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RESUMO

A pandemia causou impacto na sociedade e induziu a mudanga no comportamento do consumidor,
que, por sua vez, influenciou as organizaces a se adaptarem e aplicarem novos metodos e estratégias
com a finalidade de atender as novas necessidades dos consumidores. Assim, o presente trabalho tem
como objetivo identificar as principais estratégias emergentes aplicadas pelo Magazine Luiza para
aumentar suas vendas durante a pandemia e se adequar a nova realidade de consumo.

Palavras-chave: pandemia — estratégias emergentes — comportamento do consumidor — e-

commerce.

ABSTRACT

The pandemic impacted society and induced a change in consumer behavior, which, in turn,
influenced organizations to adapt and apply new methods and strategies to meet the new needs of
consumers. Thus, the present work aims to identify the main emerging strategies applied by Magazine
Luiza to increase its sales during the pandemic and adapt to the new consumption reality.

Keywords: pandemic — emerging strategies — consumer behavior — e-commerce.
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1. INTRODUCAO

Um dos acontecimentos mais marcantes da histéria recente mundial foi a infeccao pelo Sars-
Cov-2, uma variante de corona virus agressiva e de facil contagio, que se iniciou na China e se
espalhou pelo planeta de forma répida e em pouco tempo foi caracterizada como pandemia pela
Organizacdo Mundial da Saude (OMS), o que motivou uma série de medidas emergenciais no intuito
de conter a propagacao da doenca, como medidas de quarentena, evoluindo para Lockdown (proibicéo
da populacéo para socializa¢ao). (AQUINO et al., 2020; HENRIQUE, 2020; MARTINS et al., 2020).

Diante do avan¢o do coronavirus no mundo, o mercado global foi abalado, iniciando pela
paralisacdo da producdo na China. Sua influéncia na exportagdo para paises da Europa proporcionou
impactos na economia, o Fundo Monetario Internacional (FMI) confirmou a desaceleracdo na
economia global, que justificam as quedas ocorridas no PIB mundial, consequentes de seus efeitos
deletérios na economia. No Brasil, diante a importante representatividade das importacfes chinesas
(cercade 49,7%), ainfluéncia e o peso sobre a economia local registraram destaque (MACIEL, 2022).

Apesar da piora da economia observada no Fundo Monetério Internacional (FMI), o novo
cendrio levou a um choque de oferta circunstancial para setores que dependiam da movimentacao e
socializagéo de pessoas e encontrou, na modificacdo do comportamento de consumo, principalmente

dos setores mais essenciais, indices favoraveis apesar das circunstancias (REZENDE et al., 2020)

Em razdo das dificuldades enfrentadas neste periodo, muitas empresas nao puderam operar
de maneira convencional e tiveram que se adaptar ao cenario, modificando as estruturas de trabalho
e comercializacdo. Sendo assim, a pesquisa apresenta e discute o efeito da pandemia nos processos
de vendas e as estratégias emergentes adotadas pela empresa Magazine Luiza no intuito de atender

as expectativas dos consumidores.

Posto isso, a proposta abordada deste artigo é identificar as estratégias emergentes aplicadas
nas vendas da empresa mencionada, que contribuiram para o aumento no total de receitas e tem como
objetivo geral compreender os resultados alcangados e comparar os efeitos das vendas nos periodos

pandémico e p6s pandémico, em contraponto a mudanca do perfil de consumo na pandemia.

A seguir serd apresentado o referencial tedrico sobre as principais estratégias apresentadas.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Conceituando estratégia

O conceito de estratégia ndo pode ser considerado limitado e Unico, pois 0 seu vocabulrio
abrange diferentes significados. A sua extensdo revela um paradoxo composto por uma série de

teorias, 0 que impede que haja um conceito especifico. (PORTER 1999).

Dentre os diversos conceitos, Mintzberg et al. (2000) apresenta a estratégia como decisdes e
acOes naturais oriundas da interacdo entre a organizacdo e seu meio, ndo limitada a processos
intencionais, formalizados ou ndo. No intuito de explicar essa intencionalidade e formalizacéo, o

conceito de estratégia emergente faz-se necessario.

