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RESUMO

A presente pesquisa tem como objetivo identificar como empresas lideres de mercado
do varejo nacional atuam com a inovacdo, e para isso foram analisadas as empresas Magazine
Luiza, Telhanorte e Lojas Renner, que atuam nos setores de eletromoveis, material de
construcdo civil e moda e vestuario, respectivamente. A metodologia teve como principal
foco a busca em fontes secundarias, através de pesquisas ja realizadas e artigos sobre as
empresas, sendo um trabalho tanto descritivo como explicativo. Foi analisado o cenario
varejista brasileiro como um todo e como a inovacgdo, e principalmente a transformacéo
digital, se faz presente, para que criasse um contexto em que fosse possivel identificar as
inovacbes das empresas e fazer uma analise de valor, de modo a caracterizar o tipo de
inovacdo aplicada. Através das inovacdes, foi identificado qual estratégia tecnoldgica cada
empresa aplicava, de modo a determinar ha uma relagdo com a sua posi¢do no mercado. O
procedimento aplicado foi 0 mesmo para todas as empresas e inovages, e assim foi possivel
identificar que todas as empresas apresentaram inovacdes incrementais, sendo que tanto a
Magazine Luiza como a Lojas Renner seguem uma estratégia imitativa e a empresa
Telhanorte adota uma estratégia defensiva, devido a especificidades do seu nicho de mercado.
Além disso, esse resultado embasa o fato de que o Brasil possui certa caréncia em P&D, pois
suas empresas lideres de mercado no varejo tém como principais inovagoes algo que ja foi
previamente realizado em outros paises, principalmente EUA.

Palavras chave: varejo; inovacgdo; estratégia



ABSTRACT

The present research aims to identify how leading companies in the national retail market
operate with innovation, and for this purpose were analyzed as companies Magazine Luiza,
Telhanorte and Lojas Renner, which operate in the sectors of electromobile, civil construction
and fashion and clothing, respectively. The methodology had as its main focus the search for
secondary sources, through research already carried out and articles about the companies,
being a work that is both descriptive and explanatory. The Brazilian scenario was analyzed as
a whole and how innovation, and especially digital transformation, is present, in order to
create a context in which it was possible to identify how companies' innovations and make a
value analysis, in order to characterize the type applied innovation. Through innovations, it
was identified which technological strategy each company applied, in order to determine a
relationship with its position in the market. The procedure performed was the same for all
companies and innovations, and thus it was possible to identify that all companies incremental
innovations, with both Magazine Luiza and Lojas Renner following an imitative strategy and
Telhanorte adopts a defense strategy, due the specifics of your market niche. In addition, this
result supports the fact that certain Brazil has a lack of R&D, as its leading retail market
companies have as main innovations something that has already been accomplished in other
countries, mainly the USA.

Key words: innovation, retail market, strategy
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1 INTRODUCAO

1.1 TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

O conceito de varejo € compreendido pela venda de uma mercadoria para o
consumidor final, de acordo com a demanda especifica de cada um. A atividade do varejo esta
presente na sociedade desde meados de 1700 com o surgimento das moedas, dos bancos e a
criagdo de uma de “loja generalista”, na qual se vendia de tudo em apenas um lugar. Antes
desse periodo o homem buscava suas necessidades através da caca e agricultura, sendo o
unico responsavel pela sua sobrevivéncia, de modo que tudo 0 que conseguia era para
consumo préprio e ndo havia uma producdo a mais ou que pudesse realizar algum tipo de
estoque. Com o aperfeicoamento das técnicas de producdo, a eficiéncia na hora de produzir
comecgou a gerar ao homem um tempo menor para produzir a mesma quantidade de alimentos
e utensilios, onde se comecou a realizar o comércio e a atividade do varejo comecou a se fazer
presente.

Com a evolucéo social, tanto cultural como econdmica, o comércio foi se aprimorando
e 0 varejo crescendo e inovando. Em meados dos anos de 1850, apareceu um dos pioneiros
em inovacdo de varejo no mundo, Aristide Boucicaut, com a criacdo da primeira loja de
departamentos do mundo, em Paris, Franca, a chamada Le Bon Marche. Para se destacar no
varejo de roupas no meio de todas as lojas da regido, foi necessario criar algo novo, o que no
caso ndo foi um produto em si, mas uma nova maneira de vender. Le Bon Marché introduziu
um sistema de precos fixos em que era possivel ceder descontos, saindo do sistema de
barganha que costumava ser praticado entre vendedores e clientes anteriormente. Além disso,
criou uma sala de leitura para os homens enquanto esperavam suas mulheres realizarem
compras no interior das lojas. Esses dois exemplos podem ser encontrados facilmente hoje em
dia no varejo do Brasil e do mundo, foi necessario alguém com uma visdo empreendedora
para criar algo e se destacar dessa forma (BAYARRI, 2013)

O varejo no Brasil correspondeu a 20,25% do PIB brasileiro de acordo com a SBVC
(Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo) nos anos de 2017 e 2018, movimentando em
torno de R$1,34 trilhdo, sendo um setor que estd cada vez mais ganhando seu espago na
economia brasileira. Os principais setores do varejo brasileiro sdo: supermercados, farmacias,
concessionarias de veiculos, lojas de vestuarios, lojas de materiais de construcédo, lojas de
moveis e decoracgdo, postos de gasolina, lojas de eletroeletronicos e livrarias. De acordo com o

ranking da IBEVAR no ano de 2018 as 10 maiores empresas varejistas faturaram junto
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aproximadamente R$285 bilhdes, representando cerca de 20% de todo o PIB brasileiro.
Entretanto, nem sempre as empresas que mais faturam séo as empresas mais inovadoras.

A gestdo da inovacdo é determinante para definir a trajetoria que sera tracada por cada
empresa. A estratégia competitiva se torna uma aliada ao sucesso da marca, definindo o tipo
de perfil que a empresa adotard no mercado e qual sera a sua reputacdo com os consumidores.
Diversas empresas podem adotar estratégias diferentes e ter sucesso, dessa forma, o real
problema desta pesquisa é averiguar quais inovacbes foram desenvolvidas pelas empresas
varejistas e identificar se ha algum tipo de padrdo nas estratégias e inovacdes de empresas

lideres de setor do varejo.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Verificar como empresas lideres de mercado do varejo inovam no Brasil.

1.2.2 Objetivos Especificos

Mostrar como ocorre a inovacao no varejo brasileiro.

Identificar e entender inovacOes realizadas pelas empresas Magazine Luiza, Telhanorte e

Lojas Renner.

Identificar semelhancas e distin¢des entre inovacdes e estratégias adotadas pelas trés empresas

citadas.

1.3 JUSTIFICATIVA

A inovacdo atua como um motor da economia, é a capacidade de criar solugbes para
problemas, aprimorar algo existente e tornar mais eficiente o processo. (CASTRO, 2019). Em
uma entrevista realizada pela CNI (Confederacdo Nacional da Inddstria) com grandes
executivos nacionais, apenas 6% apontaram a inddstria brasileira como inovadora e
consideram os Estados Unidos como o pais mais inovador, em um ranking que ainda tem
Alemanha, Israel, China e Japdo fechando 0s maiores paises no quesito inovacao
(LOUREIRO, 2019).

Os principais motivos levantados pelos executivos de que o Brasil é um pais muito
pouco inovador se devem ao fato de que, segundo os entrevistados, o Brasil carece de uma

cultura de inovacdo, ha pouco investimento na area e também a crise econdmica afeta o
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desempenho (LOUREIRO, 2019). Dessa forma este estudo buscara interpretar e entender
como, diante de diversas dificuldades e barreiras encontradas por empresarios, as grandes
empresas ainda assim conseguem inovar e se destacar.

Outro fator importante é de o autor ter estagiado por mais de um ano durante a sua
graduacdo em uma empresa varejista, empresa esta que é considerada a sexta maior do Brasil
no setor de materiais de construcdo civil e por isso domina grande parcela do mercado e um
alto poder em suas méaos, para usar ou ndo a inovacgdo da forma que achar mais convincente.
O conhecimento obtido trabalhando no setor de tesouraria da empresa e o conhecimento do
faturamento anual atrelado a uma prépria ambicdo da empresa em se destacar e crescer ainda
mais no setor nacional despertou o interesse em como a inovagéo pode ser um caminho para
tal. Além do crescimento em nivel nacional, entender como a inovacdo pode ser uma
estratégia de mercado da empresa, atuando também como uma vantagem comparativa em
relacdo a seus concorrentes e como 0s consumidores elencam a sua preferéncia baseado no
grau de inovagdo que uma empresa tem.

A falta de pesquisas e estudos para o tema especifico de processo inovativo no varejo
motiva a presente pesquisa, de modo que faca ser compreensivel como a inovagdo esta
presente no setor, mais especificamente nos grandes players do mercado, e como se da a

devida importancia a inovagdo nas estratégias de desenvolvimento da marca.

1.4 METODOLOGIA

1.4.1 Definicao da Estratégia Metodoldgica

De acordo com Gil (2008), um trabalho de pesquisa exploratéria tem o intuito de
desenvolver e esclarecer ideias e conceitos ja elaborados. Sendo assim, este trabalho de
pesquisa seguira esta perspectiva, de forma a explicar como o conceito da inovagdo se faz
presente no varejo brasileiro e de que maneira se comporta e estd presente nas empresas
lideres de mercado no varejo. Em contrapartida, em determinadas partes também serda uma
pesquisa explicativa, para que possa entender a causa e o efeito da estratégia da inovacéo e
como as empresas aplicam este fendbmeno que é a inovagéo.

A pesquisa sera descritiva pois se enquadra na “descricdo de caracteristicas de
determinada populacdo ou fenbmeno e o estabelecimento entre relagdes e variaveis”. Além
disso, ela também pode ser explicativa, pois ira identificar determinados fatores que

condicionam uma inovacgdo (GIL, 2008).
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A abordagem serd qualitativa, de modo que serdo abordados dados historicos e
estatisticos das empresas. Além disso ndo h4 um pardmetro para que se possa numerar a
inovacéo, portanto sera estudado um conjunto de dados coletados interpretados com o viés da
inovacdo (BERNI, 1998). Os métodos indicativos dos meios técnicos para investigacdo serao
observacionais e comparativos, de modo que seja possivel atender aos objetivos da pesquisa.
(LAKATOS; MARCONI, 2007).

Os procedimentos a serem seguidos para cumprir a metodologia e a abordagem acima
citados serdo: pesquisa bibliografica em publicacdes periodicas atraves de revistas, fontes
secundarias como relatério de empresas e dados estatisticos de pesquisas ja realizadas, além
de trabalhos académicos realizados em universidades nacionais e internacionais e artigos
académicos. (LAKATOS; MARCONI, 2007).

1.4.2 Limitacdo da Pesquisa

Os dados quantitativos obtidos ndo sdo indicadores exatos referentes as inovacdes,
pois os dados ndo sempre relacionados aos produtos ou conceitos aplicados e ndo a inovacao
em si. Diante disso havera uma maior importancia aos dados qualitativos, havendo uma
interpretacdo e conexdo entre varios dados e informacfes para poder formar uma base de
dados que sustente a monografia.

Reynolds (2007) ja havia salientado sobre a falta de bibliografia de inovagdo no
varejo. “Enquanto o maior banco de dados de pesquisa em negocios (Business Source
Premier, 2006) contém aproximadamente 31.000 artigos relacionados a inovacéao, apenas 136
referem-se a inovacdo em servicos e 12 especificadamente sobre inovacdo no varejo”
(REYNOLDS ET AL, 2007).

A inovacdo de processos tem uma abordagem um pouco mais complexa devido a
empresas tentarem esconder 0S Seus pProcessos internos, e por isso é possivel perceber um
leque maior de inovagdes no produto, em que a empresa é obrigada a expor. Algumas
empresas se consideram inovadoras ou entdo consideram que um produto e/ou servi¢co é uma
inovacgdo, porém é necessario ter cuidado ao analisar a empresa e a inovacdo em si, sem

nenhum julgamento de valor.
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1.4.3 Estrutura do Trabalho

A presente monografia sera estruturada seguinte maneira:

No Capitulo 1 foi apresentado o problema de pesquisa, juntamente com o 0s objetivos
gerais especificos, a justificativa pela qual este trabalho estd sendo realizado e a metodologia
a qual ele seré seguido de forma atender os objetivos.

No Capitulo 2 foi feito uma revisdo tedrica sobre o conceito de inovacao tanto no
ambito macro como no &mbito micro, os tipos de estratégia de inovacdo adotados pelas
empresas e a situacdo em que é plausivel adotar e também o conceito de vantagem
comparativa.

No Capitulo 3 foi explicitado os dados do varejo no Brasil e como a inovagdo esta
presente nos setores e como as empresas adotam a inovagdo como uma estratégia para se
obter uma vantagem comparativa com seus concorrentes.

