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1. INTRODUCAO

Objetivo do Projeto

A escolha da empresa Magazine Luiza, optamos pela referida empresa por
sua alta participacdo no mercado Brasileiro e facil pesquisa devido as amplas
informacdes, nas especificidades da empresa e como essas varidveis podem
influenciar na analise dos quatro “P”’s de Marketing.

O ponto de partida foi conhecer mais sobre a historia da empresa, quanto
a sua atuacdo no mercado varejista.

Evidenciar a importancia do diagnostico da necessidade de Treinamento e
Desenvolvimento para o crescimento da empresa, no atendimento, nivel de

satisfacdo dos clientes e diferenciais dos concorrentes.

2. DESCRICAO DA EMPRESA
Empresa: Magazine Luiza S.A.
CNPJ: 47.960.950/0001-21
Endereco: Rua do Comeércio, 1.924 - Centro
Franca - SP
CEP:14.400-660

Site: www.magazineluiza.com.br

Atividade Principal: Somos uma rede varejista e atuamos com foco na
comercializacdo de bens duraveis no Brasil
Classificagdo Setorial: Consumo Ciclico/ Comércio/Eletrodomesticos

Negdcios

e Magazine Luiza —Varejo
e LuizaCred
e LuizaSeg

e Consorcio Luiza


http://www.magazineluiza.com.br/
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Nossa Historia

A Magazine Luiza comegou com uma pequena loja de presentes inaugurada na
cidade de Franca no interior de S&o Paulo, tornando-se uma das maiores redes de
varejo do Brasil. Em tempos dificeis, € bastante natural as pessoas optarem pelo

empreendedorismo na hora de sair do vermelho.

A iniciativa contribui para o crescimento pessoal de quem o faz e também para a
economia do pais. Nesse cenario, é bastante comum as pessoas buscarem algum

tipo de referéncia ou modelo a ser seguido, ndo é mesmo?

Um 6timo exemplo a ser seguido € a trajetdria da rede Magazine Luiza.
Hoje com mais de 760 lojas em todo o Pais, 0 Magazine Luiza é uma das Top of
Minds (marca mais lembrada) do Brasil nosetor e encontra-se emconstante

crescimento no mercado.

“Acredito que todos sdo capazes de transformar um sonho em uma empresa.” Luiza

Helena Trajano

O comeco do Magazine Luiza

A histéria de Magazine Luiza teve inicio, em 1957, com o casal Luiza
Trajano e Pelegrino José Donato, tios da atual gestora, Luiza Helena Trajano.
Tudo comecou quando Dona Luiza que sempre trabalhou com vendas e era uma
das melhores vendedoras em seu emprego, comprou a loja de presentes

“Cristaleira”, em Franca.

Inicialmente o intuito era criar uma rede de lojas, a fim de empregar 0s
familiares do casal. O modelo deu tdo certo que, em 20 anos, a loja ja possuia
cerca de 30 filiais. O nome Magazine Luiza veio anos depois por meio de um

concurso na radio da cidade para escolher o nome da loja.
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E, como Luiza era uma vendedora muito popular na cidade, os ouvintes
escolheram o seu nome. Assim surgiu 0 Magazine Luiza. Inovagdo e comunicagao

transparente sempre nortearam os principios da Companhia.

Luiza Helena, que em mais de 25 anos € presidente da rede, comecou a
trabalhar na loja aos 12 anos como balconista e descobriu ali sua paix&o por
vendas. “Comecei a trabalhar porque adorava dar presentes e minha mae disse que
eu precisava ganhar dinheiro para poder presentear as pessoas”, relembra. Filha e
sobrinha Unica de uma familia de vendedores, Luiza acredita que o gosto por

vender esta no seu DNA. E quem ousaria duvidar?

Expanséo degrau por degrau

E foi com muita vontade de aprender, amor pelas pessoas e gosto por
inovacdo que a empresa foi crescendo. A ano apds ano expandindo. Inicialmente
pelo interior de S&o Paulo, depois partiu para a cidade de Belo Horizonte e, pouco
a pouco, foi conquistando todo o Brasil. Hoje ja sdo mais de 760 lojas em todo
pais. Para os empreendedores que buscam em quem se espelhar, a trajetoria da
rede € um excelente exemplo. Para as mulheres um tanto mais que espelho, uma
verdadeira inspiracdo. Luiza garante que foi criada com autoestima. Segundo ela,
sua mae sempre lhe disse que ela conseguiria e isso foi fundamental em sua

trajetoria.

“Quando a gente tem uma boa ideia na cabega, ¢ preciso acreditar que vai dar certo. A

confianca e a criatividade caminham juntas.”Luiza Helena Trajano

Pessoas + tecnologias

Foi na década de 90, mais precisamente em 1991, que Luiza assumiu de
fato a linha de frente. E foi ai que a Magazine Luiza, que ja vinha em grande
crescimento e expansdo, deslanchou de vez. Nesta época Luiza decidiu

informatizar as lojas e investir nas pessoas. E foi o que fez com maestria.
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Uma das primeiras medidas adotadas foi a criagéo da holding LTD, a fim
de alojar todos os acionistas que eram pertencentes a familia e acelerar a expanséao
da marca. Em 1999 foi implantada a primeira loja virtual que posicionou a

Magazine Luiza como um dos principais representantes do e-commerce no Brasil.

Hoje a empresa pode considerar-se referéncia no mercado de e-commerce
no Brasil. Conta com mais de cinco mil produtos no seu catalogo, um banco de

imagens proprio e é a Unica varejista do pais a possuir um vendedor virtual.

“Mais dificil do que montar uma empresa ¢ muda-la de ciclo. Tenho uma frase na minha
sala que diz: “comece fazendo o necessario, depois o possivel e de repente vocé estara fazendo o

impossivel.” Luiza Helena Trajano

E preciso se comunicar

Para Luiza o que diferencia uma empresa da outra é a forma como ela
interage com seu publico tanto clientes como funcionarios. Para ela é preciso ter
paixao pelo que se faz, ter equipe motivada e saber interagir com o cliente. Esta é
sua receita de sucesso. Clientes e funcionarios precisam ser ouvidos, bem

atendidos e estarem satisfeitos com a empresa, e disso Luiza nunca abriu mao.

Além disso, a empresa fortalece cada vez mais a comunicagdo, tanto
interna quanto externa, por meio da TV Luiza, a radio, o portal e as redes sociais,
estando presente em todas as formas de se comunicar e interagir com seus clientes.
E a comunicacdo ndo é sdOmente em assuntos pertinentes ao negocio! Luiza
mantém o “Mundo Digital”, um projeto nas suas redes sociais em que ela
entrevista convidados e da dicas valiosas de como fazer empreendedorismo no

Brasil.

A CEO do Magazine Luiza também ¢ idealizadora do projeto “Mulheres
do Brasil”, que tem como objetivo principal auxiliar no crescimento do pais.
Oferece suporte para mulheres no empreendedorismo (com foco em pequenas

empresas), no combate a violéncia contra a mulher, na educagéo e na saude.
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Inovacéo é o sobrenome do Magazine Luiza

No periodo em que esteve a frente das decisdes, Luiza Trajano, sempre
apostou na ousadia e coragem. Por isso investiu com sucesso em grandes e
surpreendentes promogdes. O “S6 Amanha”, ¢ um modelo criado pelo Magazine
Luiza e utilizado por inimeras lojas do setor, atualmente. O objetivo € a venