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Resumo: Uma estratégia bem estruturada é dependente de um pensamento sistémico
apurado, onde os gestores vém tudo acontecendo em sua organizagdo, nos seus
concorrentes diretos e indiretos e até na possibilidade de futuros concorrentes chegarem
para competirem em seu setor. Embora a maioria das empresas fagcam bom
monitoramento dos clientes, elas sdo extremamente pobres em monitoramento dos
concorrentes e em um método estruturado sobre analise competitiva. O objetivo deste
demonstrar a importancia dos fatores estratégicos predominantes que interferem
diretamente no nivel competitivo e atratividade do negocio. A metodologia visa atender os
objetivos propostos e serdo utilizadas pesquisas bibliograficas. A revisao de literatura esta
focada nos fatores estratégicos predominantes citados pelos classicos. O resultado foi a
criacdo de uma tabela com as principais estratégias competitivas e seus respectivos
autores. O referencial escolhido mostrou-se bastante util para entender as escolhas de
estratégia das empresas estudadas. As analises realizadas com base em informagdes
obtidas levaram ao entendimento que as Lojas. Colombo tém como foco de atuacado a
competicdo por beneficios, optando pela diferenciacdo. Ja o Magazine Luiza tem um
posicionamento estratégico voltado para a competicdo por custos, considerando os
mesmos critérios de avaliacdo para as duas empresas.

Palavras-chave: Estratégia — Competidores — Concorrentes — Analise — Fatores
Estratégicos.

1 INTRODUGAO

A maioria dos setores produtivos esta passando, nas ultimas décadas, por
momentos de alta competicdo, ampliada pelo aumento continuo da concorréncia
internacional (CAVUSGIL et al., 2010, p. 15).
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A competigdo internacional € intensa e crescente. Uma empresa pode e deve
melhorar seu posicionamento estratégico para enfrentar a concorréncia em mercados
globalizados (CAVUSGIL et al., 2010, p.3).

Em geral, os gestores vém a competicdo de forma muito restrita, como se
ocorressem apenas entre seus competidores diretos; mas ha muitos fatores
estratégicos envolvidos que merecem uma apreciagado aprofundada (PORTER, 2009,
p. 3).

D’Aveni (2010) outro classico da estratégia competitiva, escreve sobre varios
tipos de estratégias, mas deixa evidente a necessidade de se ter olhos voltados para
avangos tecnoldgicos e globalizagdo em alguns setores como estratégia relevante.

Vé-se, entdo, que os autores consagrados no assunto escrevem sobre varios
tipos diferentes de estratégias e todas merecem atencao especial no momento de uma
analise aprofundada. Porém, carece de uma demonstragcdo dos fatores estratégicos
predominantes que interferem diretamente no nivel competitivo para tomada de
decisdes.

A metodologia deste artigo objetivou demonstrar os fatores estratégicos

predominantes e foi usada uma pesquisa bibliografica.

2 REVISAO DA LITERATURA

Nesta secdo sdo apresentados os fundamentos tedricos que contribuem na
condugao da pesquisa, fornecendo os conhecimentos necessarios para melhor
aprofundamento no assunto. Dessa forma, sao tratadas as tematicas relacionadas aos

fatores estratégicos organizacionais.

21 Conceitos de Estratégia Competitiva

A competicdo é certa, ndo importa se envolvem organizagbes empresariais na
disputa por mercados ou paises disputando pelas melhores transagbes globais. As
organizagbes devem competir para criar valor. Valor € a capacidade de atender ou

superar as necessidades dos clientes, de maneira eficiente (PORTER, 2009, p. 1).
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Entender o que é estratégia e como se desenvolve é importante porque esta
comprovada a existéncia de um elo entre as escolhas estratégicas de uma organizagéo
e seu desempenho de longo prazo. Estratégias de sucesso refletem nos objetivos
claros de uma organizagao, um profundo conhecimento das suas competéncias e um
entendimento claro de seus competidores. Assim, desenvolve-la com maior
possibilidade de acerto requer uma analise aprofundada e muita criatividade (KLUYER,;
PEARCE, 2010, p. 1).

O processo de gestao estratégica passa, primeiro por um processo de analise,
no qual se procura descobrir possiveis lacunas ou deficiéncias que, se ndo corrigidas a

tempo, podem comprometer o sucesso futuro da organizagao (COSTA, 2009, p. 1).

2.2 A Importancia da Analise de um Setor para o Desenvolvimento das

Estratégias

Quando se fala na importancia da analise de um setor para desenvolvimento das
estratégias, € importante saber que € um assunto relevante e sistémico, principalmente
quando se trata de analise de um setor com forte concorréncia nacional e internacional
(KLUYVER e PEARCE, 2007, p. 10).

Conforme Sheehan e Foss (2009), a visédo sistémica deve ser usada na analise
estratégica.

A vantagem competitiva € algo que a empresa tem de melhor em relagado aos
seus competidores e, por consequéncia, oferece uma vantagem aos seus clientes e
satisfagcado aos acionistas (FERRELL, 2009, p. 16).

A linha légica de analise estratégica deve se originar do paradigma entre
estrutura-conduta-desempenho e a postura que as empresas devem ajustar suas

estratégias para o ambiente a fim de obter desempenho superior (HAN et al., 2012).

2.3 O Modelo das Cinco Forgas de Porter Influenciando na Analise do Nivel

Competitivo.

Conforme Porter (2009, p. 3), para compreender a competitividade e os lucros
de um setor, é necessario analisar sua estrutura basica, em termos das cinco forgas,

que sao:
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Ameaca de novos entrantes;

Poder de negociagio dos clientes;

Poder de negociacao dos fornecedores;
Ameaca de produtos ou servigos substitutos;
Rivalidade entre os atuais concorrentes.

RN =

Essas forgas constituem o ambiente competitivo, os quais agem continuamente
para diminuir a taxa de retorno sobre o capital investido (CECCONELLO, 2008, p. 94).

2.3.1 Primeira Forga: a ameaga de novos entrantes no mercado como um fator

estratégico

A ameacga de novos entrantes no mercado, nada mais € do que ameacga de
novos concorrentes entrarem no negaécio.

Conforme Degen (2009, p. 148), todo negdcio aparentemente bem sucedido
atrai novos competidores; se nao existirem barreiras que dificultem a entrada dos
novos concorrentes, os negocios tendem a perder rentabilidade devido ao numero

excessivo de concorrentes.

2.3.2 Segunda Forga: o poder de negociagao com os clientes

As habilidades estratégicas de negociagao sdo cada vez mais importantes no
mundo dos negécios. O poder de negociagdo é uma habilidade do negociador que se
refere a capacidade relativa de um individuo para alterar resultados de outras pessoas
(THOMPSON, 2009, p. 3).

Conforme Hooley (2011, p. 56), os clientes exercem pressdes e podem afetar o
grau de competitividade no setor. Os clientes podem: ser mais concentrados na
negociagao; ter varias disponibilidades de compra; ver custos baixos para troca de
fornecedor.

Para Porter (2009, p. 14), os clientes poderosos podem conseguir melhores
precos na compra ao forgar os pregos para baixo, ao exigir melhor qualidade, mais
servicos e também quando comegam a barganhar e jogar um fornecedor contra o

outro.
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2.3.3 Terceira Forgca: o poder de negociagao dos fornecedores

O nivel de competi¢ao entre os fornecedores para abastecimento de um setor
interfere na relagdo de negdcios entre comprador e fornecedor (PORTER, 2009, p. 13).

O poder de negociagdo dos fornecedores pode interferir diretamente na
competitividade de um setor, onde o fornecedor poderoso pode cobrar mais ou menos
dos seus clientes em fungdo da sua intengado estratégica momentanea (WARREN e
SHORE, 2007).

