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RESUMO

O objetivo do artigo esta tanto em compreender as estratégias de marketing da empresa
Magazine Luiza S/A, quanto analisar os deslocamentos das curvas de precos de poucos
produtos que foram selecionados via e-commerce entre a varejista e suas concorrentes.
Neste contexto, trés questdes sdo avaliadas: em um primeiro momento, a preocupacao esta
em como sao formados os precos reais dos produtos iPhone 11 128GB, Fritadeira Elétrica
e Headphone Bluetooth, que sdo exemplares dos nichos mais procurados no ano de 2020;
em um segundo momento, o foco estd em realizar a comparacao dos precos formados
dessas mercadorias entre a Magazine Luiza S/A e as empresas concorrentes (Americanas
,Amazon Brasil, Carrefour, Casas Bahia e Extra ); e, por fim, ¢ importante analisar como
sdo elaboradas as estratégias de marketingda organizagdo. Para responder tais questdes,
tem-se como hipotese que a varejista tem um grande sucesso no ambiente digital, via e-
commerce, € este ndo se baseia somente no pre¢o de comercializagdo dos seus produtos,
mas por meio de suas estratégias demarketing consegue conquistar e manter seus clientes,
com foco no processo de compra humanizado. Trata-se de um trabalho teorico e
documental, a partir da leitura e analise dos relatdrios da organizacdo, no qual ¢ feito um estudo
de caso desde a criacdo da empresa Magazine Luiza S/Aaté os dias atuais, além de um
estudo comparativo a fim de entender de que maneira a empresa chegou e se mantem
como uma das maiores varejistas do mercado nacional. Os dados coletados e analisados
neste estudo sdo de fonte secundaria retiradas nos sites das empresas, e abarcam o periodo
entre abril e novembro de 2021. Sumariamente, os principais resultados indicam que, para
os poucos produtos que foram investigados e sua analise temporal, tem-se que, apesar de
nao possuir o menor preco do mercado dentre os produtos e datas analisados, a empresa
continua em alta devido ao investimento constante em inovagdes € em estratégias de
marketing que conectam o puiblico com a empresa. E importante salientar que o objetivo
do artigo nao foi esgotar a analise de preco para uma grande escala e variedade de bens
que a organizag¢do tem (aproximadamente duzentos mil SKU), mas sinalizar que para os
trés produtos que foram selecionados e sua analise temporal, a organiza¢do nio teve o
menor preco para esses bens em relacdo as concorrentes.
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ABSTRACT

The article objective is both to understand the Magazine Luiza S/A marketing strategies
and to analyze the shifts in the price curves of a few products that were selected via e-
commerce between the retailer and its competitors. In this context, three questions are
evaluated: at first, the concern is with how the real prices of the iPhone 11 128GB,
Electric Fryer and Bluetooth Headphone are formed, which are examples of the most
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sought after niches in 2020; secondly, the focus is on comparing the prices of these goods
between Magazine Luiza S/A and competing companies (Americanas, Amazon Brasil,
Carrefour, Casas Bahia and Extra); and, finally, it is important to analyze how the
organization's marketing strategies are developed. To answer these questions, it is
hypothesized that the retailer has great success in the digital environment, via e-
commerce, and this is not based only on the marketing price of its products, but through
its marketing strategies it manages to conquer and keep its customers, focusing on the
humanized purchase process. This is a theoretical and documentary work, based on the
reading and analysis of the organization's reports, in which a case study is made since
the creation of the company Magazine Luiza S /A to the present day, in addition to a
comparative study in order to understand how the company arrived and remains one of
the largest retailers in the national market. The data collected and analyzed in this study
are from a secondary source taken from the companies' websites, and cover the period
between April and November 2021. In summary, the main results indicate that, for the
few products that were investigated and their temporal analysis, despite not having the
lowest price on the market among the products and dates analyzed, the company remains
on the rise due to constant investment in innovations and marketing strategies that
connect the public with the company. It is important to point out that the objective of the
article was not to exhaust the price analysis for a large scale and variety of goods that
the organization has (approximately two hundred thousand SKU), but to point out that
for the three products that were selected and their temporal analysis, the organization did
not have the lowest price for these goods relative to competitors.

Key-words: E-commerce; Magazine Luiza S/A; Retailer; Sales Strategies.

1 INTRODUCAO

O objetivo deste artigo estd tanto em compreender as estratégias de marketing da
empresa Magazine Luiza S/A quanto analisar os deslocamentos das curvas de pregos de
produtos disponibilizados via e-commerce entre a varejista e suas concorrentes. Os pre¢os
a serem avaliados foram coletados através de fontes secundarias, sendo que estes foram
investigados durante os meses de abril até novembro de 2021.

No geral, tém-se que o comércio, aliado a evolucdo da tecnologia, apresentou
mudangas consideraveis e extremamente significativas nos ultimos anos; e, um dos
grandes impactos causados estd na forma do consumidor se relacionar com a mercadoria,
visto que a comercializagdo de produtos e servigos comecou a ganhar forca através da
internet, € nos dias atuais, especialmente com a primeira e a segunda onda da pandemia,
essa ferramenta ¢ a forma mais agil e simples de finalizar uma compra.

As grandes empresas investem diariamente em diferentes estratégias para manter
seus consumidores leais, visto que, por meio da internet ha a facilidade de acesso aos
produtos, permitindo a comparagdo entre precos de mercadorias, frete, tempo de entrega

e avaliagdes da qualidade do produto. No Brasil, uma das maiores companhias varejistas
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e que se destaca pelo elevado numero de vendas ¢ o Magazine Luiza S/A, e, apesar das
diversas fases que a empresa enfrentou, como a mudanca e o crescimento das vendas por
canais digitais, utilizando recursos tecnoldgicos e campanhas de marketing, além da
diversificacdo dos meios de pagamentos (como a transi¢do do pagamento em dinheiro e
carnés de pagamento para cartdes de crédito e cartdes online), esta segue em ascensao,
sempre se adaptando ao que a sociedade necessita.

Neste contexto, as questdes a serem avaliadas neste estudo sdo: como sao
formados os precos de produtos chaves da Magazine Luiza S/A e das empresas
concorrentes no e-commerce? Como sao elaboradas as estratégias de marketing da

Magazine Luiza S/A?

Segundo Porter (2001), a internet influencia a estrutura da industria, de modo a
reduzir a diferenca entre concorrentes, como na disposicao de ofertas e delimitando a
competitividade em funcdo do preco. Os canais de vendas estdo interligados, tanto fisico
quanto online, possibilitando a multicanalidade para atrair o consumidor (SILVA, 2015).
O modelo de consumo do publico brasileiro ¢ impulsionado por sites de busca, que
organizam dinamicamente diversos pregos em diferentes varejistas, e segue para mais
informagdes sobre os produtos, frete, tempo de entrega estimado, avaliagdes de outros
compradores (GASPARETTO; DE CARVALHO BORELLA; DE CARVALHO
BORELLA, 2021).

Contudo, ndo ¢ somente ao prego da mercadoria que o consumidor se atenta ao
realizar a compra. Nesse contexto, ¢ imprescindivel criar campanhas de marketing e
estratégias que facilitem a compra, além de oferecer uma experiéncia agradavel ao cliente,
desde a forma com que ele chega aos canais digitais em busca do produto, até mesmo na
facilidade de compra, tempo de entrega, valor do frete e atendimento durante e apos
compra.

De inicio, para responder a tais questdes, tem-se como hipotese que a varejista tem
um grande sucesso no ambiente digital, com o e-commerce, e este ndo se baseia somente
no preco de comercializag¢do dos seus produtos, mas em suas estratégias de marketing. A
empresa apresenta uma transformacao solida, envolvendo o presencial e o digital, ndo
sendo o preco a Unica influéncia na fidelizacdo dos clientes. Esta se baseia em cinco
pilares principais: multicanalidade, inclusdo, loja, plataforma e cultura digitais. Ademais,
a mesma apresenta uma grande diversificacdo de produtos ofertados, que podem ir além
de bens varejistas, como a oferta de servigos financeiros via Cartdo Magalu, que oferece

Cash Back em compras realizadas pelo site; também, ¢ de extrema importancia mencionar
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o ganho que a empresa tem devido a forte presenca nas redes sociais, incluindo um perfil
com uma influenciadora digital virtual, conhecida como Lu do Magalu, criando contetdo

gratuito que faz com que o consumidor se identifique coma organizagao.