2.2 Estrategia emergente

Mintzberg et al. (2000) afirma que nem toda estratégia formulada pode ser concretizada,
entdo, desdobrou as estratégias em deliberadas, cujas inten¢bes foram plenamente realizadas, as que
ndo foram realizadas, chamadas de estratégias ndo realizadas e as emergentes em que a estratégia nao

fazia parte do plano inicial, ou seja, foi realizada sem se pretender.

Estratégias emergentes para Mintzberg et al. (2000) é uma estratégia bem-sucedida que foi
fruto da necessidade de reorientacdo da empresa de sair de um cendrio seguro, imposto pelo ambiente,

onde as acOes antigas ja ndo se aplicam mais no novo contexto.

Assim, as estratégias emergentes Sdo respostas a ameacgas competitivas, sendo, portanto,

reativas. Dessa forma a rapidez em adaptar-se a elas garante a eficacia competitiva (OSBORN, 1998)

Isso explica que diante de um cenario pandémico as empresas necessitem se adaptar
rapidamente as necessidades mercadoldgicas impostas pelas restricdes comentadas na introducéo

deste estudo.

O marketing digital, e-commerce e 0 marketplace sdo grandes exemplos de nova adequacao

ao sistema de lojas fisicas.

2.3 Marketing Digital

Caracterizado como marketing pela internet nas primeiras explicagdes de Kotler (2000),
pode se afirmar que, diferentemente do marketing tradicional, o marketing digital esta relacionado a

utilizacao de algum componente digital no mix de marketing da organizacao, seja ele no produto, no
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preco, na pracga ou na promogéo, de acordo com Marta Gabriel (2010, p.104) em seu livro Marketing
digital.

Mas o sucesso do marketing digital estd na melhor adequacdo das estratégias como
marketing nas midias sociais, marketing de conteudo, marketing viral, publicidade on-line, e-mail
marketing, pesquisa on-line e monitoracdo destas estratégias na atracdo de clientes e do emprego da
tecnologia para a difuséo de produtos e servi¢os (TORRES, 2009).

O autor classifica como marketing das midias sociais a construcdo de sites na internet para
o compartilhamento das informacdes em diferentes formatos com contetdo colaborativo e interacéo
social com os consumidores. O marketing de conteldo como o nome diz funciona com o uso de
conteudos atraentes ao consumidor. A estratégia de marketing viral visa transmitir uma mensagem
de marketing de uma pessoa a outra nas redes sociais. A publicidade on-line cumpre a funcao aparecer
em péginas e blogs criados a partir de banners, hoje essa publicidade apresenta mais interacdes,
animacdes, sons e videos. O e-mail marketing € uma adaptacao da velha mala-direta, sé que enviada
aos consumidores. Por fim, a pesquisa on-line apoiada por programas de computador que monitoram

a marca e as midias, sendo uma atividade primordial do marketing digital (TORRES, 2009).

2.4 E-commerce

Para realizar a pesquisa on-line, portanto, uma das estratégias de marketing digital, é
imprescindivel conhecer e-commerce ou comércio eletrdnico para divulgar produtos e atrair clientes
por meio da internet (DA CRUZ et al., 2014).

E-commerce pode ser definido como o uso da internet entre pessoas fisicas ou juridicas para
transacOes de compra e venda de produtos e servigos, divididos em 3 categorias principais: (B2B)
bussiness to business — transagdes entre empresas; (B2C) business to consumer — transagdes entre
empresa e consumidor e; (C2C) consumer to consumer — transagcdes entre consumidores
(FERNANDES, 2015).

Por meio destas categorias o0 processo de fidelizacdo entre consumidores e empresas nas
relacbes de comércio é ampliado, assim como, uma relagdo entre uma ou mais empresas € 0 mesmo

acontecendo entre consumidores por meio de leilGes virtuais, como exemplo (DA CRUZ et al., 2014).

