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RESUMO

Visando o crescimento da utilizacdo da internet, esse artigo apresenta o seguinte problema de
pesquisa: “Como o e-commerce Magazine Luiza influencia o aumento das vendas da empresa
varejista”? Tratando-se de um estudo efetuado através de uma entrevista qualitativa realizada
com o gerente da empresa varejista Magazine Luiza, localizada em Nova Andradina — MS, no
ano de 2019, abordando questdes referentes a criacdo do e-commerce Magazine Luiza, a sua
influéncia para os clientes e dados comparativos de vendas anteriores e posteriores a criacao
do site da empresa. Além da entrevista, o artigo foi baseado em pesquisas bibliogréficas
focadas no e-commerce e também na histéria de criagdo da companhia, para assim, entender
oprocesso de vendas desde a sua fundagdo. Percebendo a forca da internet, além de digitalizar
toda a empresa, o Magazine Luiza se destaca em algumas agdes diferentes utilizando a
tecnologia através do e-commerce para aumentar as vendas e a percep¢do da marca,
concluindo quea empresa possui um posicionamento estratégico eficiente para estimular o
crescimento do e-commerce e proporcionar uma experiéncia digital envolvente ao
consumidor, alcancando novos clientes e por consequéncia, aumentando cada vez mais as
vendas digitais do Magazine Luiza.
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1 INTRODUCAO

O mundo digital vem crescendo absurdamente nos ultimos tempos e € essencial aceitar
0 que os estudos recentes comprovam a cada dia: trata-se de um caminho sem volta que traz
grandes desafios, mas também apresenta inimeras oportunidades e possibilidades na mesma
proporcdo e que, se bem aproveitadas, podem gerar 6timos resultados aos e-commerces.

Para O’brien e Marakas (2013), a visdo que a maioria das empresas possui do e-
commerce é muito mais do que comprar ou vender produtos online. E compreendido todo o
processo online de desenvolvimento, desde o marketing até os servicos transacionados em
mercados globais interligados com seus parceiros.

E visivel o aumento do uso da tecnologia para compras por usudrios nas dltimas
décadas, porém s se tornou evidente apds a criacao de plataformas que viabilizam o acesso
do comprador a catdlogos, vitrines e canais que dispde de produtos e de precos para venda,
caracteristicas dos produtos, as formas de pagamentos e o prazo para ser entregue, todos esses
beneficios sem que o consumidor precise se locomover até a loja fisica.

Para acompanhar esse cendrio econdmico e dar a praticidade que o consumidor deseja,
as empresas precisam se adequar para atender e satisfazer as necessidades de seus clientes,
ganhando sua confianca para, assim, fideliza-los. Essa facilidade possibilita ao consumidor
adquirir um produto em apenas “um clique”, a qualquer hora e sem sair de sua casa.

Esse artigo tem como objetivo analisar as estratégias de influéncia implantadas no e-
commerce Magazine Luiza e identificar os fatores que alavancaram as vendas da empresa
ap6s a criacdo do e-commerce, tendo como problema de pesquisa: “Como o e-commerce

Magazine Luiza influencia o aumento das vendas da empresa varejista”?

2REVISAO DA LITERATURA

Um sistema de informagdo, concluido por O’brien e Marakas (2013), € qualquer
combinacdo de pessoas, hardware, software, redes de comunicagdo, recursos de dados e
politicas e procedimentos que organizados, armazenam, restauram e transformam as
informacdes dentro de uma empresa. De acordo com os autores, os sistemas de informagao
estdo presentes diariamente nas organizagdes em todos os setores como na drea financeira,
recursos humanos, marketing, operacao e em todas as funcdes administrativas.

Segundo Gongalves (2017), a jun¢@o da evolugdo da internet com a globalizacdo e a
2
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onda de novos conhecimentos, impulsionou as empresas para que se adaptassem a essas
mudancas e se encaixassem nessa realidade moderna. Atualmente o termo ‘“empresa digital”
se tornou mais forte e mais comum no mercado, ja que varias organiza¢des ndo atuam mais
em lojas fisicas, utilizando apenas as plataformas digitais para vendas que atendem a
necessidade de rapidez nas aquisi¢des de seus clientes.

Em relacdo as vendas digitais, O’brien e Marakas (2013) afirma que o e-commerce é
todo processo online que engloba desenvolvimento, marketing, vendas, entregas, atendimento
e pagamento de produtos e servigos realizados através de transacdes entre mercados globais
parceiros, indo muito mais além do que somente comprar ou vender produtos na internet.

Os autores também afirmam que ha algumas formas especificas de e-commerce, e
dando énfase no e-commerce empresa-consumidor (B2C — Business-to-Consumer), frisa que
neste estilo de mercado as empresas precisam desenvolver nichos eletronicos que atraiam o
cliente para a realizacdo de uma compra, como os sites que fornecem informagdes interativas
sobre os produtos, um atendimento digital seguro e que passa confianga ao publico até o
momento da finaliza¢do de sua compra.

De acordo com o autor Franco Jr (2009), a ferramenta e-commerce nos dias atuais é
extremamente vidvel para a economia nacional, tendo um crescimento elevado ao longo dos
anos, aperfeicoando a Arquitetura da Informagdo desse sistema ganhando um nimero cada
vez maior de consumidores virtuais.

Para Batista (2012), o crescimento do comércio eletronico aconteceu em funcio das
mudancas na gestdo dos negdcios e a inovacao da tecnologia. O foco principal dessa evolugao
foi a internet que deu surgimento ao desenvolvimento de negdcios: o e-commerce nos anos de
1990. Cada vez mais o comércio eletronico vem se expandindo e facilitando as vendas
digitais, além de desenvolver uma interacao maior com o consumidor mesmo sendo de forma
ndo presencial.

Apontado por Turchi (2018), o crescimento do e-commerce ocorreu por volta de 1995
nos EUA e teve como surgimento o site Amazon.com e outras empresas que optaram por
ocupar o seu espaco no meio digital. Com toda novidade que a internet trazia naquela época,
foi um dos motivos para atrair empresdrios que estavam dispostos a investir nesse novo
modelo de negdécio. Na América Latina, segundo a autora, o Brasil representa 41% das
vendas, liderando o e-commerce e ameagando os novos entrantes internacionais, ja que 85%

das compras realizadas sdo feitas por empresas locais.
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Teixeira (2015) observou que no Brasil, o e-commerce vem crescendo e se
concretizando a cada ano. Uma pesquisa realizada pelo “Relatério Webshoppers™ apontou que
nesse setor houve um crescimento nominal de 7,4% em relag@o ao ano anterior no pais.

A sexta categoria de produtos mais vendidos no e-commerce é a de Casa e Decoragdo
e em paralelo a isso, gerou um aumento nas compras online do publico feminino comparado
aos ultimos anos. Outro fator que Teixeira (2015) destaca como contribui¢c@o a ascensio do e-
commerce é a comemoracao das datas comemorativas no varejo, o lancamento de promog¢des
e descontos exclusivos em datas especificas que aumentam o ndmero de compras digitais.

Uma marca que se tornou destaque e exemplo de e-commerce, segundo Laurindo
(2008), foi 0 Magazine Luiza no seu processo de digitalizar a empresa por meio da criagdao do
site para compras. O conceito pioneiro de “Lojas Virtuais™ foi langado pela empresa em 1992,
num modelo de estabelecimento ausente de estoque. Em 2002, as lojas virtuais somavam em
34 e respondiam por um faturamento de R$ 48 milhdes total.

Seguindo a estratégia contraria de outras lojas de varejo, o Magazine Luiza buscava
adaptar suas lojas fisicas para se integrar ao mundo digital, sem que houvesse uma separacdo
entre esses dois ramos de vendas. Utilizando a internet a seu favor, a empresa buscou
expandir suas redes online em locais onde nao havia a existéncia de lojas fisicas, mas que
houvesse demanda por seus produtos.