Desde 2019, a crise sanitaria impactou economicamente todos os setores do mercado,
sendo responsavel pelo fechamento de inimeras empresas e como consequénciaimediata
trouxe um alto nivel de desemprego (ROSA, 2019). Durante o periodo crucial da
pandemia, que ocorreu entre 2019 a 2021, entre diversas varejistas atuantes no Brasil,o
Magazine Luiza S/A se destacou, pois suas medidas trouxeram oportunidades para os
consumidores e para as pessoas em situacao de desemprego, ou seja, ao invés de diminuir
seu quadro de funciondrios e de lojas fisicas, a empresa manteve seus propostos, buscando
desenvolver a¢des diante da crise econdmica. Dentre essas, foi criado o Parceiro Magalu,
que possibilitou que pessoas que ndo tinham emprego se associassem a empresa para
comercializar produtos, e até mesmo criassem uma pagina que, a cada venda, gerava uma
comissdo, langando mao de um novo modelo de vendas utilizado pela Magazine Luiza
S/A, utilizando do e-commerce com diversas pessoas sendo afiliadas. E durante estes
meses, o0 lucro e a empresa continuaramem expansao, respondendo contra toda a crise
gerada pela pandemia. Diante disto, surgiuo interesse em pesquisar esta varejista, visto
que a mesma se manteve fiel durante todos esses anos e, apesar dos brasileiros se
encontrarem a um cenario desconhecido, incerto earriscado, o0 Magazine Luiza S/A nao
deixou de criar impacto positivo ndo somente em questdes de numero de faturamento,
mas em todos os ambitos.

A metodologia empregada neste artigo ¢ de um estudo de caso da Magazine Luiza
S/A, uma das maiores varejista do mercado nacional, que mantém seu apice de vendas
via e-commerce desde 2013. A partir da pesquisa bibliografica e do levantamento de
informagdes por meio de fontes de dados secundarias, foi possivel realizar anélises de
mercado e comparagdes de precos de alguns produtos que a empresa oferece e as maiores
organizagdes de varejo do Brasil. Além disso também foi realizado um estudo a respeito
das estratégias de Marketing da Magazine Luiza S/A.

Ao longo do artigo sera feito uma andlise das estratégia genéricas de Porter (1996).
Basicamente, oautor identifica as t€s estratégias, que sdo: lideranca no custo total,
diferenciagdo e enfoque. Neste estudo trouxe a descri¢ao de cada uma e a utilizada pela
Magazine Luiza S/A.

O artigo esta dividido em trés sessdes, somadas a introdugdo, consideragdes finais

e referéncias bibliograficas. A primeira se¢do ilustra o histérico da empresa Magazine
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Luiza S/A, desde seus momentos iniciais até os dias atuais; a segunda secdo traz uma
analise de mercado da varejista, bem como as curvas de oferta e de demanda; a terceira
secdo apresenta os estudos envolvendo o e-commerce € o marketplace da empresa, com
detalhes voltados para as estratégias de marketing utilizadas, uma breve andlise das
maiores varejistas concorrentes, avaliagdes de precos entre alguns dos principais produtos

comercializados pelo Magazine Luiza S/A entre outros.

2 UMA BREVE ANALISE DO HISTORICO DA MAGAZINE LUIZA S/A E SUAS
ESTRATEGIAS INICAIS DE MERCADO E DE MARKETING

Esta sessdo traz consigo o importante relato de expansao da empresa Magazine
Luiza S/A e quais as estratégias utilizadas pelo grupo para se findar como uma das
maiores varejistas no Brasil. No momento inicial, ¢ relatado toda a trajetoria, desde os
primérdios, quando seus fundadores tiveram a ideia de criar a empresa, bem como o0s
grandes marcos que ocorreram ao longo de sua trajetdria e que contribuiram fortemente
para a evolucdo de mercado da empresa, até o0 momento atual.

A Magazine Luiza S/A ¢ uma das maiores empresas do ramo varejista do pais,
destacando-se ainda entre as 25 maiores redes de varejo de todo o mundo (SOCIEDADE
BRASILEIRA DE VAREJO E CONSUMO, 2020). Apesar da posi¢ao atual da empresa
no mercado, sua historia iniciou-se com a aquisi¢cao de uma loja de brinquedos e presentes
na cidade paulista de Franca, no ano de 1957, pelo casal Luiza Trajano e Pelegrino José
Donato. Até entdo, a chamada loja “A Cristaleira”, foi adquirida pelo casal com a
finalidade de empregar seus familiares (INFOMONEY, 2021).

O nome Magazine Luiza S/A foi escolhido alguns anos depois através de um
concurso cultural realizado na cidade. De acordo com Vieira (2021), a opgao pela escolha
interativa do nome da empresa consolidou a sua participacao no mercado local e permitiu
uma maior proximidade dela com os seus clientes. Basicamente, no inicio, a firma atuou
no segmento de moveis e eletrodomésticos € aos poucos a loja foi se consolidando e
ganhando mais espago junto ao comércio local, resultado da boa gestdo realizada pelos
proprietarios e o foco na qualidade do atendimento oferecido. A Figura 1 retrata a loja em

1957, quando teve sua inauguragao.



Figura 1 - Fachada da empresa Magazine Luiza S/4 em 1957.

Fonte: Magazine Luiza (2021).

O movimento de crescimento da organizacdo no geral continuou com o passar dos
anos, fazendo com que outros familiares fossem incorporados ao grupo de sécios da
empresa. Em 1966, a irma Maria Trajano e seu esposo passaram a fazer parte da
composicdo societaria e anos depois a dire¢do do grupo passou a ser feita por Luiza
Helena Trajano, sobrinha da criadora da loja.

Nos anos seguintes, nas décadas de 70 e 80, notou-se uma progressiva expansao
da varejista, com a inauguracao de novas unidades em Franca e chegando a outras cidades
do interior do estado de Sao Paulo, como Barretos e Igarapava (MARQUES, 2020). O
processo de expansao foi acelerado com a aquisicdo das Lojas Mercantil, em 1976, e a
abertura de novas unidades em outros estados, como Minas Gerais, a partir da década
de1980, sendo inaugurada em 1983 a primeira loja no Tridngulo Mineiro. J& nos estados
do Parana e Mato Grosso, as primeiras lojas foram inauguradas em 1996.

Vieira (2021) destaca que, dentre as diversas razdes para a ampliacdo da empresa,
estd a moderna estratégia de gestdo adotada pelos seus administradores, com a
implementa¢ao de iniciativas como a de sistemas de computacdo em suas lojas e a criagao
de um centro de distribuigdo totalmente informatizado. Esses diferenciais fizeram com
que o grupo concretizasse a sua participacdo e importancia no mercado, demonstrando
processos modernos de administragdo do negdcio, como a estruturagao de uma rede de
logistica 4gil e inteligente.

A expansao do grupo Magazine Luiza S/A foi ainda mais acelerada com a entrada
de Luiza Helena Trajano, até entdo diretora e superintendente, passando a ocupar a
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lideranga da empresa no ano de 1991. Ela iniciou uma transformacao no modelo de gestao
da rede, passando a investir no comércio eletronico. De acordo com Lima (2021), esse foi
um grande diferencial, uma vez que, até entdo, ndo existiam registros de outras lojas
virtuais no varejo brasileiro.

De acordo com Casa (2006), mesmo com o pouco desenvolvimento no campo da
tecnologia da informagdo nos primeiros anos da década de 1990, a estratégia do grupo
Magazine Luiza S/A contou com a utilizagao de fitas de video, catdlogos e pdsteres para
divulgagdo das mercadorias aos clientes, tanto que hé registros de que a primeira loja
virtual do Magazine Luiza S/A foi criada em 1992.

Outra estratégia adotada pela empresa, a partir de 1994, foi o langamento de
liquidacdes com grandes descontos, como “S6 Amanha” e “Liquida¢do Fantastica”, o que
gerou grande volume de conversdo em vendas. Conforme Lima (2021), isso fez com que
a marca fosse popularizada pelos precgos baixos e pelas facilidades na compra, o que gerou
a atracao e a fidelizagdo de muitos clientes.

A vocacdo pelo comércio eletronico teve grande impulso com o desenvolvimento
das ferramentas de comunicagdo, sobretudo a internet, o que levou a cria¢ao do site
magazineluiza.com e consolidou a participagdo do Magazine Luiza S/A no segmento de
e-commerce no Brasil. Em paralelo a ampliacao do segmento de varejo virtual assumido
pela rede, o grupo Magazine Luiza S/A continuou o seu projeto de expansao das lojas
fisicas com a aquisi¢do de outras empresas. Dessa forma, a partir dos anos 2000, o grupo
adquiriu marcas importantes como Lojas Arno, Bau da Felicidade, Madol, Kilar entre
outras, o que fez com que a loja chegasse a cidades de diversos estados brasileiros e, neste
mesmo ano, lancou o enderego eletronico “http://www.magazineluiza.com.br/”.
(VARELA, 2021).

Para atrair cada vez mais a atengdo do consumidor e facilitar as formas de
pagamento e recursos financeiros, em 2002, o Magazine Luiza S/A estabeleceu uma
parceria direta com o Itad Unibanco, criando a Luizacred. Esta foi uma forma de
pagamento diferenciada para os clientes com o proprio cartdo da marca, permitindo

melhores descontos e parcelamento exclusivo direto com a empresa.

O Magazine Luiza S/A se tornou sociedade anonima em 2011, quando abriu seu capital
na bolsa, objetivando aumentar a robustez de seu negbcio, visto que esta modalidade
facilita a captag@o de investimentos e, consequentemente, possui uma expectativa de alto
crescimento. Naquele momento, o capital social da empresa era de R$ 626.911.472,00,

onde foi dividido em 186.494.467 a¢des ordinarias, todas nominativas, escriturais € sem
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valor nominal. De acordo com o Elnvestidor (2022), do Estadao, a Magazine Luiza S/A
¢ amaior empresa de marketplace e e-commerce do Brasil, e no mercado aciondrio, possui
um valor maior que 116 milhdes de reais, se consagrando a sexta maior companhia da
Bolsa.