Com o auge da pandemia, o cenario de 2020 foi complicado em alguns casos e se tornou

terreno fértil para outros, caso do e-commerce, que se viu 0 centro das atencGes do setor varejista
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(VILELA, 2021). Apesar do e-commerce ja registrando crescimentos significativos antes da
pandemia, apds a crise pandémica, cerca de 7,3 MilhGes de novos compradores brasileiros online
tiveram sua primeira experiéncia e outros que ndo tinham esse costume fortalecido de adquirir
produtos na internet agora o fazem, de forma recorrente, 0 que apontou a pesquisa da Ebit-Nielsen
divulgada em 2020 (DA SILVA et al., 2021).

2.5 Marketplace

Marketplace é uma derivacdo do e-commerce que reine em um mesmo local virtual ofertas
de produtos e servigos de varios vendedores ofertados conjuntamente onde desde o pedido até o
pagamento é totalmente realizado no mesmo ambiente eletrénico sem o redirecionamento para um
site terceiro (EUROMONITOR, 2018).

Assim, de maneira popular, marketplace pode ser titulado como “shopping virtual”, e trata-
se de plataforma em um conjunto de diferentes lojas virtuais que apresentam mercados de varias

marcas, no qual existem diversos lojistas. (SEBRAE, 2020).

Existem basicamente 3 modelos de marketplace no mercado: o puro, onde somente 0s
vendedores fazem oferta de produtos e servicos no site e-commerce que geralmente nao realiza venda
direta aos seus consumidores, como € o caso do E-bay e do Mercado Livre (ROSA, 2019). O autor
afirma que o segundo modelo chamado de hibrido (combinacdo de e-commerce tradicional +
marketplace) apresentam e-commerces que vendem seus proprios produtos e servicos e oferecem
produtos e servigos de terceiros vendedores, como as Lojas Americanas que sdo enquadradas neste
modelo. Por fim, Rosa (2019) apresenta um terceiro modelo chamado de hibrido + lojas fisicas, onde
empresas varejistas além de venderem diretamente produtos e servigos aos clientes, possuem
operagOes de e-commerce, vendas nas lojas fisicas e uma plataforma de marketplace, da qual faz parte

deste modelo a Magazine Luiza.

O sucesso deste modelo é creditado ao grande volume de produtos ofertados, aos baixos
precos orientados pela maior concorréncia, que estimula a entrada cada vez maior de clientes e por
consequéncia se tornando relevante e atraindo cada vez mais parceiros (vendedores) e clientes
(EUROMONITOR, 2018).

Recente pesquisa do canal Infomoney apresentou que essas caracteristicas importantes
foram fundamentais no periodo da pandemia e tendem a se tornar permanentes (INFOMONEY,
2021).
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Foram apresentadas as principais referéncias sobre as estratégias na vertente da oferta, a
seguir, ressaltam-se as mudancas ocorridas pelo lado da demanda.

2.6 Mudancgas no comportamento do consumidor durante a pandemia

A adoc¢do de medidas sanitérias durante a crise da Covid-19, que difundiram o isolamento
social como parte da prevengéo ao avango da doenca, mudou totalmente a forma de relacionamento
interpessoal, 0s habitos de higiene, cultura e no comportamento do consumidor em consumir produtos
e servicos (ROCHA et al., 2021).

Para Blackwell (2005) o comportamento do consumidor € o estudo no sentido de
compreender “por qual motivo as pessoas compram”. Isso remete a ideia de desenvolver as estratégias

a fim de entendé-los e a influencia-los a consumir.

Com o desafio da pandemia, os consumidores modificaram o modo no qual realizavam as
suas compras e atentaram-se as vantagens dos servicos nao utilizados antes. Dado como exemplo, 0s
que resistiam ao ato de consumir de forma online, passaram a enxergar o beneficio da comodidade

das entregas ao domicilio e a seguranca no ato da compra (PANTANO et.al, 2020).