Em Maio de 2020, através de uma teleconferéncia realizada com investidores, o
presidente do Magazine confirmou que as lojas fisicas aguentariam até dois anos com as
portas fechadas, porém ainda seguindo com opera¢des no online, iSO porque no primeiro
trimestre de 2020, o faturamento de seu e-commerce cresceu 203% comparado ao ano de
2019. De acordo com o presidente “Gragas aos investimentos em logistica, tecnologia e a
expansao das lojas fisicas, 64% das entregas do trimestre foram realizadas em até 48 horas”.
Segundo Freitas (2020), os canais digitais da empresa representam 53% das vendas totais,
incluindo o site, aplicativo, marketplace e todos os outros meios de comércio online do
Magazine Luiza.

Através da combinagdo de vendas em lojas fisicas e vendas digitais, o Magazine Luiza
conseguiu realizar pesquisas de mercado para adquirir informagcdes e opinides de seus

clientes.
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3PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Trata-se de um estudo efetuado por meio de uma entrevista qualitativa individual
realizada com Alex Roberto Garcia, gerente da empresa varejista Magazine Luiza, localizada
em Nova Andradina — MS, em Outubro de 2019. A entrevista realizada para o artigo abordou
questdes referentes a criagdo do e-commerce Magazine Luiza, a sua influéncia para os clientes
e também foi questionado o comparativo de vendas anteriores e posteriores a criacdo do site
da empresa.

Além da entrevista, o artigo foi baseado em pesquisas bibliogréaficas focadas no e-
commerce ¢ também na histéria de criagdo do Magazine Luiza para, assim, entender o seu
processo de vendas desde a sua fundagdo, o que complementou o estudo realizado.

Segundo Lakatos e Marconi (2010), a abordagem qualitativa € uma pesquisa que tem
como premissa, interpretar e analisar aspectos profundos, fornecendo andlises mais detalhadas
sobre atitudes, investigacoes e tendéncias de comportamento, além descrever a complexidade

do comportamento humano.

A pesquisa bibliografica, ou de fontes secunddrias, abrange toda bibliografia
j4 tornada publica em relacdo ao tema de estudo, desde publicacdes avulsas,
boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses, material
cartogréfico etc., até meios de comunicagdo orais: rddio, gravacdes em fita
magnética e audiovisuais: filmes e televisdo. Sua finalidade é colocar o
pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado
sobre determinado assunto, inclusive conferencias seguidas de debates que
tenham sido transcritos por alguma forma, quer publicadas, quer gravadas
[...]. A entrevista é um encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas
obtenha informacgdes a respeito de determinado assunto, mediante uma
conversagio de natureza profissional. E um procedimento utilizado na
investigacdo social, para a coleta de dados ou para ajudar no diagndstico ou
no tratamento de um problema social (LAKATOS; MARCONI; 2010 p.183).

4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

Percebendo a forca da internet, além de digitalizar toda a empresa, o Magazine Luiza
se destaca em quatro agdes diferentes utilizando a tecnologia através do e-commerce para

aumentar as vendas e a percep¢do da marca:

4.1 CRIACAO DA PERSONAGEM DIGITAL “LU”
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A personagem Lu é uma influenciadora digital do Magazine Luiza que foi criada em
2007 para ser uma vendedora virtual, mas evoluiu para uma especialista digital da empresa
que cria videos interativos esclarecendo duvidas de clientes, comparando produtos,
simplificando termos técnicos e explicando as novas tecnologias do mercado, além de criar
outros tipos de contetido na internet.

A Lu facilitou a tomada de decisao dos clientes no momento da compra, ja que com
apenas um ‘“‘clique”, é possivel ter acesso a todas as informacgdes referente ao produto em
apenas um video.

Com a aceitacdo do publico em relagdo a personagem realizar as vendas digitais, a Lu
também foi inserida no pds-venda online, por meio de chatbot, para um atendimento

personalizado individual com cada cliente.