O grupo Magazine Luiza S/A acompanhou a expansao do mercado digital, com a
adog¢do de estratégias multimidia, como a orientacao virtual dos vendedores e a criagao
do avatar Lu do Magalu, um assistente virtual de vendas criado para corresponder a um
dos rostos da marca, dar dicas e auxiliar os usudrios na compra de seus produtos. Além
disso, a partir de 2016, o grupo ingressou no marketplace, com a integragdo de mais de
200 vendedores e seus produtos a sua estrutura de e-commerce (VIEIRA, 2021).

A Lu do Magalu tem extrema importancia no crescimento e constancia da marca
nos ultimos anos. A influenciadora digital virtual ¢ presente nas redes sociais, sendo
referéncia nacional e internacional do ramo, acumulando milhdes de seguidores em todas
as plataformas digitais. O avatar, presente desde 2013, tem o objetivo de humanizar a
experiéncia do e-commerce para o cliente, gerando reconhecimento e empatia, além de
criar conteudo com grande relevancia, com tematicas importantes e também de
descontragdo, influenciando iniimeras pessoas.

Lima (2021) relata que a transformag¢do digital da empresa impulsionou sua
participagdo no mercado varejista, de modo que as vendas online através do site, seja de
forma direta ou por meio dos parceiros na plataforma marketplace, representaram cerca
de 40% dos pedidos da rede. Ao longo de sua trajetéria, o Magazine Luiza S/A passou

por quatro grandes ciclos estratégicos, perdurando até os dias atuais.

1) Fundagdo (1957 a 1991): periodo marcado por expansdes territoriais e
aquisicdes de outras redes, conforme visto anteriormente; 2) Crescimento
(1991 2 2009): que deu os primeiros passos € movimentos pioneiros no mundo
digital; 3) Consolidagdo (2009 a 2016): com foco em governanga,
profissionalizagdo dos processos organizacionais, sucessdo de lideranca e
abertura de capital; 4) Transformagdo Digital (2016 até os dias atuais): periodo
sob o comando de Frederico Trajano) (EMPRAD, 2018, p. 3).

Portanto, 0 Magazine Luiza S/A encontra-se entre as maiores empresas varejistas
do Brasil e do mundo, contando com mais de 740 lojas em todo o pais, além de doze
centros de distribuicdo e trés escritorios’; ainda, possui uma grande diversidade de linhas
de produtos, sobretudo devido a suas parcerias através do marketplace; contudo, os

principais produtos oferecidos pela companhia sdo moveis, eletrodomésticos,

3 Os doze centros de distribuicio da companhia estdo localizados nos estados de Sdo Paulo, Minas Gerais,
Parand, Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Paraiba, Para e Bahia. Além do escritdorio de negocios, na capital
paulista, ha um escritério em Franca, cidade-natal da empresa, ¢ em Jodo Pessoa, na Paraiba.



eletroeletronicos, telefonia, brinquedos, lazer e informética (PORNER, 2018).

Em 2021, apesar da pandemia do Covid-19, a empresa Magazine Luiza S/A teve
um alcance de vendas totais de cerca de R$ 55 bilhdes. O e-commerce triplicou seu
alcance desde 2019, registrando R$ 40 bilhdes em vendas online e 200 milhdes de itens
vendidos, sendo responsavel por 71% das vendas totais da varejista (MAGAZINE
LUIZA, 2022). Se mantendo na era digital, a empresa possui o MagaluPay, que ¢ a conta
digital, criada no final de 2020, a partir de uma parceria com o Banco do Brasil, tendo 4,8
milhdes de contas abertas até dezembro de 2021, atingindo uma movimentagdo de R$16

bilhdes durante o ano (INFOMONEY, 2022).

3 UMA BREVE ANALISE DE MERCADO DA MAGAZINE LUIZA S/A

Esta secdo tem proposito realizar uma andlise de mercado da empresa Magazine
Luiza S/A, sendo segmentada em duas subse¢des para melhor compreensdo. Na primeira
subsecdo ¢ apresentada a posi¢do de oferta ¢ demanda como um todo, ou seja, o caso
geral, com conceitos e exemplos. Em seguida, na segunda subsecao, ¢ realizada a oferta
e a demanda do Magazine Luiza S/A do Iphone 11 128GB 10S Camera Dupla.

A defini¢do de mercado, segundo Pindyck & Rubinfeld, (2008), se resume as
interagdes feitas entre os grupos de vendedores e compradores que, a partir de interagdes
efetivas ou potenciais, formam os pregos ou o conjunto de precos dos produtos. Assim, o
mercado tem estrutura propria, sendo que esta pode sofrer alteragdes no que tange a
demanda e a oferta de um ou mais produtos e do nimero de empresas que operam em um
determinado nicho. Portanto, o mercado pode apresentar a seguinte estrutura:concorréncia
perfeita/pura, concorréncia monopolistica, oligopdlio e monopoélio (RIBEIRO; DE

FREITAS; DA SILVA, 2020). No Quadro 1, ¢ definido cada tipo de estrutura de mercado.

Quadro 1 - Tipos de estrutura de mercado.

Estruturas

de Mercado Definicao

A concorréncia perfeita se caracteriza quando ha situagdes em que ha
um grande nimero de concorrentes, vendedores e consumidores em
um mesmo nicho. Neste cenario, nenhum agente tem capacidade para
Concorréncia | influenciar os pregos; assim, cada empresa age individualmente sobre
perfeita/pura | o valor de cada mercadoria. Os produtos das diferentes empresas sdo
substitutos perfeitos, ou seja, o produto ¢ homogéneo. Todas as
empresas t€m igual acesso a tecnologia e aos fatores de producdo. E,
neste modelo, ndo existem barreiras a entrada ou a saida do mercado.




Esta ¢ uma estrutura de mercado com muitas empresas produzindo um
dado bem ou servigo; apesar de cada empresa possuir suas
particularidades relacionadas ao produto, existem substitutos
Concorréncia | proximos; cada empresa tem certo poder sobre os precos, dado que os
monopolistica | produtos sao diferenciados, e o consumidor tem opgdes de acordo com
sua preferéncia. Nao existem barreiras de entrada para novas empresas.
Como nao hé equilibrio entre a oferta e a procura, uma das empresas
pode influenciar o preco dos produtos.

O monopdlio se caracteriza por ser uma unica empresa produtora do
bem ou servico; ndo ha produtos substitutos similares e existem
barreiras a entrada de firmas concorrentes. A empresa monopolista
quem fixa o preco do produto, pois neste modelo ha muitos
consumidores € poucos produtores. Além disto, ndo existem
substitutos proximos.

Monopélio

O oligopdlio ¢ uma estrutura de mercado intermediaria entre o
monopolio e a concorréncia perfeita/pura. Nesta estrutura, o mercado ¢
comandado por um pequeno grupo empresarial e ndo por uma unica

Oligopolio organizagdo. Os pregos sdo controlados ou apresentam pequena
variacdo. Neste mercado as empresas sao interdependentes, porém a
acdo de uma afeta e incentiva as demais; e existem barreiras para a
entrada de novos competidores.

Fonte: Adaptado de Pelegrini e Bais (2014).

A analise de mercado ¢ de grande importancia, pois permite que se tenha o
conhecimento do publico-alvo potencial a partir de uma perspectiva quantitativa, em
tamanho do mercado e quantidade, ou qualitativa, que diz respeito a estilo de vida, perfil
de consumo, faixa etdria, habitos, entre outros, que podem trazer grande impacto no
volume de vendas. Além disto, traz conhecimento sobre os concorrentes do setor, onde,
por meio de pesquisas, sdo observadas as estratégias utilizadas pelos concorrentes,
compreendendo quais a¢des sdo eficazes, e desenvolvem a diferenciacdo de marca
(SCHNEIDER, 2009).

O Magazine Luiza S/A tem uma estrutura de mercado do tipo Oligopélio, pois a
grandes empresas implementam grandes barreiras entradas para novos entrantes, como a
confianga dos consumidores, menor custos logisticos, maior visibilidade e processo de
logistica mais eficientes. Fazendo com as grandes empresas estudadas dominem o market
share do setor.

O e-commerce possibilita um mercado mais ativo, onde o ciclo do produto ¢ mais
curto (existe a facilidade de trocar a oferta de produto), frente a loja fisica, e auxilia as
empresas a acelerar o desenvolvimento de seus negdcios e aumentar sua competitividade.
A oscilacao dos precos entre as empresas de concorréncia perfeita, neste cenario, ocorre
devido a redu¢do de custos pelo comércio online, minimizando os custos de transacao

para as empresas, o risco e a assimetria de informagdes. Portanto, ao reduzir o custo de
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comercializacdo de produtos, o comércio eletronico pode se tornar uma ferramenta para

melhorar a competitividade das empresas (GONCALVES, FELIPPI, 2016).