Conforme Han et al.,, (2012), quando a industria fornecedora é caracterizada
como tendo baixos niveis de concorréncia, os fornecedores tendem a ter maior poder
de barganha sobre os compradores das industrias em questao.

Existem mudangas de fornecedores que sao dificultadas em detrimento de
algumas condigbes especiais como membros poderosos que tem a capacidade de
levar outras empresas a fazer coisas que de outra maneira ndo fariam (FERRELL,
2009, p. 290).

A mudanca de fornecedor muitas vezes fica dificultada também pelas condigbes
de pagamento oferecidas, a ter que comprar um lote minimo ou até mesmo aceitar as
condigdes de transporte propostas, que podem diminuir o poder de negociagdo dos
compradores (KOTLER e ARMSTRONG 2007, p. 57).

2.3.4 Quarta Forca: ameacgas de produtos e ou servigos substitutos

Os produtos substitutos podem ser entendidos como aqueles provenientes da
concorréncia que podem substituir o produto principal, pois apresentam o mesmo valor
ao cliente, mas com melhores condigbes ao comprador (CECCONELLO, 2008, p. 95).

Quando a ameaca de produtos substitutos € alta, a lucratividade do setor sofre
consequéncias, a limitagdo do potencial de lucro do setor acontece rapidamente, pois

quanto maior a concorréncia, maior a pressao nos pregos de vendas (PORTER, 2009).

2.3.5 Quinta Forga: rivalidade dos atuais Concorrentes

Uma das principais forgas de concorréncia esta entre os operadores ja
existentes; esta rivalidade se manifesta sob muitas formas, como descontos de precos,
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lancamentos de novos produtos, campanhas publicitarias e melhorias nos servigos
(PORTER, 2009, p. 18).

Devido a esta intensa concorréncia que as organizagbes enfrentam, elas nao
serao capazes de competir ou sobreviver com bons resultados a menos que
desenvolvam estratégias de reducéo de custos diferenciadas, melhoria da qualidade e
aumento de produtividade. O verdadeiro desafio é gerenciar as compensagdes, pois
geralmente a implementacdo de uma estratégia de custo baixo tem reflexos negativos
na qualidade e ou na producdo (ELGAZZAR et al., 2012).

Segundo Nordin (2008), uma empresa, dadas suas proprias forcas em se
adaptar as cinco forgas de Porter, pode obter vantagem competitiva usando uma das

estratégias: diferenciacdo de produtos; lideranca de custos; nicho de mercado.

24 Gestao da Rivalidade de Produtos Internacionais Como Fator Estratégico

As negociacoes internacionais referem-se ao desempenho de atividades de
comércio e investimentos por empresas, através das fronteiras entre paises. As
organizagdes fabricam, abastecem, comercializam e conduzem atividades no mercado
internacional. Elas estdo em busca de clientes em outros paises e mantém
relacionamentos de parcerias com os estrangeiros. As empresas buscam a
comercializagdo de seus produtos no exterior por muitos motivos. a) buscar
oportunidades de crescimento; b) obter maiores margens de lucro; c) adquirir ideias
sobre produtos, servicos e formas de trabalhar; d) atender melhor a clientes
estratégicos; e) ficar mais préximo das fontes de suprimentos; f) obter a informagdes de
producao; g), desenvolver economia de escala em suprimentos, produgdo, marketing;
g) enfrentar a concorréncia internacional; h) investir em relacionamento. De uma forma
geral as empresas buscam o mercado externo para aumentar seus negoécios e lucros
(CAVUSGIL et al., 2010, p. 14).

2.5 A Gestao da Anadlise dos Concorrentes Diretos, Indiretos, Atuais e

Potenciais Como um Fator Estratégico.