4.2 UTILIZACAO DAS REDES SOCIAIS

Além das redes sociais oficiais ja utilizadas pela personagem Lu que causa interacio
com o publico, o Magazine Luiza foca em, cada vez mais, se personalizar de acordo com cada
regido do pais. Com isso, a empresa incentiva que cada loja possua a sua prépria fanpage no
Facebook para vincular promocdes exclusivas para um publico de acordo com sua
necessidade, como as mudancas sazonais de determinadas regides quepodem gerar descontos
para produtos especificos de acordo com o clima atual daquela localidade.

As fanpages também contam com videos simples criados pelos proprios funciondrios
anunciando novos produtos ou promogdes de forma descontraida, que geram altos nimeros de
compartilhamentos e tendem a aumentar as vendas. Para um contato maior com o cliente, a
personagem Lu dispde de uma conta comercial no Whatsapp, onde envia notificagdes
automdticas referentes as informagdes do produto deixando o cliente mais seguro de sua
compra e assim, aumentando seu relacionamento com a marca.

Outra acdo digital nas redes sociais utilizada recentemente pelo Magazaine Luiza foi a
criacdo de um perfil para a personagem Lu no aplicativo de relacionamento Tinder em 2017.
A ideia consistia em dar cupons de desconto em geladeiras e televisores para quem a
encontrasse e conseguisse a combinag¢do (match) com ela. Nas primeiras 12 horas apds a
criacdo do seu perfil na rede social de relacionamento, Lu recebeu mais de 150 mil “matches”

no aplicativo.
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4.3 CRIACAO DO ESPACO DIGITAL MARKETPLACE

O Magalu Marketplace € um shopping virtual que permite que outras empresas
realizem vendas de seus produtos no site como ‘“parceiras”’, recebendo comissdes e
participando da logistica de entrega dos produtos, além de outras vantagens de se criar um
canal de vendas digital. Para facilitar a distribuicdo e o pagamento dos produtos nesse espago,
foi criado o “Magalu Entregas” que presta os servicos de logistica e o “Magalu Pagamentos”
que facilita os servigos financeiros de seus usudrios. A principal vantagem de se vender no
Magalu Marketplace é a visibilidade que a plataforma ja possui, no primeiro trimestre de
2020, houve 26 milhdes de novos clientes.

Para a marca Magazine Luiza, possuir vendedores realizando transa¢des dentro de um
de seus canais digitais € uma aposta para aumentar a sua percep¢do no mercado, além de
receber uma porcentagem que varia de 10% a 20% da venda de terceiros dependendo da

categoria do produto vendido, contribuindo assim com o aumento do lucro da empresa.

4.4 CAMPANHAS PROMOCIONAIS DE GRANDE IMPACTO

Com o intuito de aumentar as vendas, o Magazine Luiza realiza frequentemente
grandes campanhas promocionais com diversos produtos e valores atraindo o publico para a

realizacdo de novas compras. Algumas promogdes que tiveram grande destaque foram:

4.4.1Prédio pra Vocé

Em 2013, a empresa langou a promogdo “Prédio pra Vocé” onde a cada R$ 100 reais
em compras no Magazine Luiza, os compradores ganhavam um cupom assim que
respondessem corretamente a pergunta “Qual loja vocé compra e concorre a um prédio em
certificado de barras de ouros?” o que daria o direito a esses compradores de concorrer a um

prédio completo.

4.4.2 Black Friday — Compra no Escuro
No ano de 2017, 300 itens “premium” pré-Black Friday entraram em promocao. Essa
campanha consistia em colocar os produtos numa caixa preta nos valores de R$ 29 a R$ 999

sem que os clientes soubessem o que estava atrds da caixa, porém havia a op¢ao de devolucao



DE 03 a 06 DE NOVEMBRO DE 2020 (EDICAO ONLINE)

IV EIGEDIN 2020 IV ENCONTRO INTERNACIONAL DE GESTAO, DESENVOLVIMENTO E INOVACAO

no prazo de sete dias, caso o cliente ndo estivesse satisfeito com a aquisi¢ao do produto.

