWENGART, 2003).

A partir de dados divulgados pela Camara
Brasileira de Comércio Eletrénico (Camara-
e.net), evidenciou-sequeo faturamento com vendas
do vargjo on line, em 2005, cresceu 32% em
comparacdo com 2004, atingindo R$ 9,9 bilhdes,
sendo possive afirmar queo ritmo dasvendascresce
aumataxaque representamaisdo que o dobro da
gue foi verificada no comércio tradicional
(MATTOS, 2006). Assim, o crescimento do varejo
eletrbnico no segmento de molveis e
eletroeletrénicos no Brasil € umarazéo amaisa
justificar aoportunidade daredlizacéo deste estudo.

1.2.2 Lojas virtuais

Aslojasvirtuais, ou lojas e etrbnicas como foram
origindmentedenominadas, nesceram deumainovacéo
proposta em 1992, pela rede vargiista Magazine
Luiza. Surgiu naquela época a idéa de uma loja
compacta, comumformato diferente, desconhecido
do vargo brasileiro: estruturada em 150 metros
quadrados, locdizadaem cidades pegquenas, quenéo
comportavam umalojagrande, com umaequipede
vendas menor e sem estoque, requerendo 15% do
investimento deumalojatradiciond.

Revolucionériano novo formato foi aausénciade
produtos fisicamente, em umaépocaem que ndo
sefalavaem comércio eletrénico eainternet ndo
eradifundidano Brasil. Asvendaseramredlizadas
comoauxilio devideocassete. Todo produto avenda
era filmado em VHS e afita era editada, para
exibicdo aosclientes. O vendedor tinhaum catd ogo
com todos os produtos e com aposi¢do nafitaao
gual cadaum sereferia. Assim, parao clienteque
queria comprar um refrigerador, por exemplo,
adiantava-se afitaaté o minuto correspondente e
negociava-seatransacdo. |sso eradiferentedo que
sefaziaem outrosformatosjaconhecidosno Brasil

emesmo no mundo.
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Os idealizadores do projeto estabeleceram
premi ssas basi cas que sustentariam o sucesso do
negdcio, como asegurancanaentregados produtos,
queseriaumdiferencial dessenovomodeo. Assm,
0s prazosdeveriam ser semprerespeitados. em até
48 horaso cliente receberiao produto. Eletambém
teriaapossibilidade de devolucdo, caso o produto
néo fosseaquele mostrado pel afitade videocassete.
Outrapremissaeraanecessidade deum trabal ho
junto a comunidade, explicando o novo modelo
paraas criangas, que sao formadoras de opini&o
em casa. Para isso, diretores de escola eram
reunidos, paratomar conhecimento do conceito de
lojavirtud eparaposteriormente, por meio deuma
cartilha, repassarem aexplicacéo ascriancas.

Tratava-sede um formatoinovador. Apesar daloja
exidir fiscamentee osvendedorestambém, avenda
eravirtud, poisndo existiao produto naloja. Hojea
vendaéredizadapor meio datecnologiamultimidia,

comimagensdigitaizadasem computadores. Ovideo
cassete como ferramenta de demonstragéo foi

substituido pelo computador multimidia

Atualmente, o modelo permite agregar alguns
servigosaosclientes, como aexisténciadeum posto
bancario dentro dalojavirtud. Nele, pode-se pagar
diversas contas, ndo sO aquelas rel acionadas ao
negdcio darede, dém dapossibilidade de obtencdo
decrédito. Outro servico € 0 acesso aorganizacao
viainternet nos computadores disponiveisparaa
comunidadenaslojasvirtuais.

2 Procedimentos metodoldgicos

Comoobjetivodeandisar afuncio dovargovirtua
no Brasil, recorreu-se ao uso do método cientifico,
sendo fundamental a utilizagdo de metodologia
compativel com ainvestigacdo proposta. Paratanto,
buscando respostas ao problemainvestigado - qual
sgja verificar se a real funcéo do varejo virtual
no Brasil seria apenas uma complementacéo de
canal ou mais uma estratégia de expansao -, foi
escol hidainicialmenteapesquisaqualitativacomo
0 método mai s adequado aessetipo de proposi ¢ao.
A pesguisa qualitativa difere em principio da
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guantitativa por ndo empregar instrumental
estatistico como base do processo de analise de
um problema. Mas é uma forma adequada para
entender a natureza de um fendmeno social
(RICHARDSON, 1999).