No Capitulo 4 foram expostas as inovacdes realizadas por cada empresa além de uma
analise de como essas inovacOes se encaixam nas estratégias adotadas por cada uma delas e se
isso tem relacdo com a sua posi¢ao no mercado.

No Capitulo 5 foi apresentado a conclusdo do trabalho e a resposta do problema de

pesquisa criado no capitulo 1.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITO DE INOVACAO

Para Schumpeter (1939) a inovacdo vem de um fator interno, de dentro da propria
empresa na qual a mesma cria valores e condicdes para se destacarem em relacdo aos
concorrentes. Desta forma, a inovagéo carrega com si a ideia de criagdo de valor, mudangas e
combinagOes e assim se transforma na principal fonte do desenvolvimento econdmico.
(FERREIRA,2014)

Nelson e Rosenberg (1993, p.4) séo dois autores considerados neo-schumpeterianos e
que definem a inovagdo como “o processo pelo qual as empresas colocam em préatica projetos
de produtos e processos de fabricacdo que sdo novos para eles”. Para que uma empresa possa
inovar, é necessario ter um conjunto composto pela sinergia entre uma cultura de processos
internos e como os relacionamentos se desenvolvem internamente. Esse conjunto é o que
define a capacidade inovadora de uma empresa (MARQUES, 2013 APUD SILUK; NORA
2011).

O Manual de Oslo, criado no ano de 1990 pela OCDE (Organizacdo Mundial para a
Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico), é a principal fonte para uso de dados sobre
atividades inovadoras na industria. De acordo com o Manual, a inovacgdo é a introducao de um
produto, seja ele bem ou servigo, que seja novo ou que sofreu aprimoramentos ao ser
introduzido no mercado, ou de um novo processo, ou de um novo método organizacional ou
também de uma organizacdo por parte de uma instituicdo (MANUAL DE OSLO, 2006).

A respeito das dindmicas dos processos de inovacao das empresas:

[...] deixar de inovar equivale a morrer. Algumas firmas de fato escolhem
morrer. Firmas que ndo conseguem introduzir novos produtos e processos
nas inddstrias quimica, de instrumentos ou eletrdnica ndo podem
normalmente sobreviver, porque seus competidores irdo tomar-lhes o
mercado com inovacgdes de produto ou fabricando os produtos habituais a
custos menores por novos processos. Consequentemente, se elas desejarem
sobreviver, a despeito de todas as suas incertezas sobre a inovagéo, a maioria
dessas firmas permanece numa rotina inovativa. (FREEMAN, SOETE,
2008, p. 457)

2.1.2 Invencéo e Inovagéo

Schumpeter (1989) foi um dos primeiros autores a trabalhar com a ideia da inovagéo.
Nas palavras dele a inovacéo é definida como “um novo produto, novo processo de producao,
uma nova forma de organizacdo ou abertura de novos mercados”. O autor ainda ressalva a

diferenca entre inovacgéo e invencdo, sendo a invencdo nada mais é do que a criacdo de algo,
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porém sem um valor de mercado atrelada a ela, j& a inovagdo é uma invengdo aplicada em que
0 mercado da um valor ao novo que foi implementado.

A invencdo surge através de um processo criativo, porém se torna inovagao ao chegar
até a sociedade e criar algum efeito sobre ela, ou seja, € necessario atender as necessidades e
as expectativas do mercado, porém tem que ser viavel do ponto de vista econdmico e gerar
algum retorno financeiro a empresa. A partir deste ponto, caso ja esteja no mercado e aceito
pela sociedade passa a ser uma inovagdo. Para uma empresa, compreender que ha uma
diferenca entre inovacao e invencdo é essencial para que a empresa se destaque no mercado
de maneira inovativa. (ARAGAO,2020)

2.2 TIPOS DE INOVACAO

Com base na metodologia da OCDE, o IBGE tem atuado através da PINTEC
(Pesquisa Industrial sobre Inovacdo Tecnoldgica) desde 2000 na publicacdo de estatisticas
sobre as inovacdes. Essas informacdes abordam o comportamento inovador da empresa, a
atividade desempenhada e os incentivos e dificuldades a inovagdo enfrentados por cada
empresa. Ainda de acordo com a PINTEC a inovacao pode ser de trés formas: no produto, no
processo e organizacional.

Uma outra interpretacdo para as inovac6es pode vir através de ao autor Zogbi (2008).
De acordo com o autor, quando se opta por inovar é necessario conhecer seus diferentes tipos,
versdes e caracteristicas, de modo a otimizar tempo e reduzir os custos de implementacao.
Assim como a PINTEC, Zogbi também divide as inovagBes em trés versdes, sdo elas:
inovacédo incremental, radical e disruptiva. (ZOGBI, 2008)

2.2.1 Inovacdo Incremental

Esse tipo de inovacéo foi criado por Schumpeter (1939) no seu livro Business Cycles e
engloba melhorias feitas na qualidade do produto, seja no design ou no layout, ou até em
novas praticas de compra e venda. E também conhecida como inovagdo continua por serem
atribuidas a mudancas de cotidiano e principalmente ao serem realizadas no curto prazo.
Outra caracteristica especifica da inovacdo incremental, ou continua, € que ela deriva de um
processo de aprendizado interno e da experiéncia acumulada com o tempo (TIGRE, 2006)

Para que se obtenha sucesso com a implementagdo de uma inovacdo incremental, é
necessario mesclar estratégia de negocio com um baixo nivel de posicdo dominante. A
inovacdo incremental depende de estruturas tradicionais, estando associados a organizagoes

gue tem uma cultura de eficiéncia, uma estrutura centralizada, os processos formalizados e
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mecanismos de coordenacdo, para que seja aplicada de forma mais prética e réapida
(CARACTERISTICAS DA INOVACAO, 2011).

A inovacdo incremental pode ser feita tanto em produtos e servicos, como em
processos e métodos previamente existentes. Essas inovacgdes ajudam as empresas a continuar
presentes no mercado por estar sempre aprimorando 0 que j& criaram, mesmo que isso nao
gere um grande impacto. Este tipo de acdo da empresa se tornou uma estratégia comum no
varejo, pois a procura por melhorias regulares acabam se tornando atraente ao cliente. A
empresa pode introduzir uma inovacao radical no mercado e usa-la para melhorar o produto e

manté-lo competitivo ao longo do tempo (DISTRITO, 2020).

2.2.2 Inovagéo Radical

A inovagdo pode ser considerada radical quando ela rompe a trajetoria tecnoldgica
existente e cria uma nova, na qual o resultado vem através de uma intensa atividade de P&D,
sendo descontinua ao longo do tempo. Por se tratar de algo inédito, com foco no cliente e no
mercado é necessario um tempo maior para a elaboracdo de novos produtos ou Sservicos,
portanto trata-se de uma inovagdo com foco no longo prazo (TIGRE, 2006).

“As inovagOes radicais junto com inovacfes incrementais sdo importantes para a
sustentabilidade econdmica das organizacdes que estdo ligadas a pesquisa e desenvolvimento
de vantagens competitivas e de sobrevivéncia a longo prazo.” (CARACTERISTICAS DA
INOVACAO, 2011). A inovacdo radical se destaca por ser considerada o0 motor que permite
as mudancas da empresa de acordo com o tempo. Em outras palavras, pode ser considerada
essencial para que se concretize o ciclo econdémico de Schumpeter (BRASIL, 2020).

Segue abaixo as principais diferencas entre inovacao incremental e inovacao radical:
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Quadro 1 — Caracteristicas das inovagdes radicais e incrementais

Incremental Radical
Tempo dos | Curtos periodos que variam de seis | Longos periodos — dez anos ou mais
projetos meses a dois anos
Trajetoria H& um caminho linear e continuo do | O caminho é marcado por mdltiplas

conceito a comercializacdo seguindo

passos determinados

descontinuidades que devem ser integradas. O
processo é esporadico com muitas paradas e
recomegos, postergacbes e retornos. As
mudangas de trajetérias ocorrem em resposta a

eventos imprevisiveis e descobertas

Geracdo de ideias
de
reconhecimento

de oportunidades

Ocorrem na linha de frente e eventos

criticos podem ser antecipados

Ocorrem de forma esporédica ao longo do ciclo

de vida, frequentemente em resposta as

descontinuidades

Processos

Processo formal aprovado caminha na

geracdo de ideias através de

desenvolvimento e comercializacéo

H& um processo formal para a obtencdo e
administracdo de recursos os quais sdo tratados
pelos participantes como um jogo. As incertezas
sd0 enormes para tornar o processo relevante e o
processo passa a ter seu valor somente quando

entra nos Ultimos estagios

Participantes

Grupo de diversas &reas, onde cada
definida

responsabilidade dentro de sua area de

membro tem sua

conhecimento

Os participantes principais vém e vdo ao longo
dos estagios iniciais do projeto. Muitos sdo parte
de um grupo informal que cresce em torno de um
projeto de inovagdo radical. Os participantes
principais tendem a ser individuos de varias

competéncias

Estruturas

organizacionais

Grupo de areas diversas trabalhando

dentro de uma unidade de negécios

Inicia-se na P&D, migra para um processo de
incubacdo na organizagdo e se move para ser 0

projeto central ou objetivo da empresa

Fonte: Elaborado pelo autor adaptado de FONTANINI; CARVALHO, 2005

2.2.3 Inovagéo Disruptiva

Esse é um conceito novo criado por Clayton Christensen, professor de Administracéo

da Harvard Business School, e trata de um processo, produto ou servigo que é substituido por

outro superior. A mudanca de “um pelo outro” é abrupta e interfere no comportamento do

consumidor que acaba optando sempre pelo item mais novo até que o anterior desapareca
(DISTRITO, 2020).

Outra caracteristica dessa inovacdo é a criacdo de solucdes mais baratas, e que

preferencialmente, atendem um publico que as empresas tradicionais ndo contemplam. Nesse




23

cenario é onde se encontram as startups. As empresas tradicionais buscam por inovacées
sustentaveis para tentar atrair novos clientes e passam a ignorar os clientes regulares, abrindo
espaco para as startups (DISTRITO, 2020).

Quando um nicho especifico de mercado se mantém sem crescimento ou sem
nenhuma novidade, é surpreendido com algo inovador que acaba redefinindo todo o conceito
desse mercado. Nessa situacdo € quando acontece uma inovacgdo disruptiva. Os 3 elementos
que sustentam essa inovagdo sdo: acessibilidade pois precisa ser facilmente adotada pela
sociedade, conveniéncia para ser capaz de solucionar problemas reais dos consumidores e a

simplicidade para poder ser aceita (MJV, 2020).

2.2.4 Inovagéo no Produto

Uma inovagéo no produto consiste em mudangas realizadas no bem ou no servigo, de
modo que essa diferenca seja perceptivel para os consumidores finais. De acordo com a
PINTEC, as inovagdes de produto podem ser tanto aqueles tecnologicamente novos ou
também aperfeicoados. Por produto tecnologicamente novo entende-se “Um produto
tecnologicamente novo € aquelas cujas caracteristicas fundamentais  diferem
significativamente de todos os produtos previamente produzidos pela empresa” (TIGRE,
2006). Ja um produto aperfeicoado é o oposto de um tecnologicamente novo, refere-se a algo
previamente criado e que agora teve o seu desempenho incrementado por mudangas na sua
fabricacdo, seus componentes ou até qualquer outra caracteristica que otimize o seu uso.
Outra visdo sobre inovacdo em produto pode vir através do Manual de Oslo (2018), na
qual é argumentado que as inovagdes de produtos podem ser oferecidas através de termos de
eficiéncia ou velocidade e a adicdo de novas fungdes, entretanto mudancas mesmo que se
enguadrem nesses termos, porém ndo resultem em uma significativa alteracdo nas
caracteristicas funcionais dos produtos ndao podem ser consideradas inovaces de produto
(ABGI, 2018). De acordo com o Manual de Oslo ndo podem ser consideradas inovagdes no
produto:
« Mudangas estéticas ou de estilo do produto;
e Mudangas rotineiras, nas fungdes ou caracteristicas do produto, que nao envolvam um
grau suficiente de novidade ou de esforgo tecnologico;
e Mudangas de tamanho ou volume da embalagem como também mudancgas no nome do
produto no mercado;
o Comercializacdo ou fabricacdo de produtos novos integralmente desenvolvidos e

produzidos por outra empresa;
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o Customizacdo para um cliente que ndo inclua diferencgas significativas de atributos
comparados aos produtos feitos para outros clientes.

Quando um produto ja esta estabelecido no mercado ou no processo de fabricagéo, o
foco da inovacdo muda e se volta para o processo, havendo um esfor¢o continuo para ser mais
eficiente, reduzindo os custos, melhorando o desempenho a produtividade e a qualidade
(FONTANINI e CARVALHO, 2005).

2.2.5 Inovacao no Processo

Esse tipo de inovagdo é associado a investimentos produtivos, que geram eficiéncia no
processo de producdo, ndo necessariamente impactando no bem final, mas sim trazendo
beneficios durante a producdo como por exemplo um aumento de produtividade
(ABGI,2018). Para a PINTEC inovacao de processo consiste na implementacdo de um novo
ou aprimorado método de producao.