3.1 CURVA DE OFERTA E DE DEMANDA

As empresas comercializam seus produtos por um motivo, ¢ ¢ possivel
compreender a importancia de definir seu nicho e conhecer o publico alvo ao analisar
questdes como eficiéncia, eficacia, produtividade, disponibilidade e lucratividade, de
modo que a firma seja um meio de coordenagao e os trabalhadores decidem o que produzir
e como produzir em troca de salarios por essas atividades. Outro ponto importante de
atuacdo ¢ a quantidade a ser ofertada no mercado, suas estratégias de produ¢do e venda,

0 prego, entre outras atividades (PINDYCK; RUBINFELD, 2008).

A quantidade de bens disponiveis para ser comercializada e o seu preco produz acurva de
oferta, a qual se mantem constante para quaisquer outros fatores que possam afetar a
quantidade ofertada (FRANK, 2013). A oferta de bens ¢ a quantidade demercadorias
que uma empresa deseja oferecer em cada periodo de tempo. A oferta também ¢é o
resultado de um desejo, o resultado da busca de lucro de uma empresa; a oferta ¢ um fluxo
que precisa ser referenciado por um periodo de tempo e depende de variaveis que
influenciam a decisdo do empresario de produzir e fornecer maior ou menorquantidade do
bem ou servico (MANKIW; MONTEIRO, 2001).

A relagdo direta entre a oferta de uma mercadoria e o preco dessa mercadoria ¢
que um aumento no preco de mercado incentivard as empresas a aumentar a producao;
atraindo novas empresas aumentara a oferta do produto. Além do prego dos bens, a oferta
de bens ou servicos também ¢ afetada pelos precos dos recursos produtivos, expectativas
dos empresarios sobre o futuro do mercado e mudangas tecnoldgicas que permitem o
aumento da producdo em menor tempo, além de reduzir os gastos com recursos
produtivos (ANDRADE; MADALOZZO, 2003). Na Figura 2, ¢ exemplificado a curva
de oferta, onde, no eixo X temos a quantidade de produtos e no eixo Y o prego destes, e
conforme os pregos dos bens e servigos aumentam, os fornecedores tendem a ofertar cada
vez mais, tendo em vista que vender mais € a um preco mais alto aumenta
significativamente os lucros. Desta forma, quando o pre¢o sobe, como em P1 para P2, a

quantidade ofertada no mercado aumenta.
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Figura 2 - Curva de oferta.
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Fonte: Significados (2021).

Por outro lado, a curva de demanda representa a relagao da quantidade de bens ouservigos
que os consumidores estdo dispostos a comprar, de acordo com seu prego, e a quantidade
dos mesmos que estdo disponiveis no mercado. Graficamente, a curva de demanda ¢
decrescente, o que indica que, quanto menor for o preco do produto ou do servigo, maior
¢ a disposi¢cdo para adquirir ou, caso ja tenha, compra-los em maior quantidade
(PINDYCK; RUBINFELD, 2008). Na Figura 3, tem-se a curva de demanda,que segue a
lei da procura, onde afirma que quanto maior o preco de um bem ou servigo,menor serd a
demanda por ele. Assim, conforme o preco diminui, maior serd a demanda.No eixo X
tem-se a quantidade de produtos e no eixo Y o prego referente aos mesmos. Desta forma,
a quantidade demandada varia de forma inversamente proporcional ao prego.

Figura 3 - Curva de demanda.
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Fonte: Significados (2021).

12



O preco e a quantidade ofertada ndo sdo os unicos fatores que estimulam as
pessoas a consumir os bens disponiveis no mercado, visto que, como a teoria do
comportamento do consumidor afirma, ¢ interessante compreender como ¢ alocada a
renda destas pessoas, sendo que esta ¢ dividida dentre os diferentes bens e servigos,
visando maximizar seu bem-estar. Assim, o consumidor pode tomar a decisdo de adquirir
um bem e servigo por diferentes frentes, como a racionalidade econdmica, que visa o
custo-beneficio do mesmo; ou a comportamental, que depende do ambiente em que se
encontra e a influéncia que este exerce naquele momento; por isto, € interessante conhecer
os motivos pelos quais o cliente esta investindo sua renda naquele bem ou servi¢o

(CARDOSO, BITTENCOURT, 2013).

Basicamente, para compreender o comportamento do agente comprador € conveniente
entender trés passos: 1) ele pode possuir preferéncias entre um produto escolhido a outro,
ou pode ser indiferente entre ambos; ii) a quantidade financeira que estd disposto a
consumir varia, visto que, pode guardar parte da renda para consumo futuro; e, iii)
pressupondo que o agente toma decisdes de maneira racional, ele escolhe sua cesta de
mercado em busca da maior satisfacdo de seu bem estar possivel (PINDYCK;
RUBINFELD, 2008).

Outro ponto importante para tomada da decisdao dos agentes consumidores s3o os
precos dos bens substitutos e dos bens complementares. Um bem substituto representa
produtos diferentes com o mesmo nivel de satisfagdo para o consumidor final, uma vez
que, quando o prego de um bem se eleva, provoca uma maior demanda do outro produto.
Bens complementares sdo produtos que, ao comprar um, necessariamente precisa
comprar o outro, pois eles s6 funcionam juntos, e, quando o pre¢o de um produto tem um
aumento, trard uma redu¢do na demanda nos dois produtos (PINDYCK; RUBINFELD,
2008).

3.2 OFERTA E DEMANDA DE ALGUNS DOS PRODUTOS DO MAGAZINE
LUIZA S/A:

Ao analisar o caso da Magazine Luiza S/A, percebe-se que em suas plataformas
de vendas via e-commerce, o site oficial de vendas e o aplicativo para celulares tem
disponivel uma vasta quantidade de produtos, de modo que em seu marketplace se
encontra cerca de 200 mil SKUs (codigos unicos alfanuméricos usados por comerciantes

para identificar tipos de produtos e variagdes), que, por sua vez, sdo separados em 40
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departamentos diversos para facilitar o acesso ao produto desejado pelo cliente, como

ilustra a Figura 4.

Figura 4 - Departamentos disponibilizados via e-commerce pelo Magazine Luiza

S/A.
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Fonte: Magazine Luiza (2022).

Porém, os produtos que a empresa considera mais relevantes sao celulares,moveis,
eletrodomésticos, tv e video, informatica, saldao, Netshoes (loja independente que faz
parte do grupo da Magazine Luiza S/A e aparece em destaque em seu site) e as ofertas do
dia. Outro ponto que é destacado pelo site sdo as ultimas novidades, os produtosmais
vendidos buscados e vistos na semana, além de produtos patrocinados.

Dentre as formas de pagamento disponiveis, € possivel pagar a vista com o boleto
bancario, ou parcelar no cartdo (a quantidade de parcelas ird depender do produto
selecionado), aceitando diversas bandeiras, incluindo os seus proprios cartdes, os Cartoes
Luiza. A quantidade ofertada depende de outros fatores, além do preco.

Para o caso de empresas varejistas, existem outros custos que interferem de forma
direta, como o custo de comercializacao, salarios dos funciondrios, € o custo que vem das
fabricas. O principal gasto da empresa € com o passivo circulante, sendo responsavel pela
metade do valor gasto das despesas selecionadas. Vale ressaltar que nesse custo se destaca
o valor pago aos fornecedores, correspondendo a cerca de 65% dos gastos na area. A
mesma variavel se repete para o passivo circulante operacional, com os fornecedores

representando cerca de 70% do valor investido.

Por fim, os gastos em investimentos tiveram um valor bem abaixo comparado as demais
despesas e foram gastos com inauguragao de 11 lojas fisicas, investimento em tecnologia,
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reformas e logistica. E importante ressaltar que como o foco da empresa ¢ fazer uma
transformagao digital, os gastos em tecnologia foram de cerca de 72 milhdes de reais no
primeiro trimestre de 2021, representando quase a metade dos gastos em investimento,
refor¢ando a hipodtese de crescimento adotada.

Ao selecionar o nicho de compras feitas pela internet, o preco dos produtos ¢ a
principal vantagem para fazer as compras, porém fatores como economia de tempo e
facilidades de comparar um produto a outro sdo também vantagens muito importantes.
Varon (2015), enumera oito fatores que mais influenciam na decisdo de compra do
consumidor: frete gratis, troca de produtos sem complicacdo, avali¢do de outros
consumidores, campo de busca eficiente, navegacao intuitiva, estoque sortido, novidades
e forma de pagamento. Dentre os fatores listados, Varon (2015) destaca o frete gratis
como principal fator de compra e a forma de pagamento especialmente porque a maioria
dos consumidores preferem fazer compras de forma parcelada.

Um exemplo de curva de oferta e demanda de um dos produtos mais
comercializados pelo Magazine Luiza S/A no ano de 2021 esta representado abaixo

(tabela 2 e figura 5), com base em valores hipotéticos.

Tabela 2 - Oferta e Demanda do Iphone 11 128GB.

Prec¢o* Demanda** Oferta**
4184,07 800 10
4368,05 700 200
4369,05 500 300
4370,07 400 400
4463,07 200 500
4649,07 100 600

Fonte: Elaboragdo propria (2022). *Em reais (R$). **Qunatidades hipotéticas.

Figura S - Oferta e demanda do Iphone 11 128GB.
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Fonte: Elaboragao propria (2022).

O exemplo utilizado, Iphone 11 128GB, refere-se a um produto que € muito visado
pelo publico, os precos sdo reais e foram acompanhados durante os meses de maio a
novembro de 2021, apesar dos valores de oferta e demanda serem hipotéticos. Através
deste caso, nota-se que as curvas se deslocam de acordo com o preco e a quantidade do
produto. A curva de demanda, que diz respeito a procura dos clientes por aquela
determinada mercadoria, cai a medida que o pre¢o do produto aumenta. Isto é, quando o
produto ¢ ofertado por um valor menor, os consumidores tendem a consumi-lo mais,
aumentando a demanda pelo mesmo. Em contrapartida, o que as empresas analisam ¢
que, quanto maior a procura, maior a possibilidade de elevagdo do pregco do item, e
consequentemente maior o lucro.

Tem-se que ambas as curvas s3o inversamente proporcionais neste exemplo, pois
a medida que a demanda aumenta, a empresa eleva o preco do telefone, o que impacta na
quantidade de consumidores que estdo dispostos a consumir nesse valor, reduzindo a
demanda. Compreende-se, portanto que sempre que a oferta de um bem no mercado
supera sua demanda, o valor do produto tende a cair, de forma a atrair mais clientes; e,
sempre que a demanda de um bem no mercado ultrapassa sua oferta, o valor do produto
sobe, visando maior lucro.

O Magazine Luiza S/A tem um grande diferencial frente as outras varejistas, pois

pode concorrer ndo apenas focando em preco; conforme a empresa oferega uma série de

outros beneficios ao finalizar as compras, ela intensifica seu marketing ativamente, se

posicionando constantemente nas redes sociais, criando campanhas focadas em
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determinados publicos, com promogdes € humanizagao durante o processo de compra e

recebimento.

4. E-COMMERCE E MARKETPLACE DO MAGAZINE LUIZA S/A

Esta se¢cdo contém uma importante discussao sobre o e-commerce € como este se
conecta com as empresas de varejo, sendo dividida em duas subse¢des. A primeira traz
uma Otica de quais estratégias de marketing sdo utilizadas pelo Magazine Luzia S/A para
se manter em ascensdo nesse modelo de comércio eletrdnico; e, em um segundo
momento, apresenta uma investigagdo de precos de alguns produtos estratégicos que
tiveram uma maior demanda no ano de 2020, entre 0 Magazine Luiza S/A e as demais
varejistas com grande alcance do mercado brasileiro, além de uma avaliacdo em torno da
rivalidade entre concorrentes (for¢a de Porter destacada nesse artigo). A analise foi
realizada entre os meses de maio a novembro de 2021.

O e-commerce diz respeito as vendas realizadas por uma empresa utilizando
canais digitais, através de sites e aplicativos. Tornou-se interessante incluir nesta analise
as questdes de marketplace vinculadas ao e-commerce porque as empresas utilizam destes
mesmos canais digitais para suas vendas; nestes termos, ha diversos lojistas reunidos no
mesmo local comercializando diferentes itens e os mesmos contribuem, de forma direta
e indireta, para o maior alcance tanto da marca do Magazine Luiza S/A quanto para a
melhor visibilidade de seus produtos.

O e-commerce surgiu como uma nova ferramenta para as empresas ampliarem sua
presenga no mercado, cuja vantagem esta na variedade de produtos disponiveis para
venda online, na comodidade de comparar pregos em diversas lojas de curto periodo de
tempo e conveniéncia, condi¢des de pagamento, facilidades e nimero de consumidores
que cresce a cada dia, entre outros. Dos Santos et. al (2018) trazem a defini¢do de e-
commerce como o processo de compras e vendas por meio de dispositivos eletronicos
como computadores, que utilizam a internet, além de serem em alta velocidade e

facilidade para os usuarios.

Segundo Lersch (2020), os grandes varejistas brasileiros unem suas plataformas de venda
de e-commerce proprio com o marketplace, que representam 78% do faturamento total
do e-commerce brasileiro. Este percentual demonstra o grande poder que esta tecnologia
exerce sobre as vendas online e vem se mostrando uma aliada das micro e pequenas

empresas para buscar novos clientes que estdo além do alcance de suaslojas fisicas
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(LERSCH, 2020).

O marketplace pode ser definido como um site de comércio eletronico que agrega
produtos e servigos de diferentes vendedores, que sdo oferecidos juntos no mesmo e-
commerce. Além disso, todo o processo de compra, desde o pedido até o pagamento,
ocorre no mesmo ambiente eletronico, sem redirecionamento para outro site, ou seja,
utilizam uma plataforma ja pronta para comercializar seus produtos (DE SOUZA
FRANCO, 2018).

Os marketplaces diferem dos modelos tradicionais de e-commerce pois reunem
uma varia de produtos e lojas diferentes oferecendo uma gama muito grande enquanto o
e-commerce ¢ uma loja online de uma unica empresa. Talvez um dos maiores diferenciais,
segundo os autores, seja a diversificagdo de estoques e a possibilidade de ampliar sua
oferta de produtos quase infinitamente (TAKAHATA, 2019; LERSCH, 2020).

O Magazine Luiza S/A é a empresa mais forte que atua com e-commerce no
territorio brasileiro e isto ocorre devido ao grande investimento em inovagao digital nos
ultimos anos, que além de evoluir seu sistema de marketplace, cria estratégias de
marketing de interagdo com o consumidor, como a Lu, do Magalu, presente em todas as
redes sociais ¢ que ¢ um instrumento que se adequou ao momento pandémico que a
populacdo enfrenta desde 2020.

Empresas listadas em bolsa tem obrigagdo de divulgar os resultados
periodicamente no caso da Magazine Luiza S/A, sdo divulgados desde 2012. Atualmente,
estessdo divulgados a cada trimestre e o mais recente ocorreu em novembro de 2021. De
acordo com a analise dos relatérios divulgados pela empresa, nos tltimos dois anos, o e-
commerce expandiu-se mais de 300% e, durante o ano todo de 2021, principalmente no
terceiro trimestre, as vendas online cresceram cerca de 67% em relagao ao ano de 2020,
representando 35% das vendas do e-commerce do Magazine Luiza S/A, sendo 22%

somente no terceiro trimestre do ano (MAGAZINE LUIZA, 2022).

De acordo com Manoel (2021), uma das motivacdes para tamanho crescimento via e-
commerce seja a forma de vendas adotada pela firma, que ndo se baseia apenas no modelo
1P (first party), no qual a venda ¢ feita diretamente pelo fabricante, que criam lojas
proprias e estdo a frente de todo o processo, desde a producao, faturamento e entrega do
produto. Também, a empresa investe no modelo 3P (third-party seller), que ¢ um modelo
semelhante ao 1P, porém a varejista ndo ¢ responsavel pelo produto, visto que outra
empresa faz a captacao das vendas utilizando os e-commerce de varejistas, usufruindo da

sua influéncia e conhecimento, sem necessidade de montar toda uma estrutura ¢ buscar
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por audiéncia, e esta faz um repasse de comissionamento pela venda realizada
(MANOEL, 2021).

Conforme Manoel (2021), adotar ambos os modelos de vendas possibilitaram
grande expansao de areas para o Magazine Luiza S/A, visto que o modelo 3P superou o
crescimento do modelo 1P em itens vendidos, ¢ que, na atualidade, além dos
departamentos que ela ja atuava, comegou a comercializar produtos de satde e beleza,
mercado, farmadcia, vestudrio, entre outros. Na Figura 6, observa-se os resultados obtidos
nessa frente, com um comparativo dos ultimos anos, conforme disponibilizado pelo

Magazine Luiza S/A (2022).

Figura 6 - Resultados relativos ao e-commerce do Magazine Luiza S/A em 2021

Vendas do e-commerce tradicional (1P) Vendas do marketplace (3P) Vendas do e-commerce total
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Fonte: Magazine Luiza (2022).

No terceiro trimestre de 2021 as vendas do e-commerce, no formato (1P), ainda
representa o maior faturamento, sendo 65% do faturamento de vendas online. Porém, ao
se analisar o mesmo periodo de 2019 e 2020 essa porcentagem era de 73% e 74%
respectivamente, mostrando que as vendas via (3P) ganhou muito representatividade no
ultimo ano, sendo o grande responsavel pelo crescimento das vendas do terceiro trimestre
de 2020 para 2021.

O Quadro 1 elucida o relatério financeiro de 2020/2021 quanto a participagao dasvendas
via e-commerce e marketplace (MAGAZINE LUIZA, 2022). Nesta tabela, tem- se que
3T ¢ o terceiro trimestre, portanto, 3T21 ¢ o terceiro trimestre do ano de 2021, e 9M
significa 9 meses, pois este relatdrio foi baseado nos ultimos nove meses do ano de 2021,

visto que o relatorio que contempla os 12 meses do ano ainda foi divulgado ao publico.
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Quadro 1 - Relatdrio financeiro do periodo 2020/2021 do Magazine Luiza S/A.

