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1. INTRODUCAO

Na estratégia de venda da Magazine Luiza, de acordo com a propria Magalu, as
vendas da rede cresceram 49% no segundo trimestre de 2020, somando R $8,6 bilhdes de
reais, comparando ao mesmo periodo do ano anterior. Em 4 anos, a estratégia de vendas do

Magazine Luiza proporcionou a valorizagdo em 100% da companbhia.

Como essa empresa tradicional brasileira se tornou um dos negocios mais promissores

da era digital? Que tatica podemos aprender com essa transformac¢do de sucesso?

Magalu ¢ o nome do E-commerce do aplicativo Magazine Luiza, que ¢ um dos mais
baixados da cadeia do varejo no Brasil. Com ele € possivel comprar produtos da loja, roupas,
alimentos e ainda ter fretes gratis em algumas opg¢des. O app também oferece flashback e

ofertas exclusivas para quem o baixa.

Sobretudo, o desenvolvimento de novas solugdes esta enraizando uma companhia. A
empresa conta com departamento exclusivo de tecnologia, o *‘luizalabs", que funciona aos
moldes de start-up, e € responsavel por diversas outras inovagdes fundamentais, para o

alcance do universo digital observado hoje.

Umas das mais sucedidas estratégias de vendas, do Magazine Luiza foi a criagdo, pela
equipe de marketing, da personagem Lu, inspirada na empreendedora Luiza Helena Trajano.
Em resumo, Luiza foi responsavel por elevar os negocios de sua familia a umas das maiores

poténcias do varejo.

Lu ¢ uma brand persona, ou seja a personificacao dos valores da marca, utilizada para

se aproximar dos clientes.

Lu serve como espécie de amiga dessas clientes, a quem elas podem recorrer para
ajuda-las com a tecnologia avancada de alguns produtos, com agendamentos de entregas pelo

aplicativo e por ai vai.

Ela esta presente em diversas campanhas, e usa redes sociais como twitter e instagram.

Neste ultimo inclusive j& alcangou mais de 5,1 milhdes de seguidores.
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A estratégica de vendas do Magazine Luiza considera que a clientes em diversos
lugares e que eles procuram por facilidades e seguranca. Eles estdo presentes nas redes sociais

marketplace, lojas virtuais e fisicas, que ao todo sdo 1,157 em 18 estados distintos no Brasil.

Sendo assim, na multicanalidade as lojas fisicas apoiam na digital e o crescimento no
digital reflete nas lojas fisicas, porém, ¢ comum observarmos que muitas pessoas pesquisam
nos sites de vendas da web, e realizam compras nas lojas presenciais. Por seu e commerce

deve ser atrativo de relevante no proprio meio digital e também para as externas.
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2. DESCRICAO DA EMPRESA

Magazine Luiza: Magazine Luiza S/A, pessoa juridica de direito privado, com sede a
rua Voluntarios de Franca, 1465-centro-Franca- CEP 14400-490 e inscrita no CNPJ sob o
numero 47.960.950/0001-21

O Magazine Luiza foi fundado em 1957 em Franca, interior de Sdo Paulo, quando o
casal Luiza Trajano Donato, uma balconista, e Pelegrino José Donato, um caixeiro viajante,
adquiriram uma pequena loja de presentes. A época ela se chamava Cristaleira, ¢ foi
rebatizada como Magazine Luiza com envolvimento da populacdo da cidade, que participou

de um concurso que a Luiza langou para escolha de um novo nome na radio local.

Em Franca, a loja se notabilizou pelo atendimento ser gerido pelos proprios donos,

especialmente Luiza, que fazia supervisdo da expedi¢ao e fazia pesquisa de mercado.

Durante as décadas seguintes a companhia viveu uma grande expansao de seu negocio
para outras cidades do interior de Sdo Paulo, como Barretos e Igarapava, além de novas
unidades em Franca.Esse periodo foi marcado pelo ingresso de outros familiares no negocio,
tornando possivel esse crescimento. Em 1974 inaugurou sua primeira loja de departamentos,
com mais de 5000 metros quadrados. Em vinte anos apos sua fundacdo, o Magazine foi para

trinta lojas.

Aos 12 anos, Luiza Helena Trajano, sobrinha da fundadora Luiza Trajano, ja havia
tido experiéncia de trabalhar na companhia durante suas férias escolares. Mas foi aos 18 anos
que ingressou definitivamente na empresa, passando por todos os departamentos da empresa,

até assumir a superintendéncia da companhia, em 1991.

Em 1993, Luiza Trajano criou a primeira liquidagdo fantéastica, umas das estratégias de
marketing mais e vendas copiadas do varejo brasileiro. No inicio de janeiro a rede vende seus
produtos de mostrudrio, ¢ vende seus estoques de ano novo em um Unico dia, com descontos
reais de até 70% de descontos. A companhia mobilizou grande numero de consumidores, €

houve formacao de filas em frente as lojas.
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Em 2009, Luiza Helena Trajano, sentiu a necessidade de profissionalizar a gestdo e
convidou o Executivo Marcelo Silva a ajudéd-la na administracdo da companhia. Silva que
permaneceu no cargo por oitos anos, tinha um longo curriculo em empresas familiares, e
preparou a empresa para que frederico Trajano, filho de Luiza Trajano e executivo da
companhia, assumisse a presidéncia de janeiro de 2016. luiza Trajano foi algada a presidéncia

do conselho de administragao da empresa e Marcelo Silva a vice presidéncia.
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3. PROJETO INTEGRADO

Com mudangas ocorrendo de forma cada vez mais rapida e brusca as empresas sao
obrigadas a enfrentar inimeros desafios. Entre estes se menciona 0 momento em que as
estratégias vao ser colocadas em pratica, uma vez que a empresa deve se preparar para gerir
eficientemente seus recursos, ¢ ainda ficar atenta aos acontecimentos a sua volta para que
oportunidades sejam aproveitadas e ajudem na melhora do posicionamento da empresa com
relacdo as concorrentes. As empresas podem comprovar se uma estratégia contribui ou nao
para o alcance de suas metas e objetivos através da implementacdo da mesma e, posterior
controle visando conhecer sua efetividade. No entanto, o processo de implementacdo de
estratégias representa para os gestores um grande desafio, uma vez que ndo ¢ facil colocar em
pratica as ideias e os projetos contidos nos planos estratégicos. Conforme afirma Marino

(2005, p.5)

"A geracdo de ideias e projetos traduzidos em planos estratégicos ndo garante o
sucesso de um processo de gestdo estratégica”, isso por que implementar estratégias implica
em lidar com o gerenciamento de mudancas e situagdes que podem afetar todo o quadro de
funciondrios da organizagdo e a rotina cotidiana as quais muitas empresas encontram-se

acostumadas.

3.1 TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO

No cenario atual muitas organizagdes buscam vantagens competitivas no mercado,
com investimentos em inovacdo, melhorias em infraestrutura, tecnologia e treinamento em
desenvolvimento de pessoas. Os gestores de diversas areas dentro das organizagdes ja
perceberam a importancia do investimento em treinamento e desenvolvimento de pessoas para
se alcancar os resultados esperados pela organizacdo. A empresaria Luiza Trajano,
comandante da gigante varejista Magazine Luiza S/A, afirmou em entrevista no seu canal do

youtube no ano de 2019 que:
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Duas coisas apenas vao ser importantes em uma empresa ou em um trabalho,
atendimento e inovagdo. Os diretores e os CEO 'S das empresas hoje em dia tém o
diretor de RH ao lado deles, porque os analistas da bolsa perceberam que as empresas
que t€m as pessoas mais alinhadas e mais comprometidas duram mais (TRAJANO,

2019, s/p).

Os gestores perceberam que os recursos gastos com treinamento sdo na verdade um
investimento a curto e longo prazo e que traz inimeros beneficios e vantagens competitivas

para as organizagoes.

Contudo, para que o cliente seja bem atendido € necessario que exista um padrao de
qualidade definido. A importancia das ferramentas de qualidade e de gestdo do conhecimento
podem e devem ser utilizadas nao somente pelas grandes empresas, mas também pelos
pequenos empresarios para aumentar a qualidade do servigo prestado. O treinamento e
desenvolvimento de pessoas ¢ uma ferramenta importante nesse processo para capacitar
funcionarios no exercicio de sua funcao, buscar a padronizacao do processo de atendimento e

a gestdo do conhecimento dentro das micro e pequenas empresas.

3.1.1 METODOS DE TREINAMENTO E
DESENVOLVIMENTO

Com uma gestdo desde sempre visiondria, inovadora, ousada e voltada para a
valorizacdo dos colaboradores e satisfacdo dos clientes, o Magazine Luiza conseguiu se

posicionar como uma das maiores redes varejistas do Brasil.

Com mais de 50 anos de atuacdo no comércio varejista brasileiro, 0 Magazine Luiza ¢
considerado uma das trés maiores redes de varejo de moéveis e eletrodomésticos do pais. Com
sede na cidade de Franca, interior de Sdo Paulo, a rede possui cerca de 15 mil funcionarios
diretos e mais de 400 pontos de vendas distribuidos em varios estados brasileiros, entre eles:
Sdo Paulo, Minas Gerais, Goias, Mato Grosso do Sul, Parana, Santa Catarina, Rio Grande do
Sul e Bahia. Foi eleita a melhor empresa para trabalhar no Brasil, de acordo com pesquisa

realizada em 2003, pelo Great Place to Work Institute em parceria com a revista Exame. Ao
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todo, segundo a reportagem de Claudia Vassallo (2003), 411 organizagdes participaram da
verificagdo, que integrou a edi¢do, daquele mesmo ano, do Guia Exame “As Melhores
Empresas para Vocé Trabalhar”. O resultado positivo esta no diferencial da empresa: gestao
transparente ¢ democratica, com prioridade no fator humano. A administragdo hierarquizada e
burocratica implementada pela organizacdo hd décadas atras, deu espago a um modelo de
gestao eficiente e participativo, através da descentralizagdo do poder na empresa e do
fortalecimento da comunicagdo com o publico interno. Tal estilo de administrag¢do visualiza o
funcionario como parceiro, parte integrante da organizagdo e responsavel pelo sucesso do
negdcio. Assim, o Magazine Luiza confere aos gerentes de cada loja mais responsabilidade e
autonomia para agir, criar e realizar, objetivando dar maior celeridade as decisdes da empresa
e atingir as metas e objetivos. Também, todos os colaboradores t€ém a liberdade de sugerir,
participar das decisdes e emitir opinides no ambiente organizacional. Além disso, com a
utilizacdo da comunicacdo, denominada pela organiza¢do “olho no olho” — devido a
intensificacdo do didlogo — e através da elaboracdao de algumas ferramentas de comunicacgao,
entre elas, informativo interno, TV e radio corporativo, cartas da superintendéncia e portal
intranet, ¢ possivel proporcionar maior integracdo entre os varios niveis da empresa,
evidenciar os objetivos e alinhar a equipe em relacdo as decisdes estratégicas, reafirmar e
fortalecer os valores, principios éticos e a cultura da organizagdo, preservando a identidade
institucional e, sobretudo, promover uma comunicacao clara, direta, verdadeira e de mao

dupla.

3.1.2 PROCESSO DE DIAGNOSTICO DE NECESSIDADES
DE TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO
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Em linhas gerais, a comunicacdo interna “visa proporcionar meios para promover
maior integracdo dentro da organizacdo mediante didlogo, a troca de informagdes e
experiéncias e a participagdo de todos os niveis” (REGO, 2002, p.34). Nesse contexto, a sua
eficacia esta diretamente relacionada com o estilo de gestdo que uma organizagdo implementa
em seu ambito interno. Os perfis autoritarios, avessos a transparéncia e a participagdo,
pautam-se, entre outras coisas, por esconder ¢ manipular informagdes, procurando em ultima
instancia, que as pessoas saibam o menos possivel. Desnecessario dizer que além da provavel
ineficiéncia, as estratégias centralizadoras desperdicam energia e desrespeitam as pessoas. A
percepcao da comunicagao apenas nos limites do esquema emissor-mensagem-receptor pode
induzir a idéia de que o emissor comanda a situacdo e o receptor € um elemento passivo, que
escuta apenas aquilo que o primeiro determinou (AMORIM, 2000, p.228). Ou seja, ndo se
trata apenas de desenvolver uma simples divulgacdo de comunicagdo para efeitos internos,
como a elaboragdo de boletins, portal de intranet ou TV e radio corporativas, por exemplo,
mas por em pratica um programa consistente e efetivo de comunicacao, de forma que todos os
funcionarios estejam sempre bem informados sobre os fatos internos e externos que
interferem no cotidiano da organizacdo e tenham a liberdade de agir, criar, participar, sugerir e
opinar na dimensdo organizacional. Essa iniciativa gera em cada colaborador o sentimento de
pertencer a empresa e, consequentemente, motivacdo para levar adiante os objetivos da