O processo propriamente dito pode ocorrer através dos métodos de producdo ou dos
métodos de distribuicdo. Em relacdo a producdo envolve mudancas nas maquinas,
equipamentos e procedimentos de organizacdo do processo de producdo, por exemplo. Em
relacdo a distribuicdo se refere a logistica e seus equipamentos, técnicas para o fornecimento
de insumos e a entrega dos produtos finais (ABGI,2018).

De acordo com o Manual de Oslo (2018) as inovacGes de processo consistem em
novos métodos para a criacdo e a provisao de servicos, podendo envolver mudancas
substanciais nos equipamentos, nos softwares utilizados em empresas orientadas para servicos
ou nos procedimentos e nas técnicas que sao empregados para os servicos de distribuicdo

(ABGI, 2018). No Manual ndo sdo definidas como inovacgdes de processo:

o Paralisacdo de alguma linha de produgdo, embora isso possa melhorar o desempenho
da empresa;

e Aquisicdo de mais modelos ja existentes, mesmo que seja extremamente sofisticado e
aumente a produtividade;

e Pequenas mudancas nos processos produtivos que ndo gerem uma notoria novidade na
producdo ou distribuicéo;

e Mudanca organizacional que ndo esta diretamente associada a alguma mudanca

tecnoldgica incorporada a novas maquinas, equipamentos ou softwares.
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2.2.6 Inovacao Organizacional

Uma inovacgdo organizacional ¢ uma inovacao interna que ocorre obrigatoriamente na
estrutura gerencial da empresa, podendo ocorrer na especializagcdo dos trabalhadores, na
relacdo com os fornecedores e clientes e inclusive nas técnicas de organiza¢do dos processos
de negdcios, com o intuito de potencializar os processos de gestdo (TIGRE, 2006). Ao optar
por esse tipo de inovacgdo as empresas adotam uma caracteristica flexivel quanto a alteracfes
dos processos internos, de modo a sempre estarem buscando otimizar a produtividade das

equipes.

No Manual de Oslo (2018) podem ser consideradas inovagdes organizacionais as

seguintes inovacoes:

o Descentralizacdo dos processos;

o Ampliacdo da comunicacdo tanto interna entre as areas como externa com

fornecedores, por exemplo;
e Aprimoramento das praticas de gest&o;
o Mudancas na estratégia da empresa;
o Integracdo com universidades;
o Capacitacdo dos funcionarios ;

o Gerenciamento de processos de logistica;

2.3 OFERTA E DEMANDA COMO FATORES INDUTORES DA INOVACAO

Segundo Tigre (2006, Apud Schmookler) h& duas propostas de mudancas
tecnoldgicas, sendo uma definida pela necessidade dos consumidores que é conhecida como
demand pull e a outra pelo lado da oferta atuando como um fator autbnomo derivado dos

avancos da ciéncia que é a technology push. (TIGRE, 2006).

O demand pull atua visando atender as necessidades dos consumidores de modo a
realizar esfor¢os na melhoria da eficiéncia do produto e que supra a necessidade do seu cliente
final. Enquanto isso o technology push é impulsionado pelas atividades P&D e também do
processo de aprendizado tecnoldgico, de modo a ter o conhecimento da oferta de novos
insumos produtivos (TIGRE, 2006).


https://www.ludospro.com.br/blog/importancia-da-comunicacao-empresarial
https://www.ludospro.com.br/blog/blended-learning-o-que-e
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Um fator externo a empresa e que influencia no processo de technology push é o
contexto econémico, politico e tecnolégico em que a empresa estd localizada. Paises
desenvolvidos tem um nivel de P&D mais elevado e isso resulta em mais inovacoes
impulsionadas pela tecnologia. Em contrapartida paises em desenvolvimento tem seu nivel de
P&D menor, atuando apenas para adaptacGes e por isso a presenca de inovagdes puxadas pela
demanda é predominante (TIGRE, 2006).

2.4 ESTRATEGIAS TECNOLOGICAS

Porter (1980) considera estratégia como a relagdo entre a empresa e 0 ambiente na
qual ela esté inserida. Este ambiente contém cinco forcas competitivas, sdo elas: barreiras de
entrada, ameaca de substituicdo, poder de barganha dos fornecedores, poder de barganha dos
clientes e rivalidade entre os competidores existentes. (TIGRE, 2006)

Nas palavras de Luecke (2009, p12) “estratégia € um plano que objetiva dar a empresa
uma vantagem competitiva sobre os rivais por meio da diferenciacdo. Estratégia é entender o
que vocé faz, o que quer se tornar e, 0 mais importante, focalizar como fazer para chegar 14.”

Freeman e Soete (1997) identificam seis tipos de estratégias tecnoldgicas que as
empresas podem adotar, elas ndo s@o exclusivas e estdo associadas aos objetivos particulares
de cada um. As estratégias podem ser ofensivas, defensiva, imitativa, dependente e tradicional

e oportunista.

2.4.1 Estratégia Ofensiva

A empresa que adota este tipo de estratégia precisa ter boa capacidade de criacdo e
técnica, sendo um resultado da combinacdo de diversos elementos tecnologicos. Além disso,
elas buscam a lideranca no setor em que atuam, também por ser a empresa que mais corre 0
risco no mercado ao introduzir algo inovador. (TIGRE, 2006). Sobre os esfor¢os empregados
pelas empresas inovadoras:

A firma que adota uma estratégia ofensiva serd, em geral, altamente
intensiva em pesquisa, ja que ela normalmente dependerd de uma
consideravel quantidade de P&D internos. Ela conferira, normalmente, uma
consideravel importancia & protecdo por patentes, j& que almeja ser a
primeira ou quase a primeira no mundo e espera conseguir lucros de
monopdlio [...] ela deve estar preparada para adotar uma visdo de muito
longo prazo e altos riscos. (FREEMAN, SOETE, 2008, p. 461)

2.4.2 Estratégia defensiva

Essa estratégia se diferencia da ofensiva principalmente pela velocidade na qual a

empresa introduz inovagOes. Nesse caso as empresas ndo desejam ser as pioneiras,
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referéncias, nem correr altos riscos, porém tampouco desejam ser deixadas para tras pelo
mercado. Uma caracteristica de empresas com estratégia inovadora defensiva é a preferéncia
em alocar os seus recursos na “educacdo e treinamento dos clientes”, de modo que fornecem
assisténcia técnica e assessoria, mas que por outro lado ndo tem o mesmo peso para quem
adota a estratégia ofensiva. (FREEMAN, SOETE, 2008)

A estratégia defensiva € tipica em mercados oligopolistas devido as empresas
enxergarem a inovacao defensiva como um “seguro” contra a vida util de seus produtos, de
forma que sempre irdo se adaptando as mudancas introduzidas pelos seus concorrentes. Esse
fendmeno ocorre principalmente com empresas tradicionais, que preferem que outras

empresas assumam o 6nus que lagar novos produtos ao mercado. (TIGRE, 2006)

2.4.3 Estratégia imitativa

Nas palavras de Freeman (2008), “As firmas imitativas ndo aspiram se manter no jogo
ou ir além dele. Elas se contentam em acompanhar de tras as lideres das tecnologias
estabelecidas.”. Ainda segundo Freeman, para uma empresa adotar esse tipo de estratégia €
necessario ter certas vantagens para competir com empresas inovativas. Essas vantagens
podem ser a instalacdo da empresa em uma posicao geograficamente estratégica, em que o
mercado nesse ramo ja esta consolidado ou vantagens decorrentes de custos de mao de obra
menores.

A diferenca entre a estratégia imitativa e a estratégia defensiva € que a empresa ndo
deseja aprender com o erro dos lideres de mercado e aprimorar a tecnologia, ela pretende
apenas deixar a sua marca no mercado apresentando aos consumidores um produto
semelhante ao que ja foi apresentado previamente.

No ambito macroecondmico esse tipo de estratégia € adotado principalmente em
paises em desenvolvimento, em que as empresas inovadoras ndo atuam diretamente. J& no
ambito microecondémico empresas de pequeno porte e que sdo vulneraveis as mudancas

tecnoldgicas sdo as mais propensas a adotar essa estratégia. (TIGRE,2006)

2.4.4 Estratégia dependente

Essa estrategia € frequentemente encontrada em empresas que adotam o regime de
franquias, pois é necessario seguir padrdes e regras de uma controladora que define todo o
processo de loja, produtos e assim todas as operagdes precisam ser padronizadas. Algumas

subsidiarias também podem “sofrer” com esse tipo de estratégia, pois por se tratar de um



28

grupo, € necessario seguir alguns caminhos previamente determinados, tirando um pouco da
liberdade que a empresa possa ter em algumas de suas decisdes. Sobre isso:

As empresas que adotam uma estratégia dependente assumem um papel
subordinado em relacdo a outras empresas mais fortes. Elas ndo tomam a
iniciativa de promover mudangas técnicas em seus produtos ou processos a
nédo ser por demanda explicita de seus clientes ou controladores e dependem
de outras empresas para obter as instrucoes técnicas necessarias para inovar.
Geralmente ndo contam com a capacitacdo propria para alterar o processo
produtivo ou lancar novos produtos, buscando apenas operar 0S
equipamentos existentes de forma eficiente. A estratégia dependente ndo é
necessariamente uma opgao voluntaria da firma, mas pode ser uma exigéncia
de seus parceiros comerciais ou controladores. (TIGRE, 2006 cap. 9).

2.4.5 Estratégia tradicional

As empresas tradicionais podem operar muitas vezes em condic¢des de concorréncia
perfeita, devido a sua consolidacdo perante aos consumidores. Assim:

Nesse contexto, a concorréncia por pregos leva a um controle rigido
de custos e faltam recursos para atividades cujo retorno ocorre em prazos mais
longos, como é o caso do treinamento de pessoal, da modernizagdo produtiva
e do desenvolvimento de novos produtos. Por exemplo, a inddstria de
refrescos populares, conhecidos como tubainas, praticamente ndo muda seus
produtos e processos de produgdo. A demanda é relativamente grande, mas
muito sensivel a precos, incapazes de responder a inovagdes introduzidas por
concorrentes, as empresas tradicionais correm, em longo prazo, o risco de
serem expulsas do mercado. (TIGRE, 2006, cap. 09)

A estratégia da empresa tradicional é manter a tradicionalidade. Qualquer tipo de
mudanca no produto, brusca ou leve, pode ndo ser bem aceita pelos consumidores. Dessa
forma, a maneira como a empresa que adota essa estratégia segue a linha de que deve
continuar sempre ofertando o produto da mesma forma que sempre ofertou, a intencdo € de
ndo diminuir a demanda, porque ja tem o seu perfil de clientes definido, e ndo ira alterar caso

0 seu produto final seja alterado.

2.4.6 Estratégia oportunista

A estratégia oportunista se baseia na empresa que explora determinados nichos de
mercado ou oportunidades temporarias, sem que seja necessario um alto investimento em
tecnologia e desenvolvimento. Em algumas situa¢fes ha uma demanda por parte do mercado
a algum produto e/ou servigo que ndo havia sido devidamente explorado pelas empresas, €
guem percebe isso de maneira mais rapida e eficiente é quem tem sucesso na sua estratégia.
Dessa forma:

A estratégia oportunista € frequentemente adotada em situacBGes especiais
que abrem janelas de oportunidades. A crise energética vivenciada pelo
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Brasil no inicio do novo milénio, por exemplo, fez surgir novos fornecedores
de material elétrico poupador de energia, como lampadas de baixo consumo
e luminérias com sensores de presenca humana. Chegar rapidamente no
mercado constitui o atributo essencial dessa estratégia.

2.5 INOVACAO, TECNOLOGIA E COMPETITIVIDADE

A inovacdo é um dos pilares da empresa principalmente quando se trata de
lucratividade, posicdo no mercado e cultura, pois permite um caminho a seguir que pode fazer
com que competicdo no mercado se torne uma aliada e ndo mais um problema. Enquanto boa
parte das empresas se dedica a tornar o preco cada vez mais atrativo e competitivo, a saida na
maioria das situacOes passa a ser a criacdo de propostas de valor ao consumidor, que
proporciona uma abordagem eficaz a solucdo dos problemas, atuando com a estratégia da
diferenciacdo. Inovacdo é um gerador de valor, que por sua vez atrai mais eficacia e
competitividade, tanto no ambito macro como no &mbito micro. (FERREIRA, 2014)

Uma estratégia adotada majoritariamente por empresas lideres de mercado € educar o
seu cliente a estar acostumado a inovagdes, de modo que 0 consumo esteja sempre aquecido e
também que o consumidor consiga perceber que a marca esta sempre implementando algo
novo no seu produto, de modo a criar uma vantagem competitiva em relacdo a seus
concorrentes. O grande desafio das empresas é estar constantemente inovando para se manter
competitiva, pois caso nao faca, um de seus concorrentes pode introduzir uma inovacao que te
deixe para tras. E necessaria uma boa gestdo para planejar mudancas radicais e a0 mesmo
tempo incrementar seus préprios produtos. (PROJECT BUILDER, 2017)

A maneira como a empresa decide a sua estratégia competitiva é determinante para
definir as oportunidades do mercado. Um tipo de estratégia determinante é a estratégia
tecnoldgica, para que seja alocado recursos nas areas tecnoldgicas da empresa e assim integrar
0 conhecimento e a tecnologia em um Unico setor da empresa. (CARDOSO, 2000)

O processo de evolucdo e inovacdo tecnologica desde a revolucdo industrial tem
atingido a economia e a sociedade de forma profunda, e exige agilidade e eficiéncia das
organizagOes. Quanto mais uma empresa busca aperfeigoar e inovar a tecnologia usada em
seus servicos e produtos, maior sua capacidade de atender as expectativas do consumidor
(MALAGOLA, 2017).