3T21 3T20 OM21 9M20
Cref;gg;“ﬂi‘;fca: (\1’ I‘?)“das 6,7% 149,5% 42,2% 124,0%
Cre;;gf;;;‘};:: (\gl?)ldas 67,3% 145,4% 73,2% 176,0%
Cregféfniggrﬁiﬁf;das 22,2% 148,5% 50,6% 136,1%
Participag¢ao E-commerce o o 0 0
Total nas Vendas Totais 72,3% 66,3% 71.4% 66,5%

Fonte: Magazine Luiza (2022).

Mesmo com o avango das vacinas e o aumento da flexibilizagdo da pandemia, os
consumidores se adaptaram e preferiram cada vez mais o consumo de produtos de forma
virtual. Como mostra no terceiro semestre de 2020, quando as medidas de isolamentos
eram mais rigidas do que no mesmo periodo de 2021, a particdo do e-commerce da
Magazine Luiza S/A representou 66% do total das vendas da empresa e teve um
crescimento de 72% em relagao ao ano anterior.A receita no terceiro trimestre de 2021 foi
de R$10,5 bilhdes, resultandoem um crescimento de 1,2%, resultado que s6 ocorreu
devido ao grande crescimentodo e-commerce, pois apesar do numero de vendas em lojas
fisicas e o nimero de lojas abertas ter reduzido, o impacto ndo foi grande devido ao

investimento feito para fidelizaro cliente nos canais digitais (MAGAZINE LUIZA, 2022).

4.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA O E-COMMERCE DO MAGAZINE
LUIZA S/A

De acordo com Prado e Frogeri (2017), um grande aliado para o aumento das vendas das
empresas sdo as redes sociais e estas sao diariamente utilizadas para divulgacdo de
produtos, com campanhas que tem como objetivo despertar o interesse e o desejo do
cliente em relagdo aos produtos anunciados. Nesse caso, o marketing tem um poder de
influenciar as pessoas que esta por tras da tela, o que ressalta os beneficios de adquirir
determinada mercadoria, evidenciando o uso da mesma em sua rotina didria, o que
aumenta a visibilidade do produto (PRADO e FROGERI, 2017).

Conforme Varela (2021), o Magazine Luiza S/A ¢ uma empresa muito
reconhecida devido as suas estratégias de marketing com o cliente e a inteng¢do ¢ que o

potencial cliente ndo s6 faca uma compra nos canais digitais, mas que este também
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interaja nas redes sociais, aumentando o alcance da marca. Como uma das primeiras
empresas do varejo brasileiro a se firmar no meio virtual, o Magalu teve seu site criado
para dar inicio ao comercio eletronico e fez grandes parcerias, com o Banco Itau, por
exemplo, para criagdo da LuizaCred, que ¢ uma financeira que possibilita maior
parcelamento de compras, consignado, empréstimo, dentre outros, além de outras
empresas que trouxeram motivos para se fidelizar com a mesma (VARELA, 2021).

Durante os anos iniciais do século XXI, os responsaveis pela marca tiveram uma
ideia visiondria, que se tornou extremamente benéfica para o grupo, que foi o de
humanizar o atendimento, mesmo em canais digitais. Em 2003, a Tia Luiza era a
assistente virtual do Magazine Luiza S/A, informando para os clientes, através de
mensagens de texto sobre produtos, prazos de entrega, entre outras informacdes
importantes relacionadas a compra, gerando proximidade com o consumidor. Em 2009,
se tornou a garota propaganda da marca, alterando o nome para Lu do Magalu, que ¢ um
fendomeno nos dias atuais (CABRAL, 2022).

Com o objetivo de se conectar com o cliente e transformar toda a experiéncia de
compra com a empresa, estd se tornou a persona oficial nas redes sociais, trazendo
conteudos diversificados, ressaltando os valores e a missdo da varejista. Ao longo dos
anos, a Lu deixou de ser apenas a garota propaganda e se tornou uma digital influencer
virtual, estando continuamente presente nas redes sociais de entretenimento atual, como
o Instagram, Facebook, TikTok e Twitter, que soma mais de 20 milhdes de seguidores

(FILIPPE, 2020). A Figura 7 ilustra a pagina do perfil da Lu do Magalu no Instagram.

Figura 7 - Perfil da Lu do Magalu no Instagram

maqaz[ne[u‘za 9 Enviar mensagem -

2.304 publicagbes 5,8milh&es seguidores 229 seguindo

Lu do Magalu (de &) @

B Influenciadora Virtual 3D

P Especialista Digital do #Magalu
8l Criadora de Contetido
maga.lu/BaixeOApp

Seguidola) por deusimardacruz, eniliaaparecidada, hugogloss e outras 3

Lu na Vogue #ElasPodem CashbackM... BlackDasBI... #PiscouChe... RI@ Orgulho ...

Fonte: Instagram (2022).
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Conforme Cabral (2022), a personagem digital demonstra sua opinido sobre os
mais diversos assuntos, engaja com trends do momento, participa de comerciais de TV,
faz parcerias de divulgacdo com famosos, além de anunciar todos os produtos vendidos
pelo Magazine Luiza S/A e prestar atendimento de suporte para os clientes que comentam
em suas publicagdes, com dividas, reclamagdes e elogios (CABRAL, 2022).

De acordo com Borini et. al. (2020), o Magazine Luiza S/A ndo tem o foco
somente no publico que interage com o mundo digital, mas sempre se manteve presente
na vida dos brasileiros através de campanhas publicitarias veiculadas nas maiores
emissoras de televisdo do pais. Em 2017, a empresa fechou uma parceria com a Rede
Globo, que promoveu uma dindmica com o intuito de melhorar algumas questdes
familiares com o auxilio de tecnologia, como fazer melhorias na casa ou diferentes
métodos de estudo para criangas, sendo exibido no programa E de Casa, todos os sabados.
O publico alvo eram pessoas que se interessavam pela vida doméstica, com dicas sobre
como os produtos podem facilitar a rotina, o que promoveu a divulgacido da parte de

eletrodomésticos e eletronicos da varejista (BORINI et al., 2020).

A Revista Exame (2018), divulgou que, em 2018, o time de marketing acertou emduas
campanhas que movimentaram o publico, a “X06 Zica” e “Eu meto a colher sim!”. A
primeira campanha foi relacionada com a Copa do Mundo que ocorreria naquele ano. A
varejista utilizou o fato marcante que ocorreu na Copa de 2014, quando o Brasil perdeu
um jogo histérico de 7x1, trazendo para seu publico que os jogos de 2018 ndo
deveriam ser vistos na mesma televisdo utilizada na Copa anterior. Para incentivar os
clientes, poderiam ser entregues nas lojas qualquer aparelho televisivo que estivesse
funcionando e sem muitos detalhes na tela, de forma que este ganharia um determinado
desconto na compra de um novo aparelho, sendo que estes chegavam até R§1.500,00. O
sucesso desta campanha foi tdo grande que, apenas no primeiro semestre, foram vendidos
mais de 1 milhdo de aparelhos. A campanha, que tinha o envolvimento do publico do
ambiente fisico da empresa, alcangou inimeras pessoas que compraram também no
digital e contribuiram para este nimero exorbitante de vendas (EXAME, 2018).

A segunda campanha, langada no dia da mulher, em 8 de margo, teve como foco
0 publico feminino. Como o Brasil ¢ um dos paises que mais sofre com violéncia
doméstica, e de forma a ter a atengdo voltada para este publico, no site colheres de pau
foram vendidas com o valor de R$1,80, fazendo referéncia ao niimero de telefone 180,
que corresponde a Central de Atendimento a Mulher, na esperanca que mulheres

delatassem os abusos que vinham sofrendo em seu relacionamento e lar. O valor
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arrecadado das vendas foi revertido para instituicoes que cuidam das vitimas, sendo
distribuido em todo o pais. No ano seguinte, houve a criacdo de um botdo dentro do
proprio aplicativo do Magalu, possibilitando as mulheres de fazer a denuncia de forma
discreta e recebia o auxilio necessario. (CATRACA LIVRE, 2018).

Durante a pandemia do Covid-19, as agdes voltadas para o e-commerce do
Magazine Luiza S/A se intensificaram. Com toda a populacdo em situacao de alerta,
campanhas para medidas de isolamento e restri¢dao, no qual o publico ndo deveria sair de
casa a nao ser em casos extremos, o foco voltou-se totalmente para os canais digitais. O
marketplace se expandiu, o que abriu o espago para micro e pequenos empreendedores,
que utilizaram da audiéncia e da presenga digital do Magalu para ofertar seus produtos,
programa que se intitulou Parceiro Magalu. Isto permitiu que o comércio, um dos setores
mais prejudicados pela pandemia, fosse digitalizado e as empresas que ndo tinham
influéncia fossem encontradas através dos canais digitais do Magazine Luiza S/A.

(VIEIRA, 2021).