Oestudo quditativo, inicidmente, foi desenvolvido
por meio de uma pesquisaexploratOriadescritiva,
baseada em dados secundarios e, posteriormente,
por meio de umapesquisadescritiva, realizadaa
partir deentrevista. Churchill (1987 apud VIEIRA
2002) esclarece que apesquisadescritivatem como
objetivo conhecer einterpretar arealidadesemnela
interferir paramodificéla

A pesquisadescritivaexpl oratoria, baseedaem dados
secundariose primarios, conduziu os pesquisadores
no assunto investigado. Elaabrangeu umaampla
revisdo bibliografica, com dados secundarios
extraidosdelivros, artigos, materid jorndidtico, entre
outros. A pesquisa descritiva, desenvolvida
posteriormente, apartir de entrevistas, teve como
objetivo deta har ainvestigacdo de assunto, para
analisar o contexto e 0s processos envolvidos no
fendmeno em estudo, dado suacomplexidade, para
quefossepossivel coletar oselementosessenciaisa
conclusdo dainvestigacdo proposta.

As pesquisas exploratérias tém como principal
findlidadedesenvolver, estlarecer emodificar concatos
eidéas, tendo emvista, aformulacdo de problemas
mai s preci sosou hipéteses pesquisvei sem estudos
posteriores. Detodosostiposde pesquisa, estasséo
asque apresentam menor rigidez no plangamento.
Habitud menteenvolvemlevantamentobibliogr&ficoe
documentd, entrevistasndo padronizadas e estudos
de caso. Procedi mentos de amostragem e técnicas
quantitativesndo sfo codumearamentegplicadosnesas
pesquisas(GIL, 1999).

Dessa forma, a coleta de dados utilizada na
elaboracdo destapesquisaintrodutériafoi reaizada
apartir de doisinstrumentos: o levantamento de
dados secundarioseaentrevista.O levantamento
dedados secundariosfoi oinstrumento utilizado na
pesquisadescritivainicial, formando o referencial
tedrico. O levantamento foi realizado por meio de
livros, teses, dissertacbes e artigos cientificos, bem

como aselecdo deartigospublicadosemjornaise
revistas especializadas de negécios, buscando
acompanhar aevolucéo dosfatos.

A entrevigtatambém foi instrumento utilizado nessa
primeiraetapado trabal ho, buscando conhecer o
assunto de forma mais aprofundada. Por ser um
problemadeinvestigacdo complexo, que, paraser
analisado, imp&e um contato pessoal com 0s
responsavei s pela conducdo do negécio delojas
virtuaisnasredesvargjistas do segmento emfoco,
asentrevistasforam necessérias. E, segundo Sdlltiz
et a (1987), aentrevistaé apropriadapor revelar
informagdes que sdo tanto complexas como
emocionamente carregadas, favorecendo o
gparecimento de sentimentos subjacentes.

Em umaprimeiraetapadapesquisa, foi escolhidoo
Magazine Luiza como fonte do estudo exploratdrio
inicid, poisalgumasterminol ogias precisavam estar
alinhadas com arevisdo bibliograficado assunto.
Em umasegundaetapadapesquisa, foi selecionada
outraempresaatuante no mesmo setor vargjistade
moveis, eletrodomeésticos e el etronicos, asLojas
Colombo. Junto com o Magazine Luiza, a
Colombo € uma das grandes redes varejistas
brasileiras que trabal hacom esses dois canaisde
distribuicao, lojasfisicasvirtuaisee-commerce,
paral el amente aostradicionais. Asinformactesdo
Magazine Luiza foram obtidas a partir de uma
entrevistaguiadacom o gerente dee-commerce e
complementada com informacdes coletadas do
gerentedaslojasvirtuas.

Foi escolhidaaentrevistaguiada, isto é, utilizada
particularmente para descobrir aspectos de
determinadaexperiéncia, por meio deperguntasou
tOpi cos especificos previamente elaborados. Na
entrevista guiada, o pesquisador conhece 0s
aspectos que pretende pesquisar e estabelece
pontosatratar naentrevista. Assim, asperguntas
dependem do entrevistador e 0 entrevistado tem a
liberdade de expressar-se como quiser
(RICHARDSON, 1999).