Se por um lado a inovagdo de um produto pode colocar uma empresa em um patamar
de lider de mercado, a inovacdo no processo pode caracterizar uma vantagem estratégica. A
capacidade da empresa de melhorar um processo lhe da certas vantagens que o produto pode

ndo oferecer. Um exemplo disso é o Citibank, que implementou servigos de caixa com
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atendimento automatico que o colocou como lider tecnolédgico nesse processo inovador. Outro
exemplo é uma empresa varejista chamada Benetton, que hoje é uma rede varejista muito
importante devido a uma de suas inovagoes que foi a sua rede de producdo automatizada, que
permaneceu lider de mercado por mercado e € utilizada até hoje por empresas com a Zara, por
exemplo. (TIGRE,2006)

A vantagem gerada com a inovagdo s6 é valida enquanto outras empresas ndo a
adotam também. Dessa forma, uma empresa que adota uma estratégia ofensiva sempre tera
uma vantagem competitiva em relacdo a seus concorrentes, porém ela precisa estar
constantemente inovando a fazendo jus a essa estratégia, ou entdo ela perdera o seu posto de
lider de mercado e a vantagem acabara.

Para Tigre (2006, apud Schumpeter 1989) os empresarios procurardo fazer uso de
inovacdo tecnoldgica, um novo produto/servico ou um novo processo, No intuito de obter
vantagem estratégica. Por certo tempo esse sera o Unico exemplo de inovacdo, e 0 empresario

pode ganhard um lucro elevado com isto, que Schumpeter chama de “lucros de monopélio”.
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3.0 CONCEITO DE VAREJO

De acordo com Mattar, (2011, p.2) o varejo “consiste nas atividades de negdcios
envolvidas na venda de qualquer produto ou prestacdo de qualquer servigo a consumidores
finais, para utilizagdo ou consumo pessoal, familiar ou residencial.” Além disso, o autor
também completa “O varejo engloba um conjunto de atividades de negdcios que adiciona
valor a produtos e servigos vendidos e é o ultimo estagio do processo de distribuicao,
geralmente, caracterizado pelo contato mais estreito com os consumidores ou adquirentes do
produto ou servigo.”

De uma maneira geral, toda e qualquer atividade praticada por qualquer organizacao,
gue consiste na vende de bens e/ou servicos para o consumidor final, esta praticando o varejo.
Sendo assim, pode-se chamar de varejista qualquer instituicdo que pratique essa atividade
(DONATO, 2012). Ao longo dos anos, o0 varejo evoluiu e se desenvolveu na medida que as
empresas varejistas utilizavam da tecnologia presente na época e inovaram dentro de seu
segmento (MATTAR, 2011).

Quadro 2 — Historia do Varejo

Periodo Descricao

1850 — 1860 Divisdo de fungbes no comércio, surgimento de atacadistas e franquias

1870 - 1880 Surgimento de grandes varejistas

1912 - 1940 Surgimento do autosservico e lojas de conveniéncia

1940 - 1950 O varejo brasileiro foi implantado, utilizando as experiéncias positivas do
exterior

1950 - 1960 Surgimento dos shoppings centers na Europa, Estados Unidos e Brasil (apenas
capitais)

1960 - 1970 Crescimento das redes de empresas

1970 - 1990 O crescimento do mercado provocou a expansao organica de diversos setores

do varejo, principalmente eletromoveis, supermercado e departamento

1990 - 2000 Expansdo do varejo sem lojas, ou seja, marketing direto, a venda direta, as

maquinas de venda e o varejo virtual

2000 - 2008 Crescimento no setor de autosservico brasileiro

2008 - 2012 Aumento no nimero de shoppings e franquias, grande faturamento pelas

vendas diretas e no varejo eletroeletrdnico brasileiro

Fonte: Elaborado pelo autor baseado em MARQUES,2013

3.1 INOVACAO NO VAREJO

A inovacdo no varejo pode acontecer de trés formas diferentes: pela adogdo, adaptacéo

ou também da criacdo de algo novo. A adocao € caracterizada pela apropriacdo de conceitos
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inovadores j& existentes em outros segmentos da economia. J& a adaptacao ela é um braco da
adocgdo, porém o varejo ajusta uma inovacao de outro segmento para adequar suas realidades.
A terceira e Gltima forma € a criacdo, na qual o préprio varejo cria algo novo para o seu
segmento (FERREIRA, 2014).

Nas palavras de Morgado (2008) “No varejo, inovacdo significa a capacidade de o
varejista captar e entender as mudancas nos desejos e necessidades dos clientes e de a elas
responder continuamente”. De acordo com Dupuis (1998) e sua pesquisa realizada no varejo
francés, as empresas lidam com a inovacdo como sendo uma resposta a uma demanda de seus
préprios clientes e também para se destacar perante a seus concorrentes. A inovacdo esta
ligada a uma eficiéncia operacional, para uma reducédo de custos e com o objetivo de acelerar
o fluxo fisico, financeiro e de informacéo.

Para Ferreira (2014, apud Den Hertog e Brouwer, 2000) foi criado um modelo de
comportamento de um varejista de acordo com o principio da inovagdo. O modelo 4D (4
Dimensdes) pressupde as quatro dimensdes da inovagdo no varejo, séo elas: novo conceito,
nova interface com cliente, novo sistema de distribuicdo e nova organizacdo de servico, sendo
gue cada dimensdo serve como resposta para algum tipo de inovacdo no mercado
(FERREIRA, 2014).

Quadro 3 — Drives da inovacgdo e como implicam aos varejistas

Drivers da inovagdo ImplicacBes para o varejista

Mudanga no comportamento do consumidor Melhor compreensdo do consumidor e posterior
criacdo de férmulas mais atraentes, com maior

capacidade de marketing

Aumento na quantidade de pontos de venda e no Capacidade de manter relagbes com os consumidores
tempo de abertura em multicanais e flexibilidade de horarios
Varejo sem loja fisica e novos varejistas Compreensédo dos novos concorrentes
Diversificacdo, paralelismo e adi¢do aos elementos Beneficiar os clientes com novos pacotes de ofertas,
dos servicos do varejo servicos adicionais ou combinagdes de bens e servicos
Experiéncias e entretenimento Experiéncias que fidelizem o consumidor
Perfis de consumo e logistica Entender as informac@es da indUstria e dos

consumidores e usar estas informagdes na melhoria da

logistica

Papel dos consumidores O consumidor pode passar a desempenhar um papel
mais pro ativo na execucao das tarefas e no processo

de producéo

Fonte: Elaborado pelo autor, adaptado FERREIRA, 2014 (apud Den Hertog e Bouwer 2000)



33

3.2 ASPECTOS DO VAREJO BRASILEIRO

A forma utilizada pelo IBGE, em pesquisas da PMC (Pesquisa Mensal do Comércio)
para a segmentacdo do varejo, é a divisdo em dois grandes grupos, o Varejo Restrito e o
Varejo Ampliado. A diferenca entre ambos 0s grupos é que no Varejo Restrito esta incluso
bens de consumo no geral com excecdo de concessionarias de veiculos e lojas de materiais de
construcdo. J& no Varejo Ampliado esses dois ultimos grupos se fazem presente (SBVC,
2020).

De uma maneira geral, o varejo acaba influenciando na demanda por profissionais
devido ao crescimento do comércio online nos Gltimos anos. Se por um lado o e-commerce
vem ganhando mais espaco e consequentemente a demanda por profissionais com uma
formacédo voltada a tecnologia vai aumentando, por outro lado a expansdo nas lojas fisicas
acaba sendo menos priorizada e profissionais de venda se tornam menos demandados. Este
fato é interessante, pois 0 varejo empregou 26% de todos os trabalhos formais do Brasil no
ano de 2019, o que corresponde a 8,5 milhdes de pessoas dedicadas ao varejo nacional
(SBVC, 2020).

Graéfico 1 - Desempenho do Varejo Restrito de 2010 a 2019
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Fonte: Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo, 2020
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Gréfico 2 - Geracgdo Anual de Postos de Trabalho entre os anos de 2010 a 2019
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Fonte: Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo, 2020

Analisando os dois gréficos acima, é possivel perceber que no ano de 2010, onde o
varejo teve o seu melhor desempenho, foi tambem o ano em que mais postos de trabalhos
foram gerados no Brasil. Em contrapartida, nos anos de 2015 e 2016, que foram os dois piores
anos em relacdo ao desempenho do varejo na década, foram tambem 0s anos em que a
geragdo de novos empregos declinou. Dessa forma, a relagdo entre o desempenho do
comeércio e a criacdo de postos de emprego no setor varejista é diretamente proporcional, ou
seja, quando ha um crescimento do setor, ha também uma maior oferta de postos de trabalho e
o0 inverso também se aplicada quando ha uma desaceleracdo do setor.

O varejo nacional evoluiu em cinco fases, a primeira fase vai até 1993, antes da
criacdo do real; a segunda fase varia entre 1994-2002 e faz parte da internacionalizagao
brasileira; a terceira parte € conhecida como “boom do consumo” ou “época magica” que
corresponde os anos entre 2003 e 2012; o quarto ciclo ocorre entre 2013 e 2020, que é a época
do e-commerce; e a quinta e Gltima fase é partir do ano de 2020, que ficou marcado pela
transformacéo digital (SBVC, 2020, apud Alberto Serrentino, 2016).

Figura 1 — Ciclos do Varejo nacional

1° Ciclo 2° Ciclo 3° Ciclo 4° Ciclo 5° Ciclo
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Até 1993 1994-2002 2003-2012 A partir de 2013 A partir de 2020

Fonte: SBVC (2020, apud Alberto Serrentino, 2016)
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A primeira fase foi caracterizada pela grande movimentacdo politica e inflacionaria.
Se por um lado havia os clientes que sofriam com o “imposto inflacionario” e o preco dos
produtos se alterava rapidamente, por outro lado os varejistas tinham o sucesso de seu negécio
mais através das habilidade de administrar estoques, fluxo de caixa do que da boa gestdo
operacional e comercial (SBVC, 2020).

Na segunda fase, por mais que a inflagdo estivesse controlada, ela foi marcada pela
estabilidade de precos com uma instabilidade econémica, como também pelo inicio do e-
commerce no Brasil. A primeira loja virtual criada foi a BookNet, criada no ano de 1995 e
que no ano de 1999 foi renomeada para Submarino e existe até os dias de hoje
(COMSCHOOL, 2018).

O terceiro ciclo brasileiro, que vai de 2003 até 2012, foi caracterizado pelo ambiente
externo favoravel e uma transformacdo econémica e social no Brasil. A taxa de desemprego
caiu e consequentemente o otimismo em relacdo a economia prevalecia, aumentando assim o
consumo de maneira geral. Para o varejo foi um periodo de grande expansdo e mudanga nos
padrdoes de consumo, devido a melhora nos padrdes de vida que esse periodo pode
proporcionar (SBVC, 2020).

O quarto ciclo foi o oposto do terceiro ciclo. Ele foi caracterizado pela queda de
desempenho do varejo devido a instabilidade tanto do setor externo como da economia
brasileira. Os setores do varejo tiveram desempenho diferentes e 0 que teve um destaque
positivo foi o e-commerce, que continuou crescendo devido as inovacgdes criadas pelo setor,
principalmente na relacdo com o cliente pelos meios digitais (SBVC, 2020).

Por fim, o quinto e Gltimo ciclo teve inicio no ano de 2020 e seguira pelos préximos
anos, devido ao fato da aceleragdo do comércio digital brasileiro influenciado principalmente
pela pandemia do Covid-19. As inovaces criadas durante este periodo para continuar com as
vendas passaram de um nivel desejavel para um nivel obrigatério (SBVC, 2020).

Dentre as 300 maiores empresas do varejo nacional, atualmente o setor com mais
representantes é o de supermercados com 137 representantes, sendo que trés delas estdo
presentes entre as 5 maiores empresas nacionais, sao elas: Grupo Carrefour Brasil, GPA
Alimentar e Walmart Brasil, representando a primeira, segunda e quarta colocacéo,
respectivamente. Fechando o top 05 de maiores empresas do varejo brasileiro, podemos
encontrar a Via Varejo em terceiro lugar e a Magazine Luiza em quinto lugar, ambas do setor

de eletromoveis.
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Quadro 4 — Maiores Varejistas Brasileiras no ano de 2019

Ranking de Empresa Bandeiras Segmento Faturamento em
maiores 2019
empresas
2019
1 Grupo Carrefour Hiper, Carrefour Bairro, Super, Hiper, R$62.220 bilhdes
Carrefour Brasil | Carefour Express, Carrefour Market, Atacarejo e
Carrefour.com, Atacadéo Conveniéncia
2 GPA Alimentar Pédo de Acucar, Extra, Assai Super, Hiper, R$61.540 bilhdes
Atacadista, Mini Extra, Minuto P&o Atacarejo e
de agucar, James Delivery, Compre Conveniéncia
Bem, Mercado Extra e P&o de Agucar
Adega
3 Via Varejo Casas Bahia, Ponto Frio, Barateiro, Eletroméveis R$29.848 bilhdes
Bartira, Extra.com
4 Grupo BIG Big, Big Bompreco, Super Bompreco, | Super, Hiper, R$27.43 bilhdes
Nacional, Todo Dia, Sam’s Club, Atacarejo e
Maxxi Conveniéncia
5 Magazine Luiza Magazine Luiza, Luizacred, Eletroméveis | R$27.377 bilhdes

Luizaseg, Consorcio Luiza, Epoca
Cosméticos, Netshoes, Zattini,
Shoestock

Fonte: Elaborado pelo autor, adaptado da Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo

O e-commerce brasileiro tem ganhado um papel importante e também expressivo no

varejo nacional. De acordo com a PMC, realizada pelo IBGE, em maio de 2020 o e-

commerce brasileiro atingiu uma marca inédita e passou a responder por 12,6% das vendas do
varejo (LAW, 2020).

De acordo com a ABCOMM (Associacdo Brasileira de Comércio Eletrdnico), no ano

de 2020 uma loja online foi criada por minuto entre os meses de marco e junho, e juntamente

com isso o PayPal informou que em agosto de 2020, o Brasil atingiu a marca 1,3 milhdes

lojas online, representando um aumento de 40,7% se comparado a 2019. Se por um lado,

empresas grandes e tradicionais encontram uma certa resisténcia a era digital, as pequenas

empresas vém ganhando mais espaco no e-commerce, e 0 resultado disso € empresas de

pequeno e médio porte correspondem a 48,06% das lojas online do Brasil (LAW, 2020).
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Grafico 3 — Total de Faturamento E-commerce

Total de Faturamento no E-commerce (em RS bilhdes)

61,9

2011 12 13 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Fonte: Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo, 2020

3.3 VAREJO BRASILEIRO DE MATERIAL DE CONSTRUCAO CIVIL

O varejo de materiais de construcdo civil, além de ter grande participacdo no varejo
como um todo, € um setor muito tradicional da economia brasileira. Hoje, é possivel
encontrar cerca de 140 mil lojas desse setor, sendo que em sua maioria, 70%, sdo pequenas
empresas ou lojas de bairro, que tem como principais caracteristicas serem empresas
familiares e que existem por geracGes e a pouca digitalizacdo e presenca do e-commerce,
atuando apenas em um canal de vende ao consumidor final (BEECK, 2019).

Um contraponto a essa realidade € a presenca dos home centers, que predominam nas
maiores empresas do setor como Leroy Merlin, que tem presenca em nivel nacional,
Telhanorte, atuante nos estados de Minas Gerais, Parand e S8o Paulo, e a Cassol Centerlar,
que atua nos trés estados da regido Sul do Brasil. Os home centers se destacam devido a
diversificacdo de produtos que estdo a disposicdo do cliente ndo somente a um setor
especifico, mas por agregar varias etapas de uma construgédo que o cliente final pode encontrar
(BEECK, 2019).

A inovacdo no varejo de material de construgdo é predominantemente puxada pelos
grandes players do mercado, e que tem em sua estratégia de mercado a atuacdo com home
centers. As pequenas empresas, muitas vezes sdo lojas de bairro e que ainda atuam com o
modelo basico e tradicional do varejo. O crescimento de uma marca depende fortemente do
nivel de inovagdo que esta empresa terd, seja em produtos ou em servicos, juntamente com a
qualidade do servico prestado (SEBRAE, 2017).
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3.4 VAREJO BRASILEIRO DE MODA E VESTUARIO

O varejo de vestuario brasileiro € um dos setores mais dinamicos e pulverizados do
setor de comércios brasileiro, sendo possivel encontrar diversos modelos de negdcio que tem
um grande potencial de expansdo, como por exemplo empresas que se desenvolvem pelo
online, através de franquias, revendas em outras empresas e também se utilizam do beneficio
de vender em grandes lojas de departamento.

No ano de 2020, o setor arrecadou R$74,501 bilhGes e é possivel perceber cada vez
mais uma sofisticagdo maior nas operagdes, principalmente com a atuacdo no online por parte
de grandes empresas, como por exemplo a Lojas Renner que atualmente é a lider do
segmento. No online é possivel encontrar diversas lojas que s6 atuam de maneira digital, sem
ter nenhum contato fisico, e por isso a Moda é um dos segmentos de maior destaque no e-
commerce brasileiro, e a resposta a essa expressiva posicao é que as grandes empresas cada
vez mais se fazem presente nesse canal de vendas, fazendo deste setor um dos que mais tem a
iniciativa omnichannel (SBVC, 2020).

3.5 VAREJO BRASILEIRO DE ELETROMOVEIS

Esse setor é caracterizado pelas empresas que representam os maiores cases de sucesso
em relacdo a transformacgdo digital do varejo, como Magazine Luiza e Via Varejo, que
inclusive hoje sdo as lideres de mercado desse setor. Em contrapartida a esse ponto, uma
caracteristica que prevalece nesse setor, é de que a maioria ndo tem uma presenca no e-
commerce muito forte e também tem como caracteristica o seu capital fechado.

No ano de 2020, o faturamento bruto desse setor foi de R$94,29 bilhdes, puxado
principalmente pelas vendas online, que tiveram um avango grande no ano. O setor era
historicamente marcado por grandes lojas com presenca municipal ou estadual, mas a

integracdo entre fisico e digital possibilita uma grande expanséo do setor (SBVC, 2020).

3.6 INOVACAO E TRANSFORMACAO DIGITAL NO VAREJO NACIONAL

A partir do ano de 2004, os varejistas comecaram a entender a importancia da
inovacdo como um meio para a retengéo e fidelidade de seus clientes em suas lojas, dado um
cenario mais competitivo devido a mudanca no perfil do consumidor nos padrfes de consumo
e 0 aumento da oferta dos produtos, passando a ser o principal desafio da época.

O que passou a ser percebido foi que, com o0 aumento do consumo, as pessoas
passaram a trabalhar mais e por isso a inovacdo se fez presente, no sentido de aumentar a

praticidade na hora das compras. Atrelado a este ponto, houve um aumento na demanda por
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produtos mais tecnoldgicos, e, no ano de 2007, pela primeira vez a venda de computadores
superou a venda de televisbes. A facilidade de acesso e também o avanco da propria
tecnologia fez com que os consumidores se tornassem muito mais exigentes (SILVA, 2019).

O maior desafio das empresas, é proporcionar novas formas de experiéncia de compra
através de novas tecnologias e inovacdes. Estd ficando cada vez mais comum que empresas
varejistas utilizem a estratégia omnichannel e e-commerce, de modo a integrar as vendas tanto
online como offline para melhorar a experiéncia de compra do cliente., conceito dessa forma
como Novo Varejo (SILVA, 2019).

O conceito de omnichannel é definido como:

Omnichannel é uma tendéncia do varejo que se baseia na convergéncia de
todos os canais utilizados por uma empresa. Trata-se da possibilidade de
fazer com que o consumidor ndo veja diferenga entre 0 mundo online e o
offline. O omnichannel integra lojas fisicas, virtuais e compradores. Dessa
maneira, pode explorar todas as possibilidades de interagdo. Essa tendéncia é
uma evolucdo do conceito de multicanal, pois é completamente focada na
experiéncia do consumidor nos canais existentes de uma determinada marca.
Por meio da integragdo de canais, 0 consumidor satisfaz suas necessidades
onde e quando desejar, no momento mais confortavel para ele, ndo havendo
restri¢des de local, horéario ou meio. (SEBRAE, 2014)

O varejo fisico utiliza estratégias digitais para atrair puablico para suas lojas fisicas,
enguanto o varejo online tem usado o varejo fisico como um posto de auxilio nas vendas
digitais para a entrega de produtos, posto de trocas. Este é um exemplo de uma experiéncia
omnichannel, proposto por uma empresa para facilitar as compras pelos seus clientes.

Assim como em toda outra inovacdo, ha sempre as empresas que saem na frente e séo
as pioneiras e, portanto, possuem certa vantagem competitiva e conseguem impor barreiras de
entrada a seus concorrentes, para permanecerem mais facilmente no topo da cadeia. Além
dessas empresas, hd também as que relutam inicialmente, mas depois se rendem a inovacao, e
outras empresas que ainda demoram para aceitar o novo. Esse cenario é descrito por
Schumpeter em sua obra da Business Cycles e é facilmente aplicavel aos dias atuais e em uma
realidade proxima.

Inovagdo digital é uma consequéncia do desenvolvimento da cultura digital em cada
empresa. A mudanga cultural deve ser definida como um posicionamento estratégico,
interferindo, de maneira positiva, no modelo de gestdo para que haja engajamento dos
colaboradores e stakeholders. Um dos grandes desafios de uma mudanca de cultura esta no
qgue chamamos de empresas tradicionais, em que 0s gestores sdo analogicos, e por isso ndo
possuem um modelo mental digital e precisam se adaptar a uma nova realidade. Por outro

lado, ha profissionais mais jovens que dominam as ferramentas necessarias para implementar
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a transformacdo, mas ndo tém experiéncia de gestdo, lideranca e estratégia e, dessa forma, é
necessario a interacdo entre ambos profissionais e geragdes para que a empresa consiga
prosperar (MAIS DADOS DIGITAL, 2021).

A SBVC realizou uma pesquisa no ano de 2019 para entender o posicionamento das
marcas brasileiras na transformacéo digital, e apenas 23% das empresas ja possuem acoes

formalizadas para investimentos estratégicos digitais.

Grafico 4 — Posicionamento das empresas

Classificacao de empresas em relagcao
a transormacao digital

Fonte: criado pelo autor baseado na Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo, 2020

De acordo com o Gréfico 4, que traz os dados realizados pela pesquisa da SBVC, a
maioria das empresas analisadas - correspondendo a 54% delas - colocam a transformacéao
digital como prioridade na empresa e ja faz parte do plano estratégico de desenvolvimento da
empresa. O segundo maior grupo, corresponde a empresas que ja se posicionaram no mundo
digital, correspondendo a 23% do total. O terceiro grupo equivale a 15% das empresas que
fazem parte do grupo de empresas tradicionais, em que ha uma resisténcia um pouco maior a
aceitar e realizar mudancas. Por fim, com apenas 8% de representatividade € o grupo de
empresas que tém consciéncia da mudanca digital, temem o avanco dela, mas que ainda ndo

pretendem realizar nenhuma mudanca em seu modelo de negdcio.

3.6.1 Laboratérios de inovacao

Uma tendéncia que esta se tornando cada vez mais comum, principalmente em

empresas lideres de mercado como Magazine Luiza, Carrefour e Leroy Merlin, é a criacdo
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dos laboratorios de inovagdo. Um laboratério de inovagédo é “um espaco empresarial projetado
para criar condi¢Ges favordveis para que a inovagdo ocorra. Através do estabelecimento de um
ambiente criativo e colaborativo, novos conhecimentos podem ser facilmente compartilhados
e ideias podem ser desenvolvidas.” (MJV, 2017). Dado que empresas tradicionais tem uma
certa resisténcia ao novo, os laboratdrios de inovacdo sdo ambientes criados fora da sede da
empresa em um ambiente integrado ao ecossistema da inovagdo, no que sdo conhecidos hoje
em dia como os Centros de Tecnologia onde ficam reunidas diversas startups (NSC Lab,
2020).

Um laboratorio de inovacdo serve para que novas solucBes de negocios sejam testadas
antes de serem implementadas, permitindo que possa ser estudado e analisado diferentes
visdes do problema. Devido a estratégia ofensiva das empresas, elas sdo pioneiras em suas
inovacOes e por isso muito mais do que continuar inovando € aprimorar a sua inovacgao, pois
na visdo dos laboratdrios os erros iniciais aceleram a aprendizagem e abrem caminho para a
melhor solucdo de um possivel problema. (MJV, 2017). A importancia deste laboratério pode
ser vista também como uma reducdo nos custos sobre a inovacao pois as empresas que ndo
tém um orcamento significativo para alocar em inovagdo, acabam procurando solugdes
internamente (SILVA, 2019).