De acordo com Vieira (2021), com a pandemia, as pessoas poderiam criar suas proprias
lojas e também divulgar outras, e cada compra ¢ realizada pelo link, gerariaum
comissionamento para o responsavel pela divulgagdo. Esta acdo ¢ uma das grandes
responsaveis pelo crescimento do faturamento do grupo varejista, pois possibilitou que
as pessoas continuassem a ter um trabalho e renda para enfrentar o desafio da pandemia.
Além disto, disponibilizou aos seus parceiros cursos gratuitos relacionados a vendas, como
gestdo financeira, informatica, marketing de produtos, entre outros, visando contribuir
ainda mais na formag¢do e aumentando o leque de possibilidades destas pessoas.

Com todas as agdes e campanhas langadas pelo Magazine Luiza S/A nos ultimos
anos, estd se destaca com suas estratégias de marketing, conquistando o publico de
diferentes maneiras e fidelizando seus consumidores, oferecendo vantagens ndo somente

para aqueles que compram, mas para quem decide ser seu parceiro.

42 ANALISE DE PRECO DO E-COMMERCE DAS VAREJISTAS
CONCORRENTES

O Magazine Luiza S/A elencou alguns departamentos com maiores nimeros de
vendas, sendo estes: telefonia, eletrodomésticos, eletronicos, informadtica, relogios e
moveis. Visto que o prego do produto € um fator muito importante na tomada de decisao

por parte dos consumidores, essa subsecdo tem como objeto apresentar um comparativo
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entre as grandes varejistas do mercado e elencar os produtos mais visados em cada setor,
de forma a acompanhar a evolugdo dos precos durante alguns meses.

As varejistas escolhidas para participagdo deste estudo, além do Magazine Luiza
S/A foram empresas que possuem o mesmo modelo de comércio, tanto 1P quanto 3P, e
que investem fortemente nos canais digitais, quais sejam: Amazon, Americanas,
Carrefour, Casas Bahia e Extra. Sendo assim, as buscas de pregos pelos principais
produtos comercializados se iniciaram em abril de 2021 e foram até novembro de 2021,
que se reuniu dados relacionados ao preco dos mesmos produtos, de forma que fosse
possivelacompanhar a variagdo do mesmo. Os produtos acompanhados neste periodo
foram os mais buscados e comentados pelo publico em geral. Desta forma, no Quadro 2,

estdo representados os setores e os produtos escolhidos para participagdo do estudo.

Quadro 2 - Setores e produtos do estudo

Setor Produto
Telefonia Smartphone Apple iPhone 11 128GB iOS Camera Dupla
Eletrodomésticos Fritadeira Elétrica Sem 6leo Mondial Family Inox IV AF-301
Capacidade 3,51 Timer
Informatica Headphone Bluetooth com Microfone JBL Tune 500BT
Gerenciamento de chamadas

Fonte: Elaboragdo propria (2022).

Iniciando pelo setor de Telefonia, o produto escolhido foi Smartphone Apple
iPhone 11 128GB i0S Camera Dupla, sendo um celular que possui alto custo beneficio e
muito visado pelo publico brasileiro. A Tabela 3 traz a variagdo dos pregos durante os

meses € em cada empresa e a Figura 8 mostra a variagao de pregos em linha do tempo.

Tabela 3 - Variacao dos precos do item de Telefonia entre Abril e Novembro de

2021
Loja Abril Maio Junho Julho | Agosto | Setembro | Outubro | Novembro
Magalu | 4.370,07 | 4.649,07 | 4.463,07 | 4.369,05 | 4.699,00 | 4.369,05 | 4.463,07 | 4.184,07
Americanas | 4.277,07 | 4.463,07 | 4.399,00 | 4.289,99 | 4.349,00 | 4.399,00 | 4.399,00 | 4.184,07
Amazon | 4.874,94 | 4.899,00 | 4.939,90 | 4.999,00 | 4.999,00 | 4.805,90 | 4.799,00 | 4.999,00
Carrefour | 4.881,00 | 5.160,80 | 5.149,00 | 5.100,00 | 6.399,65 | 4.805,90 | 5.267,90 | 5.135,90
Cassas
Bahias 4.599,00 | 4.649,07 | 4.556,07 | 5.094,32 | 4.999,00 | 4.613,66 | 4.399,00 | 4.399,00
Extra 4.299,00 | 4.799,00 | 4.556,07 | 5.094,32 | 4.999,00 | 4.649,07 | 4.399,00 -*
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Fonte: Elaboragio propria (2021). *Produto ndo disponibilizado no dia da coleta de dados.

Figura 8 - Variacao dos precos entre Magalu x Concorrentes no setor de Telefonia,
abril-novembro 2021

RS$6.500,00
R$6.000,00
RS$5.500,00
RS$5.000,00
R$4.500,00
R$4.000,00

R$3.500,00
Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro  Outubro  Novembro

= [\]agalu Americanas Amazon Carrefour === Cassas Bahias === Extra

Fonte: Elaboragdo propria (2022).

Ao se analisar a formagao de preco do Smartphone Apple iPhone 11 128GB 10S
Camera Dupla da Magazine Luiza S/A, o pre¢o do produto foi mais barato nos meses de
setembro e novembro; por sua vez, a Americanas teve essa vantagem competitiva® em
quase todo o periodo; e, as demais empresas tiveram uma oscilagdo maior.

O segundo setor escolhido foi o de Eletrodomésticos, onde o produto
acompanhado foi Fritadeira Elétrica Sem o6leo Mondial Family Inox IV AFO030i
Capacidade 3,51 Timer, popularmente conhecida como Airfryer. A Tabela 4 traz a
variagdo dos pregos durante os meses ¢ em cada empresa ¢ o Figura 9 mostra a variacao

de pre¢o em linha do tempo.

Tabela 4 - Variacao dos precos do item de Eletrodomésticos entre Abril e

Novembro de 2021
Loja Abril Maio Junho Julho | Agosto | Setembro | Outubro | Novembro
Magalu 369,90 | 449,00 389,90 | 358,15 377,91 341,05 336,90 319,00
Americanas | 377,52 | 379,00 360,99 | 349,10 359,90 383,99 354,63 329,11

4 Para Porter (19986) vantagem competitiva ocorre quando uma empresa consegue criar uma capacidade
superior, que o diferencia de seus concorrentes, para seus clientes.
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Amazon 356,90 | 399,00 379,99 | 359,99 379,90 378,90 379,00

343,10

Carrefour 429,00 | 419,90 449,00 | 409,00 395,00 379,00 399,00 395,00
Cassas
399,90 356,90 | 379,99 387,90 398,82 344,00 355,90 283,20
Bahias
Extra 399,90 356,90 | 386,66 387,90 398,82 318,28 355,90 283,20

Fonte: Elaboragao propria (2022).

Figura 9 - Variacao dos precos entre Magalu x Concorrentes no setor de
Eletrodomésticos, abril-novembro 2021
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Fonte: Elaboragdo propria (2022).

Para o segundo produto a Magazine Luiza S/A atinge o pico de pre¢o mais caro
do mercado no segundo més em andlise; porém, reduz um valor real cobrado,
conseguindo ter um valor mais competitivo em relagdo aos concorrentes, sendo o segundo
melhor preco em junho, julho, agosto, setembro e novembro, chegando a ter o melhor
preco de mercado no més de outubro. Note que foi um més com varias oscilagdes de
precos mais baratos entre as empresas durante o periodo, o que implica em uma diferente
estratégia de precificacdo e atragdo do consumidor.

O terceiro setor escolhido foi o de Informatica e o produto acompanhado foi
Headphone Bluetooth com Microfone JBL Tune 500BT Gerenciamento de chamadas. A
Tabela 5 traz a variagdo dos pregos entre Magazine Luiza S/A e as concorrentes durante
os meses de abril e novembro de 2021. A Figura 10 mostra a mesma variagdo de pregos

em linha do tempo.

Tabela 5 - Variacao dos precos do item de Informatica entre Abril e Novembro de
2021.
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Loja Abril | Maio | Junho | Julho | Agosto | Setembro | Outubro | Novembro

Magalu 265,29 | 296,90 -k 236,35 | 253,80 -k 233,91 -k

Americanas | 249,00 | 218,90 -k 236,65 | 232,09 | 241,81 259,00 240,87

Amazon | 259,90 | 256,90 | 260,64 | 253,90 | 253,90 | 249,00 254,22 234,99

Carrefour | 254,00 | 238,99 | 249,00 | 219,00 | 221,26 | 249,00 249,00 252,51

Casas

. ¥ 214,90 | 439,89 | 241,00 | 280,00 257,31 348,23 313,41
Bahias

Extra 229,00 | 223,90 | 359,00 | 241,00 | 280,00 | 280,00 348,23 348,23

Fonte: Elaboragdo propria (2022). *Produto nio disponibilizado no dia da coleta de dados.

Figura 10 - Variacao dos precos entre Magalu x Concorrentes no setor de
Informatica, abril-novembro 2021
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Fonte: Elaboragao propria (2022).

Para o ultimo produto analisado, que apresentou uma variagdo mais homogénea
ao longo periodo e baixa movimentagdo entre as empresas com pregos mais baixos € mais
altos do mercado. Todavia, vale ressaltar que a Magazine Luiza S/A nao tinha o produto
em estoque durante trés meses, o que representou quase a metade do periodo analisado,
além do fato de que em junho nao se tinha estoque em duas empresas; por outro lado,
houve a precificagdo mais alta do produto ao longo do tempo, dentre as empresas

analisadas.

Compreender a rivalidade existente entre as empresas do varejo pode ser determinante no
quesito de maior faturamento. Por isto, numa analise global dos dados reunidos, tem-se
que, ao visualizar os trés produtos diferentes ¢ possivel verificar que ha uma oscilagao

nos pregos em todos os meses. Iniciando em abril, os pregos estdo, nas trés frentes, em
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baixa, e isto pode ser devido a uma série de despesas que os consumidores possuem no
inicio do ano, como IPVA, IPTU, férias, material escolar, dentre outras obrigacdes, que
impactam nos recursos disponiveis para investir em questdes que nao saoprioridades no
momento. Isto corrobora com as questdes de oferta e demanda, uma vez que, como nao
ha uma grande procura, os pregos estdo menores com o intuito de atrair mais
consumidores. Nos meses subsequentes, observa-se uma alta nos pregos, no geral, que
imagina-se ter uma procura maior dos produtos e com maior recurso disponivel para
compra, o que possibilita que as varejistas possam elevar o pre¢o dos produtos.

Para os meses finais do ano, que se inicia no terceiro trimestre, meses de Outubro
e Novembro, identifica-se uma queda nos precos. A tendéncia nestes meses ¢ comprar
muitos produtos devido as promogdes de queima de estoque, Black Friday, entre outras,
que surgem principalmente em Novembro, que sdo de conhecimento publico.

Para todos os trés setores, evidencia-se que o pre¢o ndo se mantém igual em todas
as varejistas, com diferenga entre 10% e 20% entre uma e outra, mesmo sendo um produto
idéntico, sendo comercializado no mesmo dia. E importante destacar que, através do e-
commerce, ¢ muito comum os individuos pesquisar por menores precos €, a0 comparar

custo e beneficio, realizar a compra daqueles produtos que minimizam despesas.

Porter (1986) criou trés estratégias genéricas que podem ser usadas isoladamente
ou de forma combinada, para criar essa posi¢do defensavel a longo prazo e superar os
concorrentes. As estatrégias sdo caracterizadas como:

i.  Lideranca total de custos. Para que seja possivel € importante que a empresa adote
estratégia de produgdo em grande escala de forma eficiente além de ter um rigor
com gastos e foco na redugdo de custos em areas como P&D, assisténcia, for¢a de
vendas, publicidade, entre outros. Ao se dotar essa estrégia a empresa conseguira
vender seus produtos de forma mais barata e também proporcionam barreiras
entradas substancias em termo de economia de escala e vantagens de custos.

ii.  Diferenciagdo. Nessa estratégia a empresa cria algo que seja considerado unico no
mercado, que resulta na lealdade dos clientes mesmo que pratique pregos mais
caros que de seus concorrentes. Quando se adota essa estretégia se torna muito
dificil de conseguir atingir uma alta parcela de mercado, no qual os consumidores
sentem exclusividade em obter esse determinado produto, e nem todas as pessoas
estdo dispostas ou teram condi¢des de pagar os altos precos.

iii.  Enfoque. Nessa estreatégia a empresa nao necessariamente possui grande escala

de produgao ou um produto com grande diferenciagdo, porem a empresa foca seus
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esfor¢os para um determinado publico alvo, uma linha de montagem, ou um

mercado geografico especifico.

Dentre das trés estratégias apresentadas a empresa Magazine Luiza S/A, tende
para diferenciagdo, visto que como apresentado nas estratégias de marketing proporciona
um diferencial competitivo, o fortalecimento da marca e conseguindo ter e fidelizacao de
seus clientes, e conseguindo ter a confianca na qualidade dos produtos entregue. Tornando
a experiéncia no processo de compra e o posicionamento da marca o grande diferencial
da marca.

O preco, de acordo com Vastani e Straub (2015), ndo € a Gnica questao relevante
para os consumidores na hora de adquirirem um produto e optar por determinada empresa,
mesmo que esta tenha um valor final maior. Dentre outros fatores estdo os contextuais,
subjetivos e objetivos, embora a formacao de percepgdes seja o que, em ultima andlise,
impulsiona o comportamento. Outro ponto ¢ que no mercado digital a questdo da
seguranga e inseguranca ¢ maior, fazendo com o que o consumidor opte por empresas que
jé& s@o de sua confianga, e fazem opg¢ao de acordo com a marca, e levam em consideragao
muitas vezes que o maior prego ¢ sindbnimo de maior qualidade.

Outro fator além do preco que Porter (2001) ressalta ¢ a importancia do tempo de
entrega. A agilidade na entrega de produtos ¢ um grande desafio para o e-commerce e um
ativo em um setor altamente competitivo. Desse modo, quando se avalia a internet, um
dia de diferenca no prazo de entrega pode ser o fator decisivo para atrair ou repelir
consumidores, além de agradar os acionistas dessas empresas. O Magazine Luiza S/A,
nos dias atuais, ¢ uma empresa que utiliza suas 1.200 lojas como centros de distribuigao
e adquiriu a Logbee, em maio de 2018, que € responsavel pela fase final de entrega; assim
40% dos pedidos de e-commerce da empresa chegam a casa dos consumidores em 24
horas (CNN BRASIL, 2021).

O e-commerce ¢ uma maneira de viabilizar uma igualdade maior nos precos, visto
que todas as empresas dispensam o custo com lojas fisicas para comercializar o item em
questdo. Neste estudo, ao observar a variancia dos precos entre as diferentes varejistas,
observa-se que nem sempre o Magazine Luiza S/A estd com o melhor prego, porém,
mesmo assim, a empresa ainda se consagra com um nimero recorde de vendas e aumento
crescente nos ultimos anos em seu faturamento, mesmo ofertando um produto idéntico a
de suas concorrentes, que, em muitos casos, possuem valor menor. Com certeza, o publico
fidelizado do Magazine Luiza S/A nd3o busca apenas preco, mas também tempo de

entrega, valores de frete, servigo pos venda, reembolso, entre outros.
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CONCLUSAO

Uma marca que se tornou destaque e exemplo de e-commerce nos ultimos anos foi o
Magazine Luiza S/A, que teve inicio ao seu processo de digitalizar a empresa por meio
da criacdao do site para compras logo no comeg¢o do século XXI. O grupo por tras da
varejista utilizou a internet a seu favor, buscando a expansdo no mundo digital,
construindo diversos centros de mercadorias e escritorios em todo o territorio brasileiro,
possibilitando a entrega em todas as regides, mesmo sem uma loja fisica.

Entende-se que os beneficios do comércio online, que ndo demanda um gasto com
estrutura fisica naquele determinado local e, usufruindo dos beneficios do mesmo, ajudam
a atingir um elevado nimero de clientes. Entretanto, a medida que o mercado cresceu,
iniciou-se também a concorréncia. Assim, vender pelo e-commerce nao era mais
suficiente para atrair o consumidor & empresa, sendo necessario toda uma estratégia de
marketing, que gere valor sobre o produto desejado e que convencga de que ali é o melhor
local para efetivar a compra. O Magazine Luiza S/A ¢ uma das melhores empresas do
ramo varejista, ndo somente pela sua abrangéncia, mas pelo seu posicionamento nas
midias digitais e diversas agdes e campanhas, que busca interagir com o publico e se
manter sempre presente.

Compreende-se que o preco ¢ um dos fatores determinantes para concretizagao da
compra. Neste estudo, de abril a novembro de 2021, foi analisado as variagdes de trés
produtos visados pelo publico do e-commerce, em diferentes varejistas. Concluiu-se que
existem meses do ano em que eles estdo mais baratos, independente da empresa de varejo,
o que condiz com as questoes de oferta ¢ demanda daquele periodo, o que possibilita a
oferta com uma margem de lucro menor, para que, mesmo que em quantidade reduzida,
nao se deixe de vender. Além disto, hd empresas, como o Carrefour, que possuem sempre
precos mais elevados do que o Magazine Luiza S/A.; porém, outras, como a Americanas
e o Extra, sdo extremamente competitivas, com reducao de até 20% sobre determinados
produtos.

Por fim, aceita-se a hipdtese proposta inicialmente neste estudo, de que o sucesso
de vendas com o e-commerce ndo se baseia somente no prego de comercializagao dos
seus produtos, mas em suas estratégias de marketing. Isto porque, apos todas as andlises
e leitura dos contetidos, entende-se que ndo ¢ somente o preco em moeda que determina
avenda. A empresa necessita ser sélida em diferentes frentes, agregando valor ao produto

e também a sua marca, ¢ este ¢ o grande diferencial do Magazine Luiza S/A. Apesar de
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nao ser a que possui 0os menores precos no mercado nos produtos e dias analisados, ¢ a
empresa varejista que mais cresceu nos ultimos anos utilizando o e-commerce, pois ha um
atendimento humanizado, inclusive nas redes sociais, tem uma entrega mais rapida,
diferentes valores de frete paratodas as regides do pais e um sistema de feedback e solucao

de problemas que ¢ exemplar.
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