Essa acdo possibilitou o aumento da confianca dos consumidores na marca, que
provou que poderia confiar na empresa até para comprar “no escuro”, gerando impacto
positivo nas vendas do Magazine Luiza. S6 na ultima Black Friday houve mais de dois
milhdes de pedidos, em média 1.245 pedidos por minuto, sendo mais de 50% de participagcdo

nas vendas em 723 lojas fisicas e 522 no digital em apenas um dia.

4.4.3 Promocao TV UltraHD 4K LG

Em parceira com a LG, o Magazine Luiza sorteou 28 TVs UltraHD LG 55 para os
compradores de produtos das categorias de Audio e Video da LG no Magazine Vocé.

O e-commerce Magazine Luiza utiliza algumas estratégias que influenciam e se
tornam vantagens para os clientes realizarem compras online principalmente no aplicativo
Magalu como a criacdo de promocdes exclusivas digitais, frete gratis nos produtos e entrega
mais rapida comparada a outros sites, lista de produtos favoritos selecionados pelo cliente que
€ notificado assim que o produto escolhido entrar em promog¢do, a variedade de produtos
encontrados no e-commerce Magalu, acompanhamento de pedidos detalhado pelos
compradores; avaliacdo de produtos feita por outros usudrios; busca rdpida por loja mais
proxima e retirada de produto na loja. Em 2017, do total de investimentos realizados pela
companhia que somam R$ 170,8 milhdes, 44,9% deste montante foram destinados a

tecnologia, lider do ranking, seguido de novas lojas, reformas e logistica.

Figura 1: Distribuicao de investimentos do Magazine Luiza em 2017

7,2% 1,8%

44,9%
23,3%

(]| @ Lojas novas » @ Reformas |:| @ Tecnologia

-,‘3‘_. Logistica .o @ Outros

Fonte: Magazine Luiza (2017).
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De acordo com as informagdes disponiveis no site Magazine Luiza (2017) houve um

crescimento na participag¢do do e-commerce em 2017 comparado com o ano de 2016.

Figura 2: Crescimento do e-commerce Magazine Luiza em 2017

6 p.p. de ganho de Market
share

60% de crescimento de

61% de crescimento de vendas pelo trafego moliiie

e-commerce 50% de crescimento de
clientes ativos

+ 30% de participacio do
e-commerce versus 24% em 2016 Lancamento do Mercado
. - . Magalu
16 milhdes de visitantes Onicos nos g
canais digitais 53% de crescimento da base
de clientes

10 milhdes de downioads do
aplicativo

48% de crescimento de lojas
ativas no Magazine Vocé

Fonte: Magazine Luiza (2017).

Tabela 1: Comparativo do e-commerce Magazine Luiza entre os anos 2015, 2016 e 2017.

Destaques Operacionais

2015 2016 2017
Crescimento do E-commerce 9,8% 32,3% 60,9%
Participacdo do E-commerce nas Vendas 19,8% 24% 30,4%

Fonte: Magazine Luiza (2017).

Conforme a Tabela 1, em 2017, as vendas no e-commerce Magazine Luiza cresceram
61%, atingindo 30,4% das vendas totais da companhia.

Adicionalmente, o aplicativo de vendas alcangcou a marca de 10 milhdes de
downloads, o dobro em relagdo a 2016. Um dos principais destaques do ano foi o crescimento
do mercado virtual brasileiro, ja que, segundo o E-bit, o segmento de e-commerce cresceu
7,5% em 2017 no Brasil.

De acordo com o Relato Integrado 2017 fornecido pela propria companhia através do
site, a maior parte dos pilares estratégicos do Magazine Luiza estd focada na utilizacdo da

internet a seu favor, valorizando a digitalizacdo da marca no mercado.
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Figura 3: Pilares estratégicos do Magazine Luiza voltados ao digital

Contribuir para a inclusao digital dos consumidores: a fim de
promover a inclusdo digital, a Empresa visa convidar, ajudar
e ensinar seus clientes a se digitalizarem e aproveitarem
a tecnologia para facilitar suas vidas. Os colaboradores,
treinados sob esta 6tica, atuam como agentes desta mudanga,
por meio de orientacdes aos consumidores, assim como a “Lu”,
que é uma personagem virtual e especialista em tecnologia,
utilizada nas acdes de comunicacdo, para auxiliar os clientes
a comprarem melhor com base em informacdes de produtos
e esclarecimento de duvidas na internet e nas redes sociais

{1188} Reformulagio e digitalizagdo das lojas fisicas: com a

D estratégia de multicanalidade, a Companhia tem realizado
investimentos em lojas fisicas, que incluem o aumento da
area de estoque, a instalacdo de novos equipamentos de
armazenagem, a aplicacdo de novas tecnologias para gestéo
de estoques locais, a introducao de ferramentas para melhoria
de processos de venda e o lancamento de servicos digitais,
na mesma linha do LuConecta, lancado em 2017, que oferece
instalacdo e assisténcia tecnolégica dos produtos vendidos.
Assim, as lojas serdo mais que pontos de venda, mas centrais
de atendimento ao cliente com oferta de informacdo, servigos
de entrega de mercadorias proprias e de terceiros, e venda de
produtos e servicos (Shoppable distribution centers).

Desenvolvimento continuo da plataforma digital: a
LY Companhia conta com marketplace composto por
| lojistas que podem ser pequenos varejistas, lideres
de categorias complementares aos produtos da
Companhia ou industrias interessadas em obter canais
diretos de venda aos clientes. Em 2017, o Magazine
Luiza adquiriu a Integra Commerce, startup mineira
especializada na integracdao e gestdo de lojistas e
marketplaces. A operacdo, juntamente com a unido
de seu time com os profissionais do Luizalabs, foi
importante para o crescimento do marketplace do
Magazine Luiza.

Vale ressaltar que, em breve, os sellers do marketplace
poderdo também usar os servicos dos centros de
distribuicdo da Companhia. Com isso, os produtos
oferecidos pelos sellers na plataforma de e-commerce
também poderdo ser retirados pelos clientes em
qualquer uma das lojas fisicas do Magazine Luiza
distribuidas pelo Brasil. Além disso, seus produtos
passardao a ser comercializados também pelos
vendedores do Magazine Luiza nas lojas e pelos
divulgadores do Magazine Vocé.

-9 Fortalecimento da cultura digital: mais do que

4_. ferramentas tecnoldgicas, a Companhia estimula

- a cultura digital, com a valorizacdo de velocidade,

inovacdo e pessoas. Por isso, investe em treinamento

e na ampliacdo de novas solucdes de atendimento, e

incentiva que seus colaboradores digitalizem e utilizem

as redes sociais e os aplicativos para a comunicagao,

compra e venda de produtos, solugdo de duvidas ou
reclamacdes.

Fonte: Magazine Luiza (2017).
10
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Para reafirmar a funcionalidade das estratégias de posicionamento utilizadas pela
empresa referente ao e-commerce, o Magazine Luiza recebeu o Prémio Epoca Reclame Aqui
2017 ocupando o terceiro lugar na categoria E-commerce — Grandes Operacdes, € com 0
Luizaseg ocupou o quarto lugar no ranking da categoria Seguros em Geral.

Com as estratégias de percepcdo da marca, a companhia entrou no ranking das 25
marcas brasileiras mais valiosas, segundo a Interbrand, além de ter crescido em 30% em seu

valor de marca, tendo a maior variacao positiva entre as 25 empresas da lista.

5 CONCLUSOES

Através da pesquisa realizada, conclui-se que o Magazine Luiza possui um
posicionamento estratégico eficiente para estimular o crescimento do e-commerce oferecendo
inovacdo, praticidade, rapidez e uma experi€ncia digital envolvente ao consumidor, capaz de
atendé-lo como, quando e onde estiver alcancando novos clientes e por consequéncia,

aumentando cada vez mais as vendas do e-commerce Magazine Luiza.
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