Surgiu um novo perfil de consumidor, com comportamentos individualistas, resultando em
realizar compras sem contato fisico, necessidade na agilidade digital, sensibilidade ao preco do
mercado e a garantia do consumo seguro em relacdo ao pagamento. Ademais, 0s consumidores
passaram a se tornar mais exigentes em suas necessidades e as empresas buscaram a se adaptar para

serem mais flexiveis e ageis em atender a necessidade e expectativa do cliente (FELISONI, 2020).

Embora todos esses comportamentos ja estivessem sendo inseridos no consumidor, foram
acelerados na pandemia e, esses novos habitos, tendem definir padrdes de longo prazo, mesmo com
o fim da crise pandémica. Assim, embora cada vez mais o meio digital tenha se tornado importante
para suprir a demanda desse novo perfil de consumidor, ndo se espera o fim das lojas fisicas, que
terdo de se adaptar as novas tendéncias (COUTINHO, 2021).

A omnicanalidade pressupde esta importante integracdo que reune diversas experiéncias e
canais para o cliente de forma unificada para ter melhor atendimento em suas experiéncias de compras
(BRYNJOLFSSON; RAHMAN, 2013)

Na proxima sesséo serdo apresentadas as caracteristicas da pesquisa e o caso de aplicacao.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a classificacdo da pesquisa, com base na taxionomia apresentada por Gil (2009), pode

ser classificada quanto aos seus objetivos gerais e quando ao seu delineamento.

Quanto aos objetivos gerais essa pesquisa ela pode ser considerada exploratdria e descritiva.
A pesquisa exploratoria tem como objetivo facilitar o entendimento sobre a problematizagéo,
deixando mais simples de compreender os resultados, tendo como objetivo principal realcar as ideias
e descobertas de organizacdes. (GIL, 2009, p. 41). J& a pesquisa descritiva tem como objetivo
descrever fatores de determinado fendémenos, populacdo ou relacdo entre variaveis. (GIL, 2009, p.
42). Posto isso, essa pesquisa busca entender e explicar as causas que contribuiram para o crescimento
exponencial das vendas durante a pandemia, bem como, descrever as caracteristicas e identificar que

influenciaram as variaveis das vendas.

Quanto ao delineamento da pesquisa, segundo Gil (2009), apresenta os procedimentos
técnicos referente aos meios de procedimentos da pesquisa, se classifica em pesquisa bibliografica
por meio de livros, periddicos cientificos impressos e estudo de caso, sendo uma modalidade de
pesquisa ampla e que consiste do desenvolvimento de um estudo centralizado nos objetivos, com
intuito de aprofundar e detalhar o segmento da pesquisa, permitindo a exploragéo de situacdes de
vida, bem como, descrever os dados levando em consideragéo os fenémenos que podem influenciar,
possibilita o desenvolver de teorias, e por fim, explicar as variaveis que evidencia a consequéncia de

dada situacdo.

Sera estudado o caso da empresa Magazine Luiza, com analises os dados quantitativos e
qualitativos, atraves de figuras para simplificar entendimento. Essa empresa foi escolhida por estar
entre as 10 maiores varejistas do Brasil, segundo o Ranking do Varejo (SBVC, 2022) e apresentar

informacdes no mercado aberto e excelente disclosure para informagdes deste estudo.

O Magazine Luiza (MGLU3) € uma empresa de varejo multicanal, considerada a terceira
maior varejista pelo Ranking IBEVAR-FIA (2022) com faturamento em 2021 de R$ 42,9 bilhGes.
Fundada em 1957 por empreendedores familiares, a empresa conta com 1.429 lojas fisicas, presentes
em 21 Unidades da Federacédo e 23 centros de distribuicdo. Seu modelo de atuagdo consiste em uma
plataforma de vendas por seis formatos distintos — lojas fisicas, lojas virtuais, televendas, plataforma

e-commerce (1P — venda e entrega pelo marketplace + 3P - apenas a divulgacéo pelo marketplace),
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Parceiro Magalu (Social Commerce) e vendas corporativas (MAGAZINE LUIZA — Relagéo com
Investidores, 2022).

Sera analisada com foco na participacdo das vendas de lojas fisicas vs e-commerce /
maketplace e suas estratégias apresentadas em trés periodos, caracterizados como: periodo pandémico
2020 e 2021 e p6s-pandémico 2022.

4. ANALISE E DISCUSSAO

As pesquisas realizadas na pandemia confirmam as mudancas citadas no referencial sobre a
mudanc¢a do comportamento do consumidor. Na pandemia o sentimento de protecdo e incerteza
motivou o consumidor a reduzir os gastos com produtos supérfluos, pois boa parte da populagéo ou
ficou desempregada, teve seu salério reduzido ou recebeu ajuda assistencial do governo. Os gastos
basicamente foram centrados na alimentagdo e na saude, preferencialmente a menores pregos (BRITO
etal., 2022; CHRISTOFORI FILHO et al., 2022; PANTANO et al., 2020).

Diante deste contexto, 0os consumidores passaram a pensar melhor na maneira de realizar,
reconhecer os beneficios de servicos ndo utilizados anteriormente, como exemplo, a comodidade e a
seguranca no ato em consumir online e a praticidade em receber a mercadoria em sua residéncia
(PANTANO et.al, 2020).

Tal situacdo explica 0s movimentos estratégicos da empresa Magazine Luiza que mesmo
antes da pandemia vinha aumentando seus investimentos no e-commerce e em plataformas digitais,
buscando se tornar o ‘“sistema operacional do varejo brasileiro” (RELATORIO ANUAL

MAGAZINE LUIZA — Relagao com Investidores, 2020).

4.1 Momento pandémico - 2020 a 2021

Em 2020, periodo de inicio da pandemia no pais, em que houve a necessidade de fechamento
das lojas fisicas, aumentou em 40% seus investimentos em tecnologia em relacdo a 2019 com enfoque
principal em estar mais perto dos consumidores on-line via e-commerce. Ainda, percebendo a
dificuldade de muitos varejistas de pequeno e médio portes, implementou melhorias no marketplace

por meio da plataforma “Parceiro Magalu”. Esta acdo promoveu um crescimento significativo de



Revista de Extensao e Iniciagao Compartilhar

conhecimento

Cientifica da UNISOCIESC G
ISSN 2358-4432 mundo.

unisociesc

parceiros e ampliou as ofertas de produtos e servi¢os aos consumidores a pregos significativamente
competitivos. Além disso, promoveu uma estratégia emergente para si e ampliou o escopo dessa

estratégia para mais de 14 mil novos parceiros.

Para o maior enfoque em omnicanalidade fez aquisicdes para ampliar seu ecossistema digital
com o superapp, a hashtag “Tem no Magalu”, a plataforma de delivery AigFome permitindo a
presenca no setor alimenticio, a aquisi¢do do portal de conteldo de tecnologia Canaltech, web site
gue mantém uma audiéncia significativa de visitantes, redes sociais e canais de conteudo. Ainda,
foram investidos em plataforma propria (marketplace), visando a publicidade dos parceiros com
destaques para itens vendidos por eles; feita a aquisicdo de uma startup de solucdes e suporte para 0s
pequenos e médios parceiros; e, um fortalecimento significativo na logistica para a entrega dos
produtos (RELATORIO ANUAL MAGAZINE LUIZA — Relacdo com Investidores, 2020).

De acordo com os dados do Relatorio Anual de 2020, essa movimentagdo trouxe um
crescimento de 156% no faturamento do marketplace e 123% de crescimento no e-commerce entre
2020 e 2019, enquanto as vendas fisicas permaneceram estagnadas no periodo. A representatividade
tanto do marketplace, quanto do e-commerce no faturamento geral do periodo aumentaram de 11%
para 18% e de 34% para 48%, respectivamente em relacdo ao faturamento total, j& as lojas fisicas
registraram uma queda de participagdo do faturamento total de 21 pontos percentuais (p.p.) (Figura
1).