organizagao.

Na visao de Idalberto Chiavenato (2008), as pessoas podem ser a fonte de sucesso
como podem ser a fonte de problemas de uma organizacio, dependendo da maneira como elas
sdo tratadas. Admite-se, entdo, que os colaboradores sdo o principal ativo organizacional, os
quais acrescentam competéncias € conhecimentos a empresa, € devem ser tratados como tal.
Fica claro que a comunicacdo interna e a fungdo de gestdo de pessoas tém objetivos em
comum: valorizar, capacitar, motivar ¢ mobilizar o publico interno, integrar os diferentes
niveis da empresa, aperfeigoar o clima organizacional, otimizar a produtividade, apresentar a
cultura e principios corporativos, preservar e fortalecer os valores da organizacdo. Por esse
motivo, suas agdes devem ser realizadas paralelamente, contribuindo para o sucesso das
organizacgdes. Esse ¢ o caso da rede varejista Magazine Luiza. Atualmente, quem assume a
superintendéncia da rede ¢ a sobrinha dos fundadores, Luiza Helena Trajano Inacio

Rodrigues.

10
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3.2 GESTAO DO COMPOSTO DE MARKETING

5 principais estratégias de marketing digital da Magazine Luiza
1. Luiza Labs

Para que seja possivel toda essa lideranca tecnoldgica da Magazine Luiza, a empresa
criou, em 2012, o Luiza Labs, Laboratorio de Tecnologia e Inovagdo que tem por objetivo

oferecer uma experiéncia Unica ao cliente.

Diariamente, os colaboradores envolvidos no setor fazem testes e experimentagdes, criando
novas estratégias de marketing digital, para tentar alcancar cada vez mais a satisfacdo do

cliente, tornando sua relacdo com a marca mais agradavel e duradoura.
2. Magazine Vocé

Outro projeto da empresa em estratégias de marketing digital que teve grande sucesso
foi 0 Magazine Vocé, uma plataforma que permite que o consumidor crie sua propria vitrine

de produtos para divulgar e vender.
3. App Magalu

O proprio aplicativo da marca também ¢ um grande exemplo de forte interagao com o
cliente, oferecendo uma interface amigavel e responsiva, que hoje comanda a navegacao do

site “Magalu”. O app configura uma de suas grandes estratégias de marketing digital.

4. Digitalizacao nas lojas fisicas

11
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Além das exemplares estratégias de marketing digital, a rede também implantou

inovagdes nos pontos fisicos.

Para aprimorar o atendimento presencial aos clientes, surgiu a ideia de um aplicativo
para os lojistas: o Mobile Vendas. Ali os vendedores possuem acesso a todo o estoque,

facilitando a busca pelos produtos.

5. Marketplace

No ano de 2016, a Magazine Luiza deu oportunidade para seus parceiros e se tornou
um dos Marketplaces brasileiros mais utilizados. Dessa maneira, houve uma expansdo ainda

maior do negdcio, aumentando significativamente seu catdlogo de produtos.

Hoje, a marca tem como objetivo ajudar os varejistas com sua implantacdo no
universo do comércio online, tornando-se cada vez mais uma empresa referéncia quando se

trata de alavancar o crescimento de seus parceiros.