Os consumidores tém opcdes e preferéncias em termos de quem podem ou

preferem comprar. Assim, quando uma organizacdo define qual mercado atuara,
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simultaneamente esta selecionando um conjunto de concorrentes: diretos, indiretos,
atuais e potenciais. As agbes atuais e futuras desses concorrentes devem ser
constantemente monitoradas e, espera-se, até mesmo para possiveis antecipacdes
(FERRELL, 2009, p. 107).

2.6 A Gestao dos Clientes Atuais e Potenciais Como um Fator Estratégico

Definir o melhor caminho estratégico para uma organizagao tomando como base
o comportamento dos clientes € muito dificil, pois as empresas precisam levar em
conta as demandas, incertezas e as pressdes competitivas. As acdes de uma empresa
devem ter dados do mercado atual. As principais formas com as quais as empresas
analisam seus clientes sao por meio da pesquisa de campo. Se a empresa esta incerta
sobre o principal atributo para seu cliente, por exemplo, descobrir se os clientes estao
mais preocupados com peso do laptop ou com conveniéncia e desempenho, a
pesquisa deve descobrir 0 atributo que é mais valorizado para que a empresa direcione
suas estratégias para o que lhe traga maior sucesso e quando os rivais abrirem mao de

pesquisarem, a acao estratégica devera ser mais arrojada (LAUGA, 2009).

2.7 O Posicionamento do Produto como um Fator de Analise Estratégica

O posicionamento estratégico do produto, marca ou empresa é sem duvida um
fator de extrema relevancia, tamanha sua importancia no processo decisério na
escolha pelo segmento a trabalhar, como criar valor diferenciado em um segmento alvo
€ quais posicionamentos querem ocupar, porque € o lugar que ele ocupa na mente dos
consumidores (KOTLER e ARMSTRONG, 2007, p. 180).

Tamanha é a importancia da estratégia de posicionamento que ela deve estar
totalmente ligada a estratégia central que precisa de uma analise dos clientes, dos
concorrentes nacionais e internacionais e fatores ligados a cadeia de suprimentos para
identificar oportunidades e ameagas em potencial e a analise de posicionamento deve
estar relacionada a estratégia principal para escolher os principais alvos estratégicos
de atuacao para utilizar as forcas e ou quem sabe ocupar uma posicao ainda nao

ocupada em decorréncias de fraquezas (HOOLEY et al., 2011, p. 35).
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2.8 A Gestao da Cadeia de Suprimentos como um Fator de Analise Estratégica

A gestdo da cadeia de suprimentos tem sido um fator extremamente estratégico
para as organizagdes tanto que muitas delas conseguiram éxito na conquista da
vantagem competitiva e ou sairam de situagdo complicada por gerirem
estrategicamente a cadeia de suprimentos. A cadeia de suprimentos € a nova fronteira
dos negécios. A manufatura moderna exclui grande parte do excesso de tempo e
custos do processo de produgao, assim ha pouca vantagem competitiva a ser ganha na
fabrica. O resultado disso € uma mudancga na visao de concorréncia, que acontece em
cadeias de suprimentos versus cadeias de suprimentos (TAYLOR, 2005).

Segundo Hofmann (2010), o gerenciamento da cadeia de suprimentos é cada
vez mais estratégico, com uma coordenacgao sistémica e alinhado as estratégias da
empresa, a fim de melhorar a cadeia de suprimentos e os resultados da empresa como
um todo.

A cadeia de suprimentos € o conjunto de operagbes internas com seus
relacionamentos com empresas diretas e indiretas para transformar insumos em saidas
que sao os produtos que serao entregues ao cliente (ELGAZZAR et al., 2012).

A gestao da cadeia de suprimentos é determinada pela natureza de aquisigao de
matérias-primas, transportes de matéria-prima para e a partir da empresa, a fabricacao
do produto e a distribuicdo do produto. Na era de fornecimento global, a competicao
nao é apenas empresa contra empresa, mas também na gestdo da cadeia de
suprimentos (HOFMANN, 2010).