Apbsaredizacdo daentrevista, eafoi transcritae
andisada. Richardson (1999) sugere ao pesguisador
gue o mesmo tempo dedicado ao processo de
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entrevistadeva ser dado atranscricéo dasfitase
andisedo materia, paraqueseevite o gparecimento
de aspectos ndo compreensiveis ao longo do
trabalho. A sugestéo foi acatada, proporcionando
umrico materia paraandise.

AsinformagdesdasLojas Colombo foram obtidas
apartir de um questionério com perguntas abertas
aplicado ao gerente de e-commerce. Elasforam
complementadas com informagdes coletadasnossite
daredenainternet e posterior contato telefénico.

Richardson (1999) esclarece que 0s questionarios
deperguntas abertas se caracterizam por perguntas
ou afirmagdes quelevam o entrevistado aresponder
com frases ou oragdes. Foi uma ferramenta
Importante napesquisa, pois 0s pesquisadores néo
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estavam interessados em antecipar asrespostase
smdesgavam umamaior el aboracdo dasopinides
do entrevistado e, assm como naentrevistaguiada,
permitiu ampla liberdade ao entrevistado nas
respostas, ndo o obrigando amarcar umaou outra
opcao fechadade resposta.

3 O Perfil das empresas

Antesdedelinear o perfil dasempresas, éimportante
compreender asuaimportanciano cenariovargista
brasileiro, identificando arepresentatividade das
redes escol hidas. O Quadro 2 se encarregadisso,
exibindo asvendas das duas empresas pesguisadas
em comparagdo com as vendas das empresas
lideresdo setor.

Quadro 2 - Classificacao conforme o faturamento do varejo de moveis, € etrodomésti cos e € etrénicos

Empresa Faturamento em 2005 (em bilhdes dereais) Sede
CasasBahia 1150 S0 Cagetano do Sul (SP)
Ponto Frio 3,14 (%) Rio deJaneiro (RJ)
MagazineLuiza 1,945© Franca(SP)
LojasColombo 14 Farroupilha(RS)

(*) Os dados do Ponto Frio referem-se a2004

Fonte: W Sambrana; 2006, @ Ponto Frio, 2006; ¢)Valor Econdmico, 2006.

Verifica-sequeo MagazineL uizaocupou, em 2005,
aterceiraposicao easLojas Colombo ocuparam
a quarta posicéo, conforme o faturamento no
segmento ao qua pertencem, atestando arelevancia
das duas empresas sel ecionadas paraapesquisa.

3.1 O Magazine Luiza
Breve histdrico

A empresafoi fundadaem 1957, comonomedeA
Cristaleira, para atuar no comércio vargjistade
presentes e cristais finos. Em 1974, a empresa
inaugurou aprimeiralojacom o nomede Magazine
Luiza, com atividades voltadas para 0 comércio
vargistademoveis, € etrodomésticose el etronicos
(MAGAZINELUIZA, 2004).

A evolucéo foi rgpida e, em 1991, surgiu a
necessidade de secriar umaholding, em razéo da

diversificagcdo de atividades do grupo, como
concessionarias de automoveis, consorcio de
veiculoseempreendimentosimobiliarios. A partir
daquela a empresa foi administrada pela
SuperintendenteL uizaHdenaTrgano In&cio. Ainda
nagquelaépoca, foi implantado um mode o degestéo
inovador, que quebrou paradigmas dentro da
propriaempresaetambém no mercado e permitiu
aingtalacdo daslojasvirtuais(oulojaseetronicas).

O crescimento € comprovado pelosnimeros, pois
em 1991, aempresaestavacom 38 lojasefaturava
R$ 100 milhdesdereas. Elafechou 2005, faturando
R$ 1,945 bilhdo eatud mente possui 35010jas. Dentre
asinovagdes, aprincipa foi o grandeenvolvimento
da equipe de colaboradores, o que € comprovado
por titulos como o concedido no ano de 2004 pela
Revista Exame e Vocé S/A como a quarta melhor
empresaparasetrabahar noBrasl (EXAME, 2004).
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Além disso, aempresaaliou-se atrés socios. em
1991 ao Unibanco, para quem vendeu 50% de
suafinanceira, aLuizaCred, eem 2005 ao fundo
americano Capital Group, paraguem vendou 12%
do capital, e a Cardif (seguradora do bancos
francésBNP Paribas), com quem firmou umajoint
venture, a LuizaSeg, para vender seguros aos
clientes (VALOR ECONOMICO, 2006).

Caracterizacdo daempresa

O Magazine Luiza éumarede que atuano varejo
demdveis, e etrodomésticos e e etrénicos, sediada
em Franca, interior de S&o Paulo. Elacontacom
dez mil colaboradores, espalhados no territério
nacional, em suas 350 |ojas nos estados de Séo
Paulo, Minas Gerais, Parang, Mato Grosso do Sull,
Goias, Rio Grande do Sul e Santa Catarina. Dispde
de quatro centros de distribuicéo localizadosem
Ribeiréo Preto (S&o Paulo), Ibipora (Parand),
Sorocaba (Séo Paulo) e Caxiasdo Sul (Rio Grande
do Sul) (MAGAZINE LUIZA, 2006).

A rede foi precursora do comércio eletrénico,
empregando aexperiénciadas|ojaseletronicaspara
se consolidar no mercado. Hoje a empresa esta
estruturada para trabalhar com véarios canais de
venda, como: |ojade shopping, lojaderua, lojas
virtuais, televendas, sites elounges.

Emdezembro de 2005, aempresacriouumnovo cand
decomunicacéo, aTV Luiza, condderadaamaior TV
corporativado segmento de vargjo do Brasil, com
previsdo de pontos de transmissdo. A opcéo do
Magazine Luiza foi fazer transmissdo aovivoevia
satélite, garantindo interatividade, participacdo e
agilidadeaempresa(SANTANA, 2006).

Lojas virtuais

Aslojasdetronicasoulojasvirtuaisforam criacOes
do Magazine Luiza em 1992, em resposta a
necess dade de crescimento répido, por exigéncias
do mercado, porém com custo baixo, mantendo a
rentabilidade do negécio. Aslojas virtuais foram
estruturadas em 150 metros quadrados, localizadas
em cidades pequenas, com umapeguenaequipede

vendas e sem estoque, requerendo 15% do
investimento deumalojatradiciond. Tratava-sede
umformato diferente, vendasem apresencafisica
do produto, exigindo grande esforco darede para
guefosseaceito pdapopulacéo (CALDANA, 2004).

Inicidmenteasvendaseramredizadascomoauxilio
de videocassete, substituido, em 1994, pela
tecnologia multimidia. A premissa maior desse
formato € agarantiade entregaem 48 horas, aém
dapossibilidade de devol ugéo caso o produto ndo
sgja0 mesmo mostrado ao cliente.

Hoje esse model o conta com 50 pontos de venda
virtual no Brasi| e agregou alguns servigos aos
clientesdo novoformato. Exemplosdessessarvigos
sdp aexisténciade um banco dentro dalojavirtual,
computadores disponibilizados parainteracdo via
internet, além de um “café amigo”, oferecido
diariamente, criando um ambientefamiliar emuito
préximo do bairro em que alojase encontra.

E-commerce

Oe-commerce comegou aser implantado em 1998,
entretanto, foi aberto ao publico em 1999. Por meio
dainternet, foi possivel acancar locaiscomo Séo
Paulo, capitd, que até outubro de 2004 ndo possuia
lojadarede Magazine Luiza, aémdeatingir outros
nichos de clientes. Os nimeros mostram que, do
total do faturamento da internet, 40% vem da
grande S&o Paulo. Alias, o comércio eletronico,
falando estritamente em internet, estaconcentrado
no eixo Rio - S&o Paulo.

O estado de So Paul o representa60% do total de
vendas da internet no pais e a propor¢éo no
Magazine Luiza é a mesma. O ticket médio da
internet € superior ao daslojastradicionais e das
lojasfisicasvirtuais, emtorno de60% amais. |sso
identificaum publico diferenciado, aindaumasitepor
causado acesso ap computador. A propriavendaé
diferente, ou sepagacom cartéo decréditoouavisa
Trata-se hoje deum model o em que predominam as
classes socioecondmicasmaiselevadas, isto € A e
B. Entretanto, hAumatendénciade popul arizacéo
do comércio detrbnico, permitindo que mai spessoas
passem aaderir aessemodel 0.
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A fidelidade nainternet ndo € comum, como em
uma loja fisica. Os pregos sdo facels de serem
comparados, poishojeexistem sites que oferecem
essetipo deservico. Entdo, adiferencaocorre pelos
planos de pagamentos, como doze vezes no cartdo
sem juros, pelaqualidade dasimagens, usando a
digitalizagdo, com atributos superiores aos da
concorréncia, permitindo ao clienteavisuaizagéo
do produto em todos os angulos, inclusive atrés.
Haatéumavendedoravirtud, batizadacomonome
de“TiaLuiza’, queauxiliao consumidor comdicas
de navegacdo no site e dicas sobre o produto,
estando conectada em um chat ou e-mail, sendo
possivel ainteracdo on line aqual quer momento.
Foi um projeto implementado apods trés anos de
estudo e que esta sendo o diferencial do site
WWW.magazi neluiza.com.br .

A experiénciacom|ojasvirtuaiséimportante para
as vendas na internet, mas existem algumas
diferencasnoshabitosde comprasdosclientes, que
criam peculiaridades distintas paraosdoistiposde
canais. Asvendas pelainternet ocorrem ao longo
da semana, ao contrario daquelas nas lojas
tradicionais, queacontecem maisnofina desemana
Nainternet, o pablico € masculino, pertencente as
classesA e B, de 25 a 45 anos, enquanto naloja
fisicaderuao publico éfeminino, pertencente as
classesCeD, de 30 a40 anos.

Oinvestimento nainternet éalto, sendo necessario
ganhar emescalaparatorné-lorentével . E necessiio
ter umaestruturade hospedagem dosite einvestirem
tecnol ogiacongantemente, indusvecominvesimentos
altissmos em seguranca, para garantir qualidade
adequadaparao consumidor eparaoMagazineL uiza

Expanséo

A rede Magazine Luiza inaugurou oitentalojasem
2004, das quais cinquenta foram adquiridas em
setembro das Lojas Arno, segundamaior rede do
Rio Grande do Sul. Dessetotal, de oitentalojas,
seisou sete sdo virtuais. Dessaforma, aexpansdo
pelo mode o tradiciona aindaémuito forte.

Em S&o Paulo, capital, a rede abriu quatro lojas
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virtuas, noinicio deoutubro de 2004, com metragem
pequena, poucosvendedoreseausénciade produtos.
A zonalestefoi escolhida, pois, apartir deum estudo
geo-mercadol gico, identificou-se como regido que
concentra36%6 dapopul acéo paulistana, tendoaguns
bairros com 100 mil habitantes. Os bairros
sel ecionadosforam: Belenzinho, Cangaiba, Arthur
Alvim,VilaDdila(FUOCO, 2004).

Em 2005, o Magazine Luiza comprou 76 |ojasdas
redes Lojas Base, Madol e Kilar, que foram
reabertas em dezembro. Para o ano de 2006,
plangiaabrir 100 |ojaseampliar asuaparticipacdo
no Estado de Goiase nacidade de Belo Horizonte
(ELOI et d, 2006).

3.2 Lojas Colombo
Breve histoérico

Foi inaugurada como uma pequena loja de
eletrodomésticos, em 1959, pelosprimosAdelino
Raymundo Colombo e Dionysio Bathasar Maggioni.
A empresa nasceu com o nome de “Maggioni &
Colombo Ltda™. Entre as décadas de 60 e 70, a
empresa operou um consorcio para venda de
televisores, em pard €l 0 ap o crescimento nasvendas
eaampliacéo nonimerodefiliais. O crescimento é
continuo ao longo dasdécadasde 80 €90. Em 1992,
impde-se umai dentificacdo Unicaparaarede, sendo
criadas asLojas Colombo (COLOMBO, 2005).

~_y

A “nacionalizacdo” damarcaocorreu em 2000, com
aexpansao daempresaparao estado de S&o Paulo.
A organizacao, que comegou com umalojano Rio
Grande do Sul, hoje consolida suaexpansdo em
SantaCatarina, Parang, S0 Paulo eMinasGerais.
Elasoma367 lojasequatro centros de distribuicéo.
Em 2005, Addlino Colombo, adquiriu aparticipacéo
de seu socio (COLOMBO, 2006).

Caracterizacédo daempresa

AsLojas Colombo éumarede queatuano varejo
demovels, detrodomeésticos e el etronicos, sediada
em Farroupilha, Rio Grandedo Sul. Elaemprega6
mil colaboradores, espalhados em suas|ojasnos
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estadosde S&o Paulo, Minas Gerais, Parang, Santa
Catarinae Rio Grande do Sul. Contacom quatro
centros de distribuicdo, localizados: um em Séo
Paulo, um no Parandedoisno Rio Grande do Sul.
Faturou, em 2005, R$1,4 bilh&o.

Institucionalizada no site das Lojas Colombo,
encontra-se a missao da empresa, que €:
“Comercializar e distribuir bens e servicos de
forma &gil e inovadora, com competitividade e
rentabilidade, atendendo as expectativas de seus
clientes, funcionérios acionistas e comunidade™.
Os seguintes principios devem ser acatados:
excelénciano atendimento ao cliente, garantiade
desenvolvimento e perpetuidade, valorizagcdo e
profissionalismo, anteci parem-se as necessidades
do mercado, por meio detecnologiaatuaizadae
inovadora, mostrar imagem solidae confiante, via
comunicacao clara, prezar pela qualidade
(COLOMBO, 2006).

As Lojas Colombo possuem multiplos canais de
vendas, como: |ojasderua, que contemplammix de
produtos, conformehistérico devendaseo publico
queasfreglienta; lojasdeshopping, comummix de
produtosvoltados paraaclasseA e B; lojavirtual;
televendas; site nainternet, comapossibilidadede
vendados 6000 itens que fazem parte do catdl ogo
eetrbnico; eatéumalojade pneus, comaendimento
voltado paraprodutos e servicos automotivos. As
lojas de rua e as |ojas de shopping apresentam a
mesmaidentidadevisua, mas cadaumaéprojetada
paraatender ascaracterigticaslocais.

Entrando na area de Home Store para focar as
classessociaisA2 e B, aColombo inaugurou, em
agosto de 2004, aprimeiralojaem Porto Alegre,
com umaareade 4000 m2. A segunda, em dezembro
de 2004, em Curitiba. Trata-sedeumaamplaloja
com cinco departamentos, com uma grande
variedade de produtos dirigidos para o lar. Os
€l etroel etr6nicos sfo agrupados nosambientesem
que serdo utilizados, em situagdo real. Também é
possivel comprar os produtos de menor prego,
disponiveisno formato tradicional, nosdiversos
terminaiseetronicosaolongo doscircuitosdaloja,
com 0 apoio devendedores.

Lojas virtuais

Conhecidacomo “Colombo Virtua Shop”, aslojas
virtuaisdasLojas Colombo foram estruturadas sob
o sistemadefranquia, basicamenteno Rio Grande
do Sul. A lojaocupaespagosfisicos pequenos, se
comparados aos de uma loja tradicional, sem
estoque e com uma peguena equipe de venda
(COLOMBO, 2005). Trata-se delojas compl etas,
isto & com condicdes de of erecer 6000 itenspara
0 consumidor por meio deum catdl ogointerativo,
via tecnologia mutimidia. O formato inovador
permitiu que as Lojas Colombo abrissem
rapi damente 20 pontos de vendano Rio Grande
do Sul, em 2003.

E-commerce

A Colombo percebeu anecess dade deinvestimento
no vargo virtua em meados de 1999. Em 2000,
colocou no ar o sistema, contemplando a venda
bussiness to consumer (B2C). Por meio do site
www.colombo.com.br, a empresa ampliou a
abrangéndiageogréfica, permitindoavendaeaentrega
emregidesanteriormentenoatendidespd aslgjasfiscas

Osite daColombo disponibilizatodos os produtos
do catdogo e etrénico, isto € 0s6000 itensdaloja.
A formatacao gréfica busca a rapidez e a
interatividade com o consumidor, démdeseguranca
e confidencialidade no tré&fego de informactes
criptografadas, por meio de protocol os especificos
de seguranca de internet (SSL). H4 um sistema
logistico integrado aos centros de distribuicéo,
garantindo a entrega do produto solicitado.
Entretanto, o prazo variaconformeolocal emque
o consumidor esta (COMPASSO, 2005).