3.2.1 OS4"P's DE MARKETING

Ha cerca de um ano, o Magazine Luiza langou a operacdo de Marketplace. No final do
ano passado, a empresa tinha apenas 50 parceiros que permitiram a companhia expandir a
oferta de produtos em mais de 80.000 SKUs. Hoje, a empresa fechou o segundo trimestre com
mais de 250 lojistas de diversas categorias e portes. Com todos esses entrantes, o nimero de
SKUs ofertado nos canais on-line mais do que dobrou em relagdo ao primeiro trimestre e

chegou a 550 mil.

Com o marketplace, a empresa se torna um negocio digital em todos os niveis. A
empresa quer atrair pequenos ¢ meédios empreendedores e, para isso, ela langou uma
plataforma on-line gratuita e interativa de treinamento para ajuda-los a fazer crescer seus

negdcios.

12
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3.2.2 ESTUDO DE CASO

Como dito anteriormente, o Magazine Luiza ¢ um dos maiores varejistas do pais,

atuando em multicanais como lojas fisicas e virtuais, com destaque para o e-commerce.

Sua presenga online ¢ muito forte, o que faz com que ela seja detentora de um dos
maiores marketplaces digitais do mundo, além de ser a empresa de capital aberto que mais se
valorizou no mundo. Isso se deve, principalmente, a sua estratégia de inovagao e investimento

em tecnologia.

Um exemplo disso ¢ a forma com que a empresa lidou com as incertezas na economia
causadas pelos impactos da pandemia do covid-19; ele definiu suas estratégias para continuar
crescendo em meio a esse cenario desafiador, focando seus investimentos no e-commerce € no

omnichannel.

O Magazine Luiza, ao contrario de muitas empresas varejistas, conseguiu aumentar
suas vendas durante a pandemia. Em maio de 2020, suas vendas cresceram 46% em

comparag¢ao com o mesmo periodo do ano anterior.

O bom desempenho da empresa, segundo Luiza Helena Trajano, presidente do
conselho do Magazine Luiza, deve-se, entre outros motivos, a anos de investimento no digital.
Alguns exemplos desses investimentos sdo: o aplicativo para smartphone SuperApp Magalu,
que possui atualmente milhdes de downloads e conta com descontos exclusivos como
principal atrativo para os clientes, além, ¢ claro, de seu grande diferencial que ¢ a assistente de

compras virtual chamada Lu. Outro exemplo é seu investimento maci¢o em recursos para

13
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expandir a multicanalidade da organizacao, fazendo com que seus produtos cheguem a mais

pessoas.

14
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4. CONCLUSAO

Neste trabalho foi utilizado como ponto de referéncia o Marketing e o Magazine
Luiza, uma empresa brasileira ¢ uma das mais promissoras da era digital. Abordamos ao
longo da pesquisa diferentes aspectos da mesma, dos quais podemos citar a sua trajetoria,

métodos e objetivos.

O Magazine Luiza comecou como uma pequena empresa € hoje ¢ uma das maiores
varejistas do Brasil, destacando-se entre as histérias de sucesso, principalmente pelo seu

pioneirismo no e-commerce, sua gestao e transparéncia.

Para que a empresa se adaptasse a esse mercado cada vez mais competitivo, ela
precisou utilizar-se de diferentes ferramentas como: redes sociais, e-commerce, televendas,

aplicativos e plataformas proprias, além de possuir diversas lojas espalhadas pelo Brasil.

Nao podemos deixar de citar seus dois grandes projetos: o Luizalabs, um laboratorio
de tecnologia e inovagdo; e o projeto Magalu, o qual foi responséavel por aumentar a audiéncia

da empresa nas redes sociais.

Outro foco foi os 4 "P 's. Eles foram uma das principais bases para o planejamento das

estratégias da empresa, servindo como os quatro pilares para o seu sucesso.

Os 4 "P's" do Marketing: preco, produto, praca e promogao, foram essenciais para que

o Magazine Luiza atingisse seus objetivos e se expandiu para todo Brasil.

Podemos dizer que as agdes frequentes e planejadas sdo essenciais para o sucesso. Tal

como diversos outros fatores externos que variam de acordo com cada empreendimento.

15
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