A gestdo da cadeia de suprimentos é tdo estratégica que o conhecimento,
competéncias e habilidades sobre 0 assunto sdo fundamentais para o desenvolvimento
e realizagao das metas organizacionais (BARNES e LIAO, 2012).

As empresas ndo se tornaram mais competitivas na gestdo da cadeia de
suprimentos simplesmente por transferirem parte dos seus custos aos fornecedores.
Precisaram fazer gestao global competitiva da cadeia de suprimentos, através da
criagdo de valor e reducédo de custos. A vantagem competitiva através da gestdo da
cadeia pode ser alcangada através de coordenacgédo de atividades interligadas entre

parceiros e gerindo atividades de valor agregado (HAN et al., 2012).
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2.9 O Poder dos Concorrentes com seus Ativos como um Fator de Analise

Estratégica.

O poder dos concorrentes com seus ativos pode ser quantificado para mensurar
e saber o que esta acontecendo com a area financeira de uma organizagdo em razao
da acdo do homem. Os ativos sao classificados como positivos nos conceitos de
administragcao, onde estdo os bens e direitos e os negativos sdo os passivos, onde
estdo as obrigagbes a pagar da empresa. A rigueza de uma empresa deve ser
entendida entre a diferenga do total de ativos, menos o total de passivos, tal diferenga
seja sempre maior para o lado do ativo (FAHL et al., 2009, p. 14).

Os ativos sao caracterizados por agrupar os investimentos feitos na empresa
pelos proprietarios, vindo do capital inicial, dos lucros obtidos no decorrer do tempo e
de terceiros (AZEVEDO et al., 2009, p. 30).

Os volumes previstos de vendas, as politicas de niveis de estoques e previsao
de crescimento para os anos seguintes da empresa, sao base inicial para definicdo de
investimentos em ativos (CECCONELLO, 2008, p. 213).

Uma demonstracdo estruturada que demonstre os fatores que influenciam nos
resultados finais quanto ao lucro ou prejuizo, auxiliara nas decisées de um gestor, que
tera uma visdo estratégica mais apurada para determinar o melhor caminho a ser
seguido, um acionista podera acompanhar as tendéncias financeiras e se esta
aplicando bem seus recursos, e por fim, acompanhar as demonstragdes financeiras
dos concorrentes no tempo em relagdo a sua e assim podendo tomar decisdes

estratégicas pautadas no poder que o financeiro propicia (AZEVEDO, 2009, p. 30).

210 A Gestiao das Inovagoes Tecnoldégicas como um Fator de Anadlise na

Gestao Estratégica.

A gestao tecnologica tem atraido cada vez mais as atengdes da academia e das
industriais e se tornou uma disciplina autossustentada devido sua importancia.
(CETINDAMARA et al., 2009).

Di Stefano (2012) destaca a importancia do empreendedorismo na gestdo da
inovagdo tecnologica, que muitas vezes a inovagdo e empreendedorismo s&o

desenvolvidos em campos diferentes, mas empreendedorismo e inovagao estao
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intimamente ligados, a inovagédo tecnolégica é um dos principais atributos do
empreendedor, € no empreendedorismo um dos temas centrais € a inovagao
tecnolégica. Mais especificamente, o processo de criagdo de novos produtos,
processos produtivos, mercados e formas estratégicas de organizagcdo baseiam-se
principalmente no empreendedorismo. Por outro lado, a propria definicdo de
empreendedorismo incorpora a ideia de explorar oportunidades no ambiente através de
inovagdes tecnoldgicas com objetivo de criar riqueza.

As novas tecnologias voltadas para desenvolvimento de produtos ou processos
tém forte relagcdo com as estratégias competitivas, pois melhora as relagdes com a
qualidade e por consequéncia com desempenho organizacional (ORTEGA, 2010).

O desenvolvimento de novas tecnologias pode ser essencial para o crescimento
de muitas empresas que assim mantém a competitividade quando conseguem
posicionar bem o seu novo produto no mercado (CECCONELLO, 2008, p. 165).

O desenvolvimento de produtos é considerado um fator estratégico cada vez
mais critico na gestdo da competitiva das organizagdes, principalmente com a
crescente internacionalizagao dos mercados, aumento da diversidade e variedade de
produtos, redugdo da margem de lucro dependendo do ciclo de vida do produto. A
gestdo das inovagdes tecnoldgicas € o conjunto de atividades que permite a empresa
selecionar, desenvolver e futuramente ao setor comercial comercialize os novos
produtos alinhados com a estratégia organizacional, permitindo ser mais competitiva e
possivelmente ter um crescimento rentavel no longo prazo (ROZENFELD et al., 2011,
p. 4).

Vivemos em um mundo cheio de descobertas de ponta e a gestédo tecnoldgica

parece cada dia ser mais essencial (HUANG, 2010).

3 FATORES ESTRATEGICOS PREDOMINANTES NA ANALISE

Os diversos autores pesquisados tratam algum tipo de estratégia predominante
e a partir deles enfatizou-se e com o intuito de facilitar o entendimento de pesquisa do
que foi escrito na revisdo da literatura, foi criada uma tabela com resumo das

estratégias, autores e assuntos tratados.
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Estratégias Classico (s) Resumo dos Assuntos Ano
01 Poder dos Entrantes Michael E. Quanto maior a dificuldade de en:trac_ia em | 5009
Porter um negdécio, menor a concorréncia.
Michael E Quando é facil se vender um negécio,
02 Poder de Saida Porter ) sinaliza que o negdcio € bom, negécio bom | 2009
muita gente quer comprar.
Poder de . Quanto maior o poder do Fornecedor,
. Michael E. - I
03 Negociagao menos condi¢cdes especiais a 2009
Porter X
dos fornecedores empresa compradora tera.
Poder de . Quanto maior o poder de negociagao do
. Michael E. Cliente
e Negociagao Porter pior para empresa, pois ele pode impor o 2009
dos Clientes '
prego de compra.
Rivalidade de Michael E Quanto maior o numero de produtos iguais
05 Produtos Porter ) competindo no mesmo mercado, maior a 2009
Iguais concorréncia.
Rivalidade de Michael E Quanto maior o numero de produtos
06 Produtos ’ substitutos, maior a concorréncia. 2009
" Porter
Substitutivos
Rivalidade de

Quanto maior a concorréncia internacional,

07 Produtos D’Aveni . e
maior a competitividade.

Internacionais

2010

Quanto melhor o posicionamento do
Graham Hooley produto, menor a concorréncia naquele 2011
posicionamento.

Posicionamento de
08
Mercado

Quanto melhor a estratégia de gestédo dos

09 Clientes altu_als e O. C. Ferrell Clientes atuais e potenciais, maior a 2009
Potenciais. b
competitividade.
Gestio da Cadeia de Donald J. Quanto melhor a egtrategla de gestéo da
10 . cadeia de suprimentos, melhor a 2007
Suprimentos Bowersox c
competitividade.
Poder dos Cornelis A. de Quanto menor o poder dos concorrentes
1 Concorrentes / : com seus ativos, melhora a 2007
. . Kluyver e .
Ativos Fisicos competitividade aos mais poderosos.
Engenharia Dependendo do negdcio, quanto maior a
12 9 D’Aveni capacidade de inovagao tecnolégica 2011

Tecnoldgica

melhora a rentabilidade.

Tabela 1. Principais Estratégias Citadas pelos Classicos

4 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS NA PRATICA

41 Consideracoes Sobre Estratégias Competitivas das Lojas Colombo

As campanhas publicitarias das Lojas Colombo procuram enfatizar aspectos
como marca, imagem, procuram transmitir aos clientes o aspecto da experiéncia da
compra, da realizagdo pessoal e familiar ao adquirir produtos em suas lojas,
através do atendimento diferenciado, da tecnologia empregada para oferecer o

maximo de satisfacdo e conforto aos compradores.
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Também reflete este objetivo de diferenciacdo quando vemos as Lojas
Colombo disponibilizando lojas especializadas em linhas de produtos, mega lojas
oferecendo todo conforto e seguranga em um Uunico local, possibilitando solugdes,
mais do que vendendo mercadorias, ampliando as alternativas de compras atraves
de lojas virtuais e outros canais de distribuigéo.

Porter (2009) define duas formas basicas de posicionamento estratégico,
competicdo por custos ou por beneficios. Percebemos nesta industria, que as Lojas
Colombo tém um posicionamento por beneficios. Mantém pregos proximos aos de
mercado, porém tém estratégias claras no sentido de diferenciar-se dos concorrentes
agregando valor ao servigo para melhorar o beneficio percebido de comprar na loja, ao
invés, por exemplo, da Casas Bahia, onde tém seu foco na classe popular e o beneficio

vem quase que somente do baixo custo.

4.2 Consideragoes sobre Estratégias Competitivas das Lojas MAGAZINE
LUIZA

A seguir foram relacionadas algumas acbes estratégicas da empresa

Magazine Luiza, que sugerem a busca por vantagens em custos:

a) Busca por economia de escala: o crescimento e expansdao da empresa, seja
através de aquisicbes de redes menores ou abertura de novas lojas e pode ser
resumido da seguinte forma, nos ultimos anos:
— Em 2005, adquiridas as redes Madol e Base, sediadas em Santa Catarina,
totalizando 79 lojas.
— Em 2004, adquirida rede Lojas Arno, no Rio Grande do Sul, com 51 lojas,
além da abertura de 29 lojas.
— Em 2003, adquirida a Rede Lider, de Campinas, SP, com 18 lojas e mais 32
novas unidades.
O plano de expansao vem sendo ousado nos ultimos anos e ndo deve mudar
para os proximos, ja que os planos de expansao continuam mantidos.
Também no Jornal Valor Econémico, relata as estratégias de crescimento da
empresa ao aliar-se com grandes parceiros, como Unibanco e o americano Capital

Group, com o intuito de capitalizar-se e estabelecer um plano ambicioso de expansao.
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b) Economia de escopo: O Grupo Luiza possui uma vasta gama de opg¢des para

seus clientes em termos de servigos financeiros, utilizando as mesmas instalagdes e

estrutura:

C)
de

Consdércio Nacional Luiza: empresa forte no segmento brasileiro de consércios;
atua no fornecimento de créditos para imoveis, eletroeletrdnicos,
automoveis e motocicletas de diversos valores.

Garantia Plus: servico de protegdo ao produto adquirido pelo cliente; agrega
um ano a mais de garantia, além daquela originalmente concedida pelo
fabricante.

Cred Seguro: seguro que protege o cliente no periodo de vigéncia em
algumas situagdes inesperadas. Ex: desemprego, morte, invalidez.

Multi Caixa: recebimento de contas de agua, luz ou telefone nas lojas do
Magazine Luiza.

Grana Extra: empréstimo pessoal fornecido pelo Magazine Luiza em parceria

com o Unibanco (Itau).

Curva de Aprendizado: A expansdao da empresa em novos estados através

aquisicdes de redes tradicionais pode ser considerada uma forma de abreviar o

periodo natural de conhecer o perfil dos clientes e dos proprios colaboradores.

Também podemos destacar:

“‘Magazine Luiza realiza mais duas contratagdes nas areas de e-commerce e
marketing”. Estas duas contratacbes tém como objetivo trazer profissionais
experientes, com larga atuacdo no mercado para gerir duas areas
consideradas vitais; o site de comércio eletrénico, com objetivo de potencializar
ainda mais as vendas e o marketing, cuja misséo é fortalecer a marca da

empresa.

d) Grandes Liquidagdes: campanhas do tipo “liquidagéo fantastica”, que vende cerca

de 40 milhées de reais em apenas 6 horas, em que os descontos vao até 70% do

preco de venda, criam uma imagem de loja que pratica pregos baixos. Observamos

o impacto criado por esta liquidagcdo ja tradicional em todo més de janeiro, em

que as filas contornam quarteirdes, e as pessoas chegam a ficar 24 horas

aguardando as lojas abrirem.
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Outra campanha muito conhecida é a “S6 Amanhd”, se caracteriza por
oferecer um produto com pre¢co bem abaixo da concorréncia, um unico dia, levando
grandes filas as lojas na procura destes produtos. Este tipo de liquidacdo sé
funciona para quem tem tempo disponivel, ou seja, ndo trabalha e esta disposto a
fazer fila.

As acbes analisadas propdéem uma intengdo maior na competicdo por
custos, onde ganhos de escala e escopo, curva de aprendizado e uma forte
intensificagdo de ofertas, criando uma imagem de menor pregco estdo presentes na
maior parte das estratégias identificadas.

O posicionamento por custos, tentando alcancgar o lider deste mercado, com
fortes agbes que perseguem o volume para obter o espago ocupado atualmente
pelas Casas Bahia, parece estar presente nas decisbes da empresa. O conteudo
da entrevista anexa, onde fica evidenciada a intengcdo de “ndo perder negdcios”,
permitindo autonomia para os gestores de loja decidir sobre descontos ou
promogoes para bater a concorréncia, confirmam esta constatagao.

Outra prova é o projeto de expansédo iniciado ha alguns anos em que saiu
de um patamar de 265 milhdes de ddélares e 178 lojas em 2001 para 500 milhdes de
dolares e 333 lojas em 2004, entrando em novos mercados através,
principalmente, de aquisi¢gdes de pequenas redes em locais estratégicos.

Reforca esta ideia, a imagem de prego baixo enfatizada pelas
liquidagdes diferenciadas, altamente divulgadas pela midia. Para uma empresa que
pretende competir por custos em seu segmento, precisa além de ter baixo custo,
transmitir ao cliente esta impresséo.

Acbes que promovem ganhos de escopo também contribuem para esta
conclusao, onde parcerias com grandes bancos, ampliam as opg¢des de financiamento,
além da oferta de crédito pessoal, venda de seguros e outros servigos financeiros, que
normalmente sdo comercializados por agentes bancarios e financeiras.

Ao mesmo tempo, ndo se percebe a busca por canais alternativos de venda ou
mesmo a diferenciacdo da venda pela agregacao de servico, produtos mais caros e
elaborados, ao contrario do que acontece com as Lojas Colombo, que conforme

citamos anteriormente, tem esta estratégia como ponto forte em suas agoes.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Baseado nos estudos sobre fatores estratégicos predominantes pode-se
confirmar que uma estratégia bem estruturada é dependente de um pensamento
sistémico apurado, onde os gestores devem acompanhar de perto sua organizagao, o0s
seus concorrentes diretos e indiretos e até mesmo a possibilidade da chegada de
futuros concorrentes em seu setor.

Confirmou-se o que Porter e outros autores escritos afirmaram, que a maioria
dos gestores empresariais ndao fazem um bom monitoramento dos concorrentes e
carecem de uma visdo sistémica das principais estratégias interferindo na gestao
estratégica das organizagdes.

As empresas analisadas demonstraram perfis estratégicos parecidos e
diferentes na questdo do posicionamento estratégico. A Loja Colombo posiciona-se
numa estratégia de competigcdo por beneficios, com ag¢des direcionadas a aumentar
gradativamente o valor agregado aos produtos e servigos, na tentativa de elevar suas
margens.

O objetivo deste trabalho foi alcangado com a criagdo de uma tabela resumida
com os fatores estratégicos predominantes citados pelos autores na literatura.

Com resultados de pesquisa abre a possibilidade de um guia dos fatores
estratégicos e servir como uma ferramenta apoio aos gestores e de consulta para

novos trabalhos académicos.
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