Oe-commerce propiciouaumentodalucratividade, dém
da reducéo de custos e melhoria na satisfacéo dos
clientes, devido acompletaintegracdo comosstema
ERPeainteracdo entre osatuai sprocessos utilizados
pdaempresa Emrazéodocornhedmentoindividudizado
dos clientes, agbes personalizadas de marketing
tornaram-sevidveis(e-Marketing), criando campanhas
on-line medianteasd ecéo deperfil de navegacéo, de
comprasou deareasdeinteressedosconsumidores.
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Expanséo

A redede Lojas Colombo iniciou suas operacoes
em S80 Paulo em 1999, com quatro unidades,
implementando um forte plano de expansdo no
segundo semestre de 2003, com vinte lojas
aproximadamente. Em 2004, expandiu-se nos
estados de Minas Geraise S&o Paulo, commais 20
lojas. Em 2005, o projeto continuou com mais 20
novas|ojas em S&o Paulo, Minas Geraise Mato
Grossodo Sul (CANAL EXECUTIVO, 2005).

Quadro 3—CanaisdeVendaVirtual
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4 Resultados e analise

A elaboracdo dos dados é a fase que inicia a
categorizacao dos dados primérios col etados nas
empresasselecionadas. O procedimentofoi utilizado
paraextrair e padronizar o contelido daentrevista
realizada no Magazine Luiza e o contelido do
questionério respondido pelasLojas Colombo. Na
seqiiéncia, para cada unidade de elaboragéo, os
dados s&0 analisados.

Lojas Colombo

-Lojasvirtuais;
- Site na internet;
- Televendas.

Magazine Luiza

-Lojasvirtuais;

- Site na internet;
- Televendas,

- Lounges.

Verifica-se que as Lgjas Colombo e o Magazine
Luiza atuam com praticamente os mesmos
canais de venda virtual, o que justifica a sele¢ao
das redes pesquisadas. Ambas trabalham com:
lojas virtuais (loja fisica sem produto), size na
internet (www) e televendas. O Magazine Luiga

diferencia-se, pois também trabalha com
lounges, isto €, quiosques de vendas montados
em eventos. Entretanto, a maior parte da venda
virtual vem das lojas virtuais e do sife na internet,
que, por isso, foram mais profundamente
abordados na pesquisa.

Quadro 4 —Representatividade do varegjo virtua no faturamento

- 6% do faturamento
- 11% do faturamento

Lojas Colombo
Magazine Luiza

Analisando o Quadro 4, quetratada participacéo
dovargjovirtua no faturamento darede, verifica
sequedaésdgnificativa, tanto nasLojas Colombo
guanto no Magazine Luiza, podendo inferir-seque
0S canais virtuais sdo importantes, merecendo
atencdo especial por parte darede. Os nimeros,

Quadro 5-A importanciado vargjo virtual no Brasi

em contraste com o cenario de venda virtual de
outrasempresasvargjistastradicionais, sdo altos.
O Magazine Luiza apresentaum percentual maior
gueasLojas Colombo, poisatuanavendavirtual
desde de 1992, época em que foi inaugurada a
primeiralojavirtua do grupo.

Lojas Colombo l

- Alternativa de crescimento paraempresas

Magazine Luiza ‘

- Alternativa de crescimento paraempresas

O Quadro 5, arespeito daimportanciado varejo
virtual no Brasil, permite afirmar: é unénime a
posi¢ao das Lojas Colombo edo Magazine Luiza
nesta quest&o. Ambos percebem esse novo canal

como alternativade crescimento paraasempresas
no pais. Seriaumaformade expandir fronteirase
atuar com um outro publico, que ndo vai aloja
tradicional, ou ndo tem umapor perto.
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Quadro 6 — Origemdo varegjo virtual narede

Lojas Virtuais

E-commerce

Lojas Colombo

Tendénciade mercado.

Necessidade imposta pel o mercado.

Magazine Luiza

Necessidade de crescimento.

Estratégia de expansao.

Analisando a origem do vargo virtual na rede,
observa-se que a necessidade de crescimento do
Magazine Luiza serviu-se do conceito das lojas
virtuais. Elas permitiram umaexpansdo rdpidaem
diversas cidades do interior de Sdo Paulo, em um
momento inicial, com um investimento baixo
proporcionalmente ao das lojas tradicionais. A
estratégia de expansdo vem na sequiénciacom o e-
commerce, tendoSdoaexperiénciacomlojasvirtuais
importante paraestruturar asvendaspelainternet.