O faturamento total do Magazine Luiza cresceu 60% no periodo crescendo de R$ 27,2
bilhdes para R$ 43,5 bilhdes, se colocando como um dos mais importantes players do mercado digital
do varejo (RELATORIO ANUAL MAGAZINE LUIZA — Relacdo com Investidores, 2020).
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Figura 1 — Participagio dos Canais nas Vendas Total do Magazine Luiza — 2019 a
20221
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Fonte: Elaboracdo dos autores com base no Relatério anual Magazine Luiza — Rela¢do com Investidores dos Periodos
Nota: O Dados de 2022 s&o do terceiro trimestre do relatério

Em 2021, apesar de o periodo mais critico da pandemia em nimeros de mortes no territorio
brasileiro e ocupacéo de leitos hospitalares em 100%, a ajuda governamental tanto para os cidad&os
que fizessem jus a ela, quanto para as empresas, no intuito de preservar 0s empregos, amenizaram 0S
problemas sociais (BRITO et al., 2022). O desenvolvimento com velocidade inédita de vacinas levou
a populacgdo a buscar sua imunizagdo a partir de 2020 e 2021, com importante éxito na restricao a
novas contaminagdes e mortes (PIVATO; ALMEIDA, 2021).

Neste contexto, a empresa Magazine Luiza permaneceu investindo estrategicamente em
aquisicdes de marca potenciais, tais como Kabum, focada em equipamentos e acessorios
tecnolodgicos; a VipCommerce, plataforma de e-commerce focada em atender o varejo alimentar; a
Plus Delivery e TonoLucro, complementando o delivery de alimentos e bebidas; a Zattini e Netshoes
e-commerces de moda, estilo e moda esportiva, respectivamente; e a Steal the Look, portal de
contetido de moda e comportamento. Além destas aquisi¢fes, uma aquisi¢do que é emblematica na
busca da empresa por todos os perfis de consumidores é a Jovem Nerd, plataforma com contetdo
sobre séries, cinema, cultura pop, tecnologia, games, focada no publico caracterizado como nerd.
Ainda, para fechar o ecossistema de contelldo da empresa, a empresa comprou a Juni, empresa de
andlise de dados de navegacdo para aumento da taxa de converséo de clientes; SmartHint usada para
buscas e recomendacdes de contetdos digitais, a Bit55 empresa de tecnologia de processamento de
cartdes e a Hub Fintech, empresa de solucdes de meios de pagamentos e servi¢os financeiros
(RELATORIO ANUAL MAGAZINE LUIZA — Relago com Investidores, 2021).
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Tamanho investimento continuou incrementando os resultados do Magazine Luiza e
aumentou significativamente o faturamento advindo do comercio eletronico e digital, que passaram
a responder por mais de 70% do faturamento da empresa. De acordo com a Figura 1, o0 marketplace
aumentou a sua participacdo em 5 pontos percentuais (p.p.) no faturamento, com crescimento de 69%
sobre 0 ano anterior. Ja 0 e-commerce manteve a participacdo de 2020, contudo, com crescimento de
28% no faturamento. As lojas fisicas que cresceram 6% no volume de vendas, perderam mais 5 p.p.
de representatividade no faturamento geral, este, cresceu 28% entre 2020 e 2021, de R$ 43,5 bilhdes
para R$ 55,6 bilhdes, mesmo no auge da crise sanitaria (RELATORIO ANUAL MAGAZINE LUIZA

— Relagdo com Investidores, 2021).

As aquisicOes realizadas pelo Magazine Luiza em 2020 a 2021 foram realizadas
estrategicamente com objetivo de criar uma rede de negdcios completa, denominada como o
ecossistema, para fornecer a qualidade e velocidade no atendimento de 37 milhdes de clientes ativos

e 142 mil parceiros, que sé@o a base deste ecossistema (Figura 2).