Ja relatado o que €, a fungdo e a importancia dos Laboratérios de Inovacédo, de acordo
com a MJV héa 07 beneficios para a criagdo de um laboratério, séo eles:

e Solucdes inovadoras criadas em colaboracdo com diferentes departamentos;
e Reducdo de custos;

e Ac0es realizadas baseadas em prot6tipos;

e Tomada de decisdo mais facil;

e Criacdo e/ou fortalecimento da culta inovadora da empresa;

e Aumento de valor da marca, pois passa a ser vista como inovadora;

e Ganhos econdmicos através da reducdo dos erros;

3.6.2 Marketplace

O marketplace é um shopping online em que diversas empresas podem oferecer seus
produtos em um dnico lugar. Na visdo do cliente, é uma vantagem para poder comparar
precos e produtos em um Unico lugar, representando hoje uma parcela significativa do e-
commerce.

A ideia teve inicio nos Estados Unidos e se destacou com o site e-Bay. No inicio era

um marketplace que reunia colecionadores e consumidores de itens raros, mas a ideia foi se
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disseminando a outros modelos negdcios até que a Amazon e o Alibaba comecaram a adotar
esta medida também. No Brasil a historia dos marketplaces é mais recente, e a sua introdugao
no mercado de e-commerce brasileiro foi lenta até que ganhasse uma consisténcia
(RONDINELLI, 2019).

Figura 2 - Evolugao do e-commerce no Brasil
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Fonte: RONDINELLI, 2019 site Ecommerce.com (apud Nielsen)

De acordo com a Figura 2, o pontapé inicial do marketplace no Brasil ocorreu no
periodo de 2011 e 2015, através de grandes varejistas, principalmente estrangeiras, que
passaram a atuar no Brasil como por exemplo a Amazon. Em 2015 a utilizacdo de celulares
para realizar compras passou a se tornar mais frequente, visto que teve seu inicio em 2011,
porém, com a iniciacdo de marketplace ela se fez mais presente e a empresa que teve grande
destaque foi a Magazine Luiza. Um dos melhores resultados da sua histéria ocorreu devido a
sua presenca no online mais especificamente no marketplace. Em 2019, o marketplace teve
um crescimento de 13%, comparado aos 12% da média do e-commerce. Ja o faturamento foi
de R$ 17, 6 bilhdes, enquanto o e-commerce faturou R$ 26, 4 bilhGes.

Ao analisar o numero de pedidos, o marketplace fica ainda mais pra trds do e-
commerce, com 36 milhdes e 65 milhdes respectivamente. O ticket médio, em contrapartida, é
maior no marketplace. A executiva explica que a diferenca entre a média do e-commerce e do
marketplace € uma consequéncia do grau de evolucdo de cada um no mercado, “pois estdo em

fases e propostas diferentes de desenvolvimento” (RONDINELLI, 2019).
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4 ANALISE DE INOVACOES E ESTRATEGIAS DAS EMPRESAS

Neste capitulo serdo expostas algumas inovacgdes das empresas Magazine Luiza,
Telhanorte e Lojas Renner. Essas trés empresas pertencem a diferentes setores do varejo
brasileiro, e estéo entre as lideres do mercado.

Ap0s esta etapa, todas elas serdo classificadas para que no final seja possivel criar um
perfil estratégico adotado por cada empresa, de forma a entender se hd um padrao de perfil

estratégico e de inovacao para empresas lideres de mercado.

4.1 INOVACOES TECNOLOGICAS NA EMPRESA MAGAZINE LUIZA

A histdria da Magazine Luiza comegou no ano de 1957 na cidade de Franca, interior
do estado de S&o Paulo, quando a empresaria Luiza Trajano e seu marido Pelegrino José
Donato compraram uma loja de brinquedos chamada A Cristaleira. A intencdo era criar uma
rede de lojas para empregar todos os familiares e 0 nome, que vem até os dias de hoje,
conhecida como Magazine Luiza, veio anos depois através de um concurso cultural local. No
ano de 1991, a rede passou a ter uma nova direcdo, a sobrinha Luiza Helena Trajano assumiu
a empresa, que passou a ter uma transformacdo no modelo de gestdo. Foi através da direcédo
de Luiza Helena Trajano que a empresa criou as lojas virtuais, no ano de 1999, com a criacédo
do site magazineluiza.com, o inicio das vendas pela televisao e a expansao para o Parana e 0
Mato Grosso do Sul (INFOMONEY, 2021).

A partir dos anos 2000 a empresa teve uma forte expansdo da marca, adquirindo
algumas outras empresas como Arno, Bau da Felicidade e Kilar. Este movimento de aquisicdo
levou a Magazine Luiza a iniciar suas atividades na regido Sul. No ano de 2010, a empresa
surfou com a onda do mercado varejista que crescia 10,3% e bateu um recorde, que foi 30%
de crescimento em relacdo ao ano anterior. Aproveitando a boa fase, no ano de 2011, ela
estreou na entdo Bovespa, atual B3, que viabilizou uma forte expansédo entre os anos de 2011
e 2013 (REVISTA EMPRAD, 2018)

De acordo com a propria empresa, a Magazine Luiza vivenciou 4 grandes ciclos
estratégicos que se fazem presentes até os dias atuais. O primeiro ciclo corresponde a criagdo
da marca, atrelado a expans@es no territorio nacional com a aquisicdo de outras empresas. O
segundo ciclo é caracterizado pela entrada no mundo digital, o que pode ser considerada uma
das maiores inovacOes da empresa até hoje. Ja o terceiro ciclo é a consolidagdo da marca,
podendo ser interpretada como uma recompensa por agdes passadas e também a abertura de
novos caminhos devido a sua abertura de capital. O quarto e ultimo ciclo teve inicio no ano de

2016 e dura até os dias atuais, pois se refere a transformacdo digital que a empresa esta
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passando (REVISTA EMPRAD, 2018). Em detalhes na Figura 3 é possivel identificar

detalhadamente cada ciclo de acordo com a propria empresa.

Figura 3 — Ciclos Estratégicos
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Um diferencial da empresa que esta presente desde antes dos anos 2000, € a atencdo
que tem para seus funcionarios. Luiza Trajano criou um programa de bonificacdo em que 0s
funcionarios tinham participacdo no lucro da empresa, incentivando a presenca dos
colaboradores nas reunifes de equipes e principalmente a implementagédo cada vez mais forte
da cultura da empresa, focada na transparéncia e no sentimento de pertencimento. Um prémio
para isso, foi que dez anos depois, a Magazine Luiza foi a primeira varejista a receber o
prémio de Great Place to Work e, até hoje, se mantém no topo desse ranking, sendo que no
ano de 2020 ela ocupou 5° lugar na lista da America Latina (INFOMONEY, 2021).

A primeira inovagdo desenvolvida internamente, vindo da alta administragdo com a
intencdo de reduzir custos e aumentar a capilaridade, foi a criagdo das lojas virtuais.
Diferentemente de um e-commerce, a “loja virtual” da Magazine Luiza sdo lojas fisicas
localizadas em pequenas cidades em que um vendedor mostrava o catalogo de produtos
atraveés de um videocassete e uma televisao. Ao longo dos anos a tecnologia foi evoluindo e as
lojas passaram a usar o computador. A ideia por tras da inovacao, é de que ao abrir esse tipo

de loja ndo é necessario um alto investimento tanto de logistica, quanto em espaco fisico, pois
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0s produtos ficavam expostos virtualmente, para tal os produtos vendidos sdo 0s que se
encontram nos Centros de Distribuicbes mais proximos a empresa. Para termos de
comparacdo, o valor necessario para abrir esta loja corresponde a 15% do valor total gasto
para abrir uma “loja grande”. (FERREIRA, 2014)

A segunda grande inovagdo da empresa foi langada no ano de 1993 e se chamava
“Liquidacdo Fantastica”, que era uma campanha de descontos que acontecia no primeiro
sdbado do més de janeiro, com produtos que chegavam a ter até 70% de desconto, e 0
diferencial é que ndo eram produtos de ponta de estoque, e sim produtos novos e tendéncias
de mercado. A intencédo desta inovagdo ocorreu devido a queda nas vendas que acontece todo
més de janeiro, devido a alta movimentagcdo do més anterior com as festividades de fim de
ano.

A vantagem competitiva que a Magazine Luiza ganhou com esta inovacao, foi que néo
foram percebidas barreiras para a implantacdo e mesmo apds a imitagdo por parte de seus
concorrentes, o mercado brasileiro soube reconhecer o pioneirismo que a empresa adotou,
fazendo de janeiro, que era um més considerado perdido, um més de alto faturamento
(FERREIRA, 2014).

A terceira inovacao ocorreu no ano de 2001, mesmo periodo que ocorreu a associacao
entre Magazine Luiza e o Unibanco, hoje pertencente ao Ital. Essa inovacdo foi tdo
importante pois foi criada a LuizaCred, e colocou a empresa como a primeira varejista
brasileira em parceria com um banco. A intencdo da inovacao, que veio de dentro da empresa,
era de propdr crédito aos consumidores para realizarem compras nas lojas, devido a percepcéo
de que um grande nimeros de clientes ndo tinham acesso a crédito e nem sequer a bancos. A
aceitacao foi grande e, no ano de 2007, a empresa também passou a oferecer cartdo de crédito
que poderia ser usados dentro e fora da rede Magazine Luiza (CHIARA, 2009).

A quarta inovacao veio nos canais de comunicac¢do da empresa, com a cria¢do da “TV
Luiza”, uma inovagdo voltada para a melhoria dos processos internos da empresa. A TV
Luiza é um programa realizado pelos préprios colaboradores, expondo informacdes sobre a
estratégia de venda que sera aplicada na semana, campanhas de mobilizagdo, dados sobre
produtos, resultado de vendas e qualquer outro assunto que seja considerado relevante aos
colaboradores. De acordo com a Gerente de Comunicacdo e Sustentabilidade, a inovagao gera
uma eficécia operacional tdo grande que o retorno financeiro dela € de um aumento de 400%
nas vendas, devido a um melhor preparo dos colaboradores sobre os produtos, o que para o

cliente proporciona uma melhor experiéncia na compra. (FERREIRA, 2014).
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A quinta inovagdo é uma combinacdo entre duas inovagles, o Luiza Labs e o
marketplace da Magazine Luiza. O projeto do laboratério de inova¢do comegou em 2011,
como um departamento de pesquisa e desenvolvimento dentro da empresa e continuou com
sua trajetoria de crescimento até ganhar espaco préprio, se dividindo entre Sdo Paulo e
Franca, cidade onde a empresa nasceu. E através do Luiza Labs que surgem as inovacdes da
empresa, 0 que pode ser tratada como uma “inovagdo para gerar inovagdes” e é através dela
que no ano de 2016 a Magazine Luiza deu inicio ao seu marketplace, se tornando um dos
mais acessados no Brasil (TINTI, 2016).

A sexta inovagdo é a assistente virtual “Lu da Magalu”. Criada no ano de 2003, ela
passou a ter grande expressdo no ano de 2014 ao se tornar um dos principais diferenciais da
empresa e porta-voz da marca em todos os canais, com a preocupacdo de fortalecer a conexao
dos consumidores. A empresa foi pioneira no quesito de acessibilidade no website, e 0
sucesso foi tdo grande que em 2020 a empresa atingiu apenas no primeiro semestre uma
média de 1,4 milhGes de atendimentos por més (OLIVEIRA, 2021).

A criacdo da assistente virtual permitiu a empresa atrelar as responsabilidades dela o
rastreio de pedidos, integracdo para retirada de produtos nas lojas ou até entdo, ddvidas sobre
a empresa e produtos. De acordo com a Talita Paschoini, diretora de Tecnologia do Luiza
Labs, a criacdo da Lu da Magalu surgiu como uma resposta a demanda que a empresa tinha
devido a empatia de seus clientes com a marca. “Fomos pioneiros na aposta em inteligéncia
artificial, e a capacidade de interagir em linguagem natural com alto nivel de acuracia em
portugués de Watson nos ajudou a manter nosso engajamento com o0s clientes mesmo nesse
momento de distanciamento social”. (AGENCIA NEW VOICE, 2020)

4.2 INOVACOES TECNOLOGICAS NA EMPRESA TELHANORTE

A empresa Telhanorte comecou suas atividades em 1976, na forma de uma pequena
empresa distribuidora de madeiras e telhas na zona norte da cidade de Sdo Paulo, sem
nenhuma atuacdo direta no varejo. Aos poucos, a empresa foi crescendo e conquistando o
mercado, até que em agosto de 1978 foi inaugurada a sua primeira loja. Em 1980, incorporou
ao seu negocio a distribuicdo de revestimento e aos poucos a rede passou a ofertar diversos
itens necessarios para construcdo e reforma. Ja em 1990 a rede ja contava com 8 lojas e
iniciou o processo de centralizacdo de logistica, na cidade de Jundiai, interior do estado e S&o
Paulo.

As diretrizes da empresa comegaram a mudar nos anos 2000, quando o grupo Saint-

Gobain, um dos dez maiores conglomerados industriais franceses, comprou a Telhanorte. A
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partir dessa mudanca de gestdo, a empresa passou a adotar uma postura mais inovadora, e por
isso em 2003 a rede investiu em um novo formato de loja, inovador para a época que € a Pro
Telhanorte, um tipo de loja que tem como foco profissionais da construcao civil, com diversos
produtos voltados para o publico profissional em um mesmo local. (DIAS, 2014)

Até 2005, a empresa se fazia presente apenas no estado de Sdo Paulo, porém com a
aquisicdo da empresa Bordignon, rede de varejo da construcao no estado do Parand, passou a
atuar também em outro estado e regido. Em 2006, uma abertura de uma loja na cidade de Belo
Horizonte, Minas Gerais a Telhanorte dava inicio oficialmente ao seu projeto de expansao.
Em 2011, a rede inaugurou a Telhanorte Conceito, em que o objetivo era uma loja que 0s
consumidores pudessem buscar marcas e produtos exclusivos para acabamento com um
atendimento exclusivo, em um ambiente sofisticado. A empresa continuou seu projeto de
expansdo e hoje conta com 52 unidades, sendo 02 Centros de Distribuicdes e 50 lojas
espalhadas pelos estados de Parand, Sdo Paulo e Minas Gerais (SITE TELHANORTE, 2021)

A primeira inovagdo que pode ser constatada pela empresa aconteceu entre 0s anos de
2007 e 2009, com o projeto de Consultoria Técnica e Arquitetura. A ideia surgiu através de
estudos internos que, de acordo com a Gerente de Inteligéncia de Mercado na época, o cliente
entrava na loja e tinha apenas uma ideia do que queria, mas ndo sabia se ficaria bom ou até se
seria possivel. A partir dessa situacdo, constataram a necessidade de o cliente ter um suporte
mais técnico na construcdo, e para isso precisavam de uma equipe de vendedores capacitados
tecnicamente, que conseguiam demonstrar ao cliente como ficaria o ambiente e quais itens se
encaixariam melhor para a situacédo

A criacdo de valor dessa inovacdo é a de fornecer ao consumidor uma melhor
experiéncia na hora da compra, podendo auxilia-lo na tomada de decisfes. Ja na ética da
empresa a criacdo de valor € criada na fidelizacdo do cliente para novas construcdes ou novas
etapas da mesma construcdo. (FERREIRA, 2014).

A segunda inovacdo é a Entrega Expressa, que surgiu no ano de 2010. A proposta da
inovacdo, que teve iniciativa interna, € entregar o pedido no prazo maximo de 24h apés a
compra para suprir as necessidades do cliente. Para que o novo modelo pudesse ser efetivado,
foi necessario um alto investimento na logistica da empresa, tanto em espaco fisico como em
veiculos e software logistico de roteirizacdo, sem contar os novos protocolos de atendimento
ao cliente (FERREIRA, 2014).

A terceira inovagdo € um pouco mais recente, iniciada no ano de 2019, que ¢ a criacéo
do aplicativo da empresa. A intencdo é auxiliar a jornada do cliente nas suas compras, de

modo a fornecer ferramentas de localizacdo de lojas, atendimento ao cliente para davidas,
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historico de compras, promogdes e o rastreamento de entregas das mercadorias. Além disso, a
empresa também passa a estreitar cada vez mais a relacdo da loja virtual com a loja fisica
quando investe no conceito de prateleira infinita, ou seja, o consumidor escolhe qualquer
produto do portfélio na loja com ajuda do vendedor e pode retirar na loja desejada ou receber
em casa, sem necessariamente ter o produto exposto fisicamente em uma loja, poupando
assim espaco e aumento a produtividade e rentabilidade por metro quadrado da loja fisica
(FARIAS,2019).

As trés inovacdes da empresa sdo respostas a demandas do mercado, sendo que todas
tratam de aprimoramentos de processos ja existentes anteriormente. A empresa tem algumas
caracteristicas que influenciam na tomada de decisdo das inovac@es, que ndo se deve tentar
modificar ou desenvolver as competéncias do cliente e sim responder a uma demanda por

parte deles.

4.3 INOVACOES TECNOLOGICAS NA EMPRESA LOJAS RENNER

A empresa varejista Lojas Renner foi criada oficialmente em 1965, apds a separacdo
oficial de suas lojas com o grupo A. J. Renner. A sua historia no varejo comegou bem antes de
sua separacao oficial do grupo, o seu primeiro ponto de venda para a comercializacdo de
artigos téxteis foi criado no ano de 1922 em Porto Alegre, Rio Grande do Sul, e em 1940
passou a operar como uma loja de departamentos. Apos anos de bom desempenho e apenas
dois anos atuando de forma independente, a empresa abriu seu capital em 1967 e comecgou a
passar por uma reestruturacdo, para que em 1990 passasse a operar como uma loja de
departamentos especializada em moda, expandindo-se para Santa Catarina, Parana, S&o Paulo,
Rio de Janeiro, Minas Gerais e Distrito Federal, chegando a ter 28 unidades espalhadas pelo
Brasil (INSTITUCIONAL LOJAS RENNER, 2021)

Um grande passo para a estabilidade e criacdo da marca ocorreu em 2002, com as
colecdes que passaram a ser desenvolvidas baseadas nos estilos de vida que os clientes da
empresa tinham, refletindo um jeito de ser e de vestir e dessa forma surgiu o slogan que a
empresa carrega até hoje "Vocé tem seu estilo. A Renner tem todos." O sucesso foi tdo grande
que em 2005 a empresa passou a atuar com 64 unidades espalhadas pelo Brasil, e em 2005
por opcdo da propria empresa, ela passou a atuar com 100% de seu capital na Bolsa de
Valores. A expansdo continuou até que no ano de 2014 a marca ja se fazia presente em todas
as regides brasileiras com 232 lojas. Com grande participacdo no territorio nacional, a
empresa adotou algumas medidas estratégicas, como a aquisicdo de uma rede varejista

especializada em casa e decoracéo, a empresa Camicado e criou também a YouCom, uma loja
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de vestuario focada em um publico mais jovem, sendo a maior varejista de moda do Brasil
600 lojas. (INSTITUCIONAL LOJAS RENNER, 2021)

Figura 4 — Linha do Tempo Lojas Renner
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Fonte: DUSO, 2017

No ano segundo trimestre 2020, a Lojas Renner registrou um lucro liquido de R$818

milhoes, 0 que corresponde a um crescimento de 7.765,4% na comparagdo com o segundo

trimestre de 2019 e uma alta de 245% comparado com 0 mesmo periodo no ano anterior.

Muito disso esta relacionado com o avanco na transformacdo tecnoldgica que a empresa

presenciou no ano passado, sendo que as vendas digitais da empresa tiveram uma alta de

128% no segundo trimestre, além de um expressivo aumento do nimero de clientes em sua
base, que cresceu 251% (VOGLINO, 2019).



50

Grafico 5 — Vendas Digitais Lojas Renner
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Gréfico 6 — Histdrico de Lucro Lojas Renner
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Fonte: VOGLINO,2019 (apud Guialnvest)

A primeira inovacgdo apresentada pela Renner, foi a “criagdo do encantamento” por
seus clientes. De acordo com a propria empresa “ndo basta satisfazer, & necessario superar as
expectativas dos clientes”. A maneira a qual a Lojas Renner encontrou para mensurar algo
subjetivo, que é pessoal e relativo a cada cliente, foi 0 “Encantdémetro”, que fica localizado
em cada uma das lojas com o intuito de monitorar a percepgdo em relacdo a qualidade dos

funcionarios, dos produtos que a loja oferta e a experiéncia de compra de cada cliente.
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Figura 5 — Dados de 2013 do Encantdmetro
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Fonte: FERREIRA,2014 (apud Apresentacdo de Resultados Lojas Renner 2013)

No ano de 2013, utilizado como exemplo na Figura 5, 24,4 milhGes de clientes
responderam & pesquisa, sendo que 62,7% sairam muito satisfeitos, 34,2% satisfeitos e 3,1%
insatisfeitos. Para a area de relacionamento com o cliente, a principal razdo desta inovagdo é
de que a empresa sentia a necessidade de ter uma comunicagdo transparente entre empresa e
cliente, no intuito de construir uma boa relagéo no longo prazo. (FERREIRA,2014)

A segunda inovacao foi a definicdo do perfil ideal de cliente e como a empresa se
adequou a ele. No ano de 2002, todas as lojas passaram por uma reformulacéo no seu layout
para que o conceito de lifestyle fosse contemplado nas lojas. O perfil adotado pela empresa
foi: jovem, fashion, contemporaneo, casual, neo tradicional, esporte e infantil, sendo que para
cada um a empresa havia pelo menos uma marca propria e a partir desse ponto surgiu o slogan
“Vocé tem seu estilo, a Renner tem todos”.
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Figura 6 — Marcas que envolvem o Conceito Lifestyle
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Fonte: (FERREIRA,2014)

A ideia desta inovagéo surgiu em uma viagem realizada pelo Presidente da companhia,
em que presenciou esta inovacdo em outras grandes varejistas americanas como a GAP,
Macy’s e JC Penney. O objetivo dessas marcas, era proporcionar uma experiéncia que fosse
além de apenas uma compra de uma peca de roupa, mas que ele pudesse sentir como se
estivesse fazendo parte de um estilo de vida (FERREIRA,2014).

A terceira inovagdo da empresa, foi a abertura total de seu capital na bolsa de valores.
Essa atitude a coloca ndo simplesmente em primeiro na lista de empresas varejistas a fazer
isso, mas sim, como a primeira empresa brasileira a tomar esta atitude. A abertura de capital
ocorreu no ano de 1967, porém apenas parcialmente, pois a maior parte da companhia ainda
pertencia a um grupo familiar, sendo que apenas em 2005 a empresa teve 100% de seu capital
na bolsa de valores (JULIBONI, 2010).

O fato de ampliar a participacdo dos acionistas, principalmente os minoritarios, fez
com que a empresa entrasse para o grupo que é conhecido como Novo Mercado na Bovespa,
atual B3, que é nivel mais alto de governanca de acordo com os niveis de classificagdo. Como
consequéncia disso, a maneira Como a empresa passou a interagir com seus acionistas mudou
e de acordo com o préprio estatuto da empresa, nenhum acionista pode ter mais que 20% das

acOes, atuando como uma protecdo aos acionistas minoritarios, que de acordo com o estatuto
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“tem o efeito de evitar a concentracdo de suas agdes nas méos de um grupo pequeno de
investidores, de modo a promover uma base acionaria mais dispersa.” (REIS, 2018).

Essa inovacgdo enfrentou barreiras de aceitagdo, pois os investidores ficaram receosos
com uma “organizacdo sem dono” e como consequéncia a maior parte de seus acionistas sdo
estrangeiros. Por se tratar de uma inovagdo na parte de gestdo e interna, ela ndo teve um
impacto direto aos seus clientes, porém de forma indireta pode-se perceber uma criagdo de
valor na eficiéncia e na eficacia do cliente, pois com um capital maior ela pode proporcionar
maiores beneficios e facilidades nas compras e/ou pagamentos.

A quarta inovacdo foi a implementacdo do cartdo co-branded da loja, com as
bandeiras Mastercard e Visa, no ano de 2010. O cartdo da loja que servia apenas para compra
de seus produtos passou por um upgrade, ao receber bandeiras de outras empresas financeiras,
ele passava a atuar como um cartdo de crédito também. A Lojas Renner foi a primeira
varejista a associar seu cartdo a empresas financeiras, sem uma instituicdo bancaria como
aporte e a inovacgéo foi langada como “Meu Cartdo”. (FERREIRA,2014)

O grande diferencial dessa inovacao, que a colocou como a primeira empresa varejista
no mundo a fazer isso, é que os clientes ndo precisavam ter nenhuma associacdao a um banco,
sendo a responsavel pelo crédito a prépria empresa. A inovacao teve inicio como uma solugéo
a uma perda de demanda que a loja estava sofrendo, devido a outras lojas oferecerem um

cartdo que garantia aos clientes promog¢des com milhas aéreas e produtos diversos.

4.4 DIAGNOSTICO DAS INOVACOES E ESTRATEGIAS DAS EMPRESAS

A Magazine Luiza é uma empresa que tem o nivel de pesquisa e desenvolvimento bem
elevado em relacdo ao restante do mercado brasileiro. Devido ao seu departamento P&D
(Luiza Labs), suas inovacdes podem ser consideradas tanto demand pull como technology
push. As quatro primeiras inovagdes sdo consideradas demand pull, por promover o que sdo
consideradas respostas a demandas de mercado, como a presenca em locais poucos
favorecidos pelo varejo e a parceria com um banco para melhorar a oferta de créditos a seus
clientes. A quinta e a sexta inovacdo séo consideradas tecnhnoly push, por criar um ambiente
favoravel a novas inovacdo, como o Luiza Labs e também pela propria insercdo de novas
tecnologias como o marketplace e a assistente virtual Lu da Magalu.

De acordo com as inovagOes citadas anteriormente, é possivel analisé-las de acordo

com a classificacdo criada por Schumpeter:



Quadro 5 — Andlise Inovagbes Magazine Luiza
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Ordem de inovacéo

Nome da Inovagdo

Tipo de inovacgdo

1 Lojas virtuais Incremental
2 Liquidacdo Fantastica Incremental
3 LuizaCred Incremental
4 TV Luiza Incremental
5 Luiza Labs Incremental
6 Assistente virtual Incremental

Fonte: Elaborado pelo autor

Todas as inovacGes da empresa sdo consideradas incrementais, pois se tratam de

processos de venda ja existentes e que foram implementados de forma a otimizar a

experiéncia do cliente na empresa. De maneira mais clara para cada inovagéo:

¢ As lojas virtuais consistem em um novo conceito de loja, adaptavel a cidades menores,

porém ndo criou algo propriamente novo, e sim uma adaptacdo ao modelo de negécio

para se fazer presente em diferentes locais.

A Liquidacao Fantastica foi um modelo adotado para melhorar o faturamento e o fluxo

de estoque da empresa, devido a um més de baixo movimento. Como é uma

liqguidacdo como outras, apenas com promoc¢des mais atraentes € em uma época

especifica, ela é considerada incremental.

A criacdo da LuizaCred foi uma maneira que a empresa encontrou de ampliar a sua

oferta de crédito, que era pouca, e pdde aumentar a movimentacdo de vendas da

empresa.

A TV Luiza foi um instrumento utilizado para melhorar a comunicacdo interna, afim

de alinhar as expectativas da empresa com o0s resultados operacionais e financeiros de

cada unidade.

O Luiza Labs, a primeiro momento, pode parecer uma inovacdo radical devido a

mudanca completa de postura que a empresa passou a adotar apds essa mudanga,

porém o conceito por trds do Luiza Labs, € a criacdo de um ambiente propicio a

inovagdo e uma area de desenvolvimento, um ambiente fora do centro administrativo,

mais parecido com uma Startup. Antes da criacdo, ja havia um setor da empresa que

pensava em melhorias e inovagdes, porém sem tanta autonomia e com poucas

pessoas, e, devido a isso, a criacdo do Luiza Labs se enquadra em uma inovacgéo

incremental.
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e A assistente virtual € um incremento ao suporte de navegacdo do site da empresa, e
seu aplicativo, que antes era mais genérico e impessoal e passou a ser mais proximo,

sempre com o intuito de melhorar a experiéncia do cliente durante a compra.

Ao aplicar as estratégias de Freeman nas inovac6es criadas pela Magazine Luiza, ela
pode ser considerada uma empresa com estratégia imitativa, pois suas inovacdes ja eram
existentes em outros paises, como Estados Unidos, e a empresa apenas reaplicou no Brasil de
forma que aqui foi pioneira e ganhou certa vantagem competitiva. A exemplo, pode-se dizer
que a Liquidacdo Fantastica seria uma reaplicacdo da Black Friday, porém em outra data,
enquanto o Marketplace, uma copia do e-Bay, o primeiro marketplace do mundo. Ambas as
inovacdes citadas tiveram inicio nos Estados Unidos, Black Friday e e-Bay.

A Telhanorte, por sua vez, tem uma caracteristica que a difere tanto da Magazine
Luiza como da Lojas Renner, que é o fato de que a empresa entende que seus clientes ndo
devem ser “educados”, no sentido de que ndo se deve tentar mudar o comportamento do
consumidor para algo que a empresa entenda ser benéfico, e sim que a empresa deve ajustar
as suas acdes de modo a atender as expectativas dos clientes. Em outras palavras, a Telhanorte
sempre atua com uma oferta para uma determinada demanda e nunca ofertara algum produto
ou servico na expectativa de que tenha uma demanda. Dessa forma, as inovacdes da empresa
séo caracterizadas como demand pull.

Mesmo ndo tendo uma éarea especifica para inovacbes e desenvolvimento como o
Luiza Labs, a Telhanorte é uma empresa que continua inovando no mercado, se mantendo
alinhada com as demandas de seus consumidores, principalmente tentando adaptar
competéncias ja existentes na companhia.

De acordo com as inovagOes citadas anteriormente, é possivel analisa-las de acordo

com a classificacdo criada por Schumpeter:

Quadro 6: Analise Inovacgdes Telhanorte

Ordem de inovacéo Nome da Inovagéo Tipo de inovagéo
1 Consultoria Incremental
2 Entrega Expressa Incremental
3 Aplicativo de vendas Incremental

Fonte: Elaborado pelo autor
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e A inovacdo de Consultoria foi uma agdo que incrementou o processo de venda pelo
time de vendedores. Antes dessa inovacdo, era possivel analisar a criacdo de um
projeto que tentasse compreender as expectativas do cliente, porém sem um
embasamento técnico, o que foi a grande novidade nessa inovacao.

e A Entrega Expressa foi uma melhora no sistema de entrega da empresa, mudando
apenas o prazo de entrega, a tornando mais eficiente;

e O Aplicativo é uma inovacéo interna, de modo a tornar mais eficiente o0 processo de
escolha e compra dos produtos pelos consumidores, além da integracdo criada entre o
fisico e o digital para impulsionar as vendas da empresa.

Seguindo o mesmo critério que foi utilizado com a empresa Magazine Luiza, as
estratégias de Freeman aplicadas nas inovacOes da empresa Telhanorte, a classificam como uma
empresa com estratégia imitativa, pois por mais que a empresa nao apresente pioneirismo em suas
inovagOes, adotam uma postura de que as inovacdes sempre seguem uma demanda do mercado, de
modo que a empresa opta por aprender com o erro dos concorrentes e espera uma janela de
oportunidade para que adota a inovacdo, demonstrando certa aversdo ao risco. Essa postura pode
estar associada ao fato de ser um setor que € historicamente tradicional, e o seu pablico ndo esta
sujeito a tantas mudancas e tampouco a inovagdes no mercado, 0 que buscam sdo pregos atraentes e
eficiéncia na compra.

A Lojas Renner tem como principal caracteristica a criacdo da sua marca no mercado, ou
seja, ndo propriamente pelo valor que gera ao cliente, e sim pelo reconhecimento que a empresa
venha a ter, a sua imagem e 0 que representa € uma acao bem importante da marca. A maioria das
suas inovacOes, tem como principal caracteristica a resposta de mercado, sdo elas o Encantbmetro, o
Life Style e cartdo co-branded, porém a sua terceira inovacdo pode ser considerada technology
push.

No quadro abaixo é possivel verificar a classificagdo das inovacoes:

Quadro 7 — Anélise Inovagdes Lojas Renner

Ordem de inovacéo Nome da Inovagdo Tipo de inovacédo
1 Encantémetro Incremental
2 Lifestyle Incremental
3 Corporation Incremental
4 Cartéo co-branded Incremental

Fonte: Elaborado pelo autor
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e O Encantdmetro é considerado uma inovacao incremental, pois foi através dele que a
empresa passou a mensurar de formar mais assertiva a satisfacdo do cliente na hora da
compra, algo que a empresa ndo possuia e tomava suas decisdes através de feedbacks
mais amplos ou sem um método direto para medir a satisfacdo dos seus clientes

e O Lifestyle mudou o modo operacional da empresa, ao invés de tentar vender todos 0s
estilos de roupas a empresa passou a adotar seus proprios estilos, para que as pessoas
se identifiguem com a marca. Como apenas aprimorou seu estilo de venda, é
considerada uma inovagéo incremental

e A Corporation, que a tornou a primeira empresa brasileira a ter 100% de seu capital
aberto, é uma inovacéao incremental pois a Lojas Renner jé estava operando na Bolsa
de Valores e por isso otimizou, de acordo com a Gtica da empresa, a sua participagao.

e O cartdo co-branded foi uma a¢édo para otimizar o uso do cartdo por seus clientes, de
modo a obter uma base de dados maior e também a possibilidade de mais créditos a
serem gastos também em seus produtos. Ela é considerada uma inovacdo incremental

devido ao fato de um cartdo ja ser previamente usado, apenas otimizou 0 seu uso.

A Lojas Renner se configurou como uma empresa que segue constantemente inovando
no mercado, na maioria das vezes como uma resposta a uma demanda que o0 mercado tem. A
marca adota uma estratégia imitativa, dado que suas inovacOes ja haviam sido feitas por
empresas estrangeiras, inclusive quando o presidente da empresa relata a criacdo do Life Style
na identificacdo das roupas vendidas pela empresa sendo inspirado por companhias
americanas gue ja adotavam esta estratégia. No Brasil a empresa foi pioneira em algumas de
suas inovacgOes, mas devido ao baixo nivel de P&D do pais como um todo, tais inovacdes ja

haviam sido aplicadas em outros paises.
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5 CONCLUSAO

Diante das trés diferentes formas de se inovar no varejo, foi possivel perceber nas
empresas analisadas existem apenas dois tipos, que é pela adocdo e pela adaptagdo. Em
especial, a inovacao digital € que vem prevalecendo dentre as empresas do setor varejista. Em
2019 apenas 23% das empresas eram presentes digitalmente, porém 54% das empresas
enxergavam que a presenca no digital era importante e estava nos planos das empresas estar
presente nesse canal de vendas também.

Grandes empresas tem um potencial de investimento maior tanto em tecnologia quanto
em inovacOes, e por isso apostam na venda omnichannel, para conseguir chegar até seus
clientes de todas as maneiras possiveis. Em contrapartida, a transformacdo divisdo cria novos
concorrentes em diferentes meios de venda pois ha lojas que so realizam a venda online e
lojas que sé realizam a venda em lojas fisicas. O sucesso das grandes empresas vem da
estreita relacdo entre o fisico e o digital, de forma que a ligacéo entre os dois meios de venda
gera uma experiéncia de compra cada vez melhor aos clientes.

As trés empresas analisadas, Magazine Luiza, Telhanorte e Lojas Renner, representam
grandes setores do varejo, que sdo eletroméveis, construcdo civil e moda e vestuario,
respectivamente apresentaram inovagdes bem distintas o que ja era esperado visto que sdo de
setores diferentes, porém nas trés empresas sé foi encontrado um tipo de inovacdo, que € a
incremental.

Os tipos de inovacdo das empresas explicitam que elas sdo criadas a partir de
processos e/ou produtos previamente existentes, encontrando dificuldades em criar algo
propriamente novo, principalmente devido a concorréncia global e com paises e empresas que
tem o nivel de P&D mais elevados.

As empresas Magazine Luiza e Lojas Renner foram pioneiras em certas inovagoes
dentro do varejo nacional, como a Liquidacdo Fantastica para a Magazine Luiza e a abertura
de 100% de seu capital pelas Lojas Renner, ganhando destaque no varejo nacional pelas
implementacOes de suas inovagOes, e consequentemente uma vantagem competitiva em
relacdo aos seus concorrentes. Porém ao analisar o cenério global como um todo percebe um
certo atraso nas implementacdes, pois todas elas foram inspiradas em inovacOes previamente
existentes de outros paises, principalmente Estados Unidos, que tem um alto nivel de P&D.

A (nica empresa que ndo apresentou pioneirismo em suas inovagoes é a Telhanorte,
devido a diretriz da prdpria empresa de se guiar apenas pelas demandas dos préprios cientes,

porém ainda com uma estratégia imitativa. Um grande fator para esse tipo de postura é por se
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tratar de um setor do varejo considerado um dos mais tradicionais que € o de materiais de
construcdo civil, e por isso o consumidor ndo almeja tanta inova¢do quando comparado com
0s setores de moda e vestuario e lojas de departamento/ eletromoveis.

O varejo nacional tem papel muito importante tanto para o PIB como para a criacdo de
empregos. Entre os anos de 2010 e 2019 foi possivel perceber a correlacdo entre o
desempenho do varejo e a criacdo de postos de emprego no setor varejista é diretamente
proporcional. As empresas seguem constantemente inovando para se manter no topo, mas
ainda com certo nivel de defasagem em relacéo a paises mais desenvolvidos, sendo carente de
inovacOes ofensivas, sendo estas sendo criadas em sua maioria nos Estados Unidos, porém
ndo deixa de ser um setor importante e competitivo.

A transformacao digital estad se mostrando cada vez mais importante para as empresas
brasileiras, que estdo investindo mais em tecnologia e na digitalizacdo dos seus negécios. A
criacdo dos laboratérios de inovacdo esta se tornando cada vez mais comum entre empresas
brasileiras, tornando o cenario promissor para que no futuro seja possivel encontrar inovacoes

ofensivas na 6tica do cenario mundial.
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