Quadro 7 -A funcdo do vargjo virtua narede

Com as Lojas Colombo, a origem é um pouco
diferente, tanto com aslojasvirtuaiscomo com no
e-commerce. Aslojasvirtuaisjaeramumaredidade
no mercado de moveis e el etroeletrdnicos e eles
viram nessemode o, aindando explorado pelarede,
umatendénciademercado, quedeveriaser incluida
dentre seuscanaisde vendas. O e-commerce entrou
como um dos canaisaserem exploradospelarede,
poiso cons deraram umanecessi dadeimpostapel o
mercado.

Lojas Virtuais

E-commerce

- Ampliagéo de candl;
Lojas Colombo Pioc

- Estratégia de expansdo.

- Ampliacdo de cand;

Magazine Luiza

- Estratégia de expansdo.

- Estratégia de expanséo.

Verificando afuncéo daslojasvirtuaisem cada
rede, observa-se que € evidente a estratégia de
expansao implicita nos movimentos tanto das
Lojas Colombo quanto do Magazine Luiza.
Ambas asredes enxergam aslojas virtuaiscom
uma forma de expansdo da cadeia de forma
répida. As Lojas Colombo usaram as lojas
virtuais paraampliar um canal de vendas quenéo
era explorado, mas agora, com o sistema de
franquiasdelojasvirtuais, usam o conceito para
expandir arede.

No caso do e-commerce, verifica-se que, para
aColombo, ele se constitui em umaampliacéo
de canal, que pode ser oferecida para 0 seu
cliente. Por seu lado, o Magazine Luiza
vislumbra expansdo também por meio do e-
commerce. O Magazine Luiza vé no e-
commerce umaestratégiade diversificacéo, pela
gual arede pode atingir outros publicos e outros
locaisaque aslojastradicionais ndo chegaram.

5 Conclusao

Ovargovirtud foi um setor que semodificou muito
nosultimosanos, por estar centrado em informaco,
tecnologiaeinovacdo. Eleimpdse possibilitou as
organizagdesvargistastradicionaisampliagOes, re-
configuracdes e adaptacdes de seus negociosede
canaisdevenda, paraatender assempreimperiosas
necessi dades dos consumidores. O vargjo virtual,
de quetrata este artigo, permite acomprasem o
contato fisico com o produto, com a tela do
computador e aimagem digitalizadafazendo as
vezesdainteragcdo produto-consumidor.

Analisando os dados e o contexto das empresas
pesquisadas, ficaevidenteaduplafuncdo dovarg o
virtual: como canal de vendas e como estratégia
de expansdo. E um modelo de sucesso, com
participacdo significativano faturamento das duas
empresas. Apesar de estar se consolidando com
um importante canal de vendas, podendo
influenciar inclusiveasvendasno“mundoredal” das
lojas tradicionais, os fatos mostram que ele foi
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estruturado e surgiu essencia mente em razéo de
umaestratégiade expansao.

Assm, aslojasvirtuaise o e-commerce funcionam
comoimportantescanaisdovargovirtua, exigindo
mudancas de concel tos e adaptacdes da sociedade.
Asorganizagbesanalisadas observam nessesnovos
canais uma alternativa de crescimento para as
empresasno pais. umaformadeexpandir fronteiras
ede conquistar publico que ndo freqlientaaslojas
tradicionais. A estratégiade expansio preponderante
ficou claraquando seesclareceram osmotivospel os
quaisforam criadasasprimeiraslojasvirtuais. A
necess dade de crescimentoimediato com um baixo
custo foram catalisadores desse novo formato
inserido no segmento brasileiro de comercidizacéo
demoveised etrod etronicos.

O uso devarioscanaisde vendas éimportante, pois
elesaumentam adimens&o horizontal do negdcio
noterritorio naciona , conseguindo abranger enuma
redevargjistaclientesdediferentesclassessociais
ecom diferenteshabitos de compra. Comisso, séo
véarios os beneficios desse modelo, tanto para a
empresavareistacomo parao consumidor.

No entanto, em termos de predominio, apesar de
ser um model o detendéncia, ndo existeaintencdo
de superar as lojas tradicionais. O trabalho em
conjunto delojasvirtuais e de lojas tradicionais
potencidizao negdcio como um todo, aumentando
asegurancaeacredibilidade do modelo virtua e
trazendo um aspecto de atualizagdo e tecnologia
para as lojas tradicionais. Além disso, como a
evolucdo € constante no meio vargjista, amanha
nossos|ojistas poderdo estar vendendo por outros
model osaindandoimaginados.
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