Figura 2 - Ecossistema do Magazine Luiza em 2021
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Fonte: Relatorio Anual Magazine Luiza — Relagdo com Investidores, 2021. Disponivel
em:<https://ri.magazineluiza.com.br/>. Acesso em: 4 dez. 2022.

4.2 Momento pés-pandémico 2022

Ap0s o0 sucesso das campanhas de vacinacdo do Sistema Unificado de Salde, a atividade
econémica voltou com a reabertura de lojas, servicos, e a melhoria dos indicadores de emprego,
inflacdo e renda (CARVALHO,2022).
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As tendéncias apresentadas a partir de dados de busca do Google revelaram um consumidor
cada vez mais preocupado com a vida ao ar livre, talvez dado ao fator do trabalho presencial/remoto
ter vindo para ficar, onde o sistema hibrido apresenta maior participacdo em relacdo aos demais.
Assim, ndo é repetitivo informar que o consumo multicanal tende a se manter, pois na pesquisa
realizada, 67% dos consumidores brasileiros ndo se importam com o lugar onde fazem compras

(online ou offline) desde que possam obter o produto desejado (BELLIZIA, 2022).

Neste contexto, o0 Magazine Luiza continuou investindo na omnicanalidade criando a
Caravana Magalu, que ensina os pequenos empreendedores a digitalizar suas vendas, angariando
novos parceiros a rede. Ainda acrescentou um aumento significativo de oferta de produtos em curto
prazo com o Fulfillment Magalu, implantado em 3 centros de distribuigdo com o objetivo de entregar
produtos em até 24 horas. Por fim, a empresa passou a oferecer aos parceiros uma conta digital, cartao
pré-pago, onde serdo feitos os pagamentos, oferta de produtos financeiros como empréstimos,

antecipacdo de recebiveis e maquininhas.

Frente ao exposto, os resultados da participagdo do marketplace até o terceiro trimestre de
2022 registram ganho de mais 2 pontos percentuais em relagcdo a 2021, esse ganho foi creditado a
perda de participacao das lojas fisicas (Figura 1). Todas os canais registram crescimento de receita
em relacdo ao mesmo periodo comparativo de 2021, mostrando assim que o Magazine Luiza se
mantém no caminho correto das tendéncias de consumo e com suas estratégias emergentes (ITR -

Informacgdes Trimestrais, 2022).

4.3 Estratégias Emergentes do Magazine Luiza

E esclarecedor o fato de que o Magazine Luiza segue as estratégias de sucesso de
omnicanalidade de curto e de longo prazos propostas por Brynjolfsson e Rahman (2013), quando
promove ampla e rapida oferta, baixos pregos, interagdo entre parceiros e clientes e um ambiente

multifacetado de interacéo.

A maior parte das estratégias emergentes de marketing digital adotadas pelo Magazine Luiza
estdo de acordo com as caracteristicas apresentadas por Torres (2009), o que levou a fideliza¢&o dos
parceiros e clientes da empresa.

Percebe-se claramente também a empresa apoiada em importantes pilares estratégicos como:
a inclusao digital dos clientes, permitindo interaces online com os clientes conforme Da Cruz et al.

(2014) preconizam; investimentos em aquisi¢cdes para melhorar a omnicanalidade, estando em todas
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as vertentes mais importantes de consumo e perfis de consumidores com forte vertente as redes
sociais, de acordo com Torres (2009); um e-commerce e marketplace bastante integrados, com grande
base de vendedores e produtos como a Euromonitor (2018) orienta; e, uma cultura digital de inovacao,
velocidade e com foco nas pessoas, 0 que permite se adaptar rapidamente a mudanga no

comportamento do consumidor de acordo com Pantano et al. (2020).

Assim, em relacdo ao comportamento do consumidor, o Magazine Luiza conseguiu
importantes resultados financeiros com as estratégias adotadas, amparadas na mudanca de perfil do

consumidor discutidas por Felisoni (2020), por Pantano et al. (2020) e por Coutinho (2021).

A empresa continua empreendendo na aposta de manutencdo destas mudancas de perfil
apresentadas por Bellizia (2022).

Na proxima sesséo serdo apresentadas as consideracgdes finais.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A proposta desse artigo baseia-se em solucionar a problematizacdo causada pelo cenario
pandémico, visando identificar quais estratégias foram utilizadas pela empresa Magazine Luiza no

qual foi capaz de aumentar suas receitas de vendas, mesmo diante de um cenario tdo desafiador.

O Magazine Luiza se destacou pelo seu crescimento virtuoso e rapida adaptacdo nos
processos de vendas para atender ndo s6 os consumidores, mas os vendedores também. O fator
primordial que impulsionou o crescimento nas vendas esta relacionado as estratégias aplicadas aos
processos de vendas adotadas a teoria de estratégias deliberadas e emergentes, segundo Mintzberg et
al., (2000); os autores defendem que as estratégias emergentes séo respostas de ameacgas competitivas,

contudo, reativas, se encaixando precisamente ao cenario pandémico.

A principal estratégia emergente adotada pelo Magazine por alavancar os seus resultados de
vendas foi a omnicalidade, no qual é responsavel pela comercializagdo digital em 65,6% 2020 e
71,5% 2021, representando a participacdo do comercio digital em relacdo ao total de vendas com
destaque em 2020, onde a organizacado finalizou o ano evidenciando que a receita digital ultrapassou
pela primeira vez a receita total das lojas fisicas.

E relevante enfatizar que o Magazine Luiza foi certeiro em suas estratégias adotadas,

oferecendo suporte e apoio aos vendedores e parceiros, considerando-se para a maioria destes novos
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parceiros estratégias emergentes, pois conseguiram utilizar os canais da empresa para vender pela

primeira vez on-line, como por exemplo “o parceiro Magalu”, modelo de adaptacdo ao consumidor.

Sabe-se que as estratégias deliberadas sdo compostas com estratégias previamente
desenvolvidas, ja existentes e significativas para a organizacao, contudo, devido a pandemia houve a
necessidade de serem aprimoradas. Isso se deve especialmente ao novo perfil do consumidor, que
segundo Felisoni (2020), tornaram-se clientes mais individualistas, exigentes em suas necessidades e
seguranca, influenciados pelo fechamento do comeércio presencial, tais fatores proporcionaram

aumento na comercializacdo dos canais de vendas diversos como e-commerce e 0 marketplace.

Constata-se, que a pandemia acelerou o futuro da comercializacdo digital, impondo que
empresarios que entenderam e se reinventaram a essa realidade, obtiveram chances e oportunidades
manter suas receitas, de ampliar 0s seus negdcios e mais uma opcao de oferta de produtos e servicos
baseadas na seguranca e confianca sugeridas nas pesquisas sobre o comportamento do consumidor

na pandemia.

Assim esse estudo buscou contribuir na compreensao das estratégias emergentes adotadas
pelo Magazine Luiza e pode servir de referencial para a compreensao das necessidades de mudanca
e adaptacao do empresario as necessidades de mercado. Apresentou para 0s estudantes em estratégia
0 momento de concepcdo e adocdo de estratégias emergentes, advindas de estratégias deliberadas.
Além disso, algumas caracteristicas das mudancas do comportamento do consumidor apresentadas

nas pesquisas feitas no periodo pandémico.

As principais limitacBes do estudo decorrem da pouca literatura sobre as estratégias
emergentes ou deliberadas na pandemia, bem como, as ainda poucas pesquisas sobre o

comportamento do consumidor neste contexto.

Como sugestdes para estudos futuros, seria interessante comparar as estratégias utilizadas
por outros importantes varejistas, como Lojas Americanas no chamado modelo hibrido de
marketplace, em comparacdo ao modelo hibrido + lojas fisicas do Magazine Luiza, como explicado
em Rosa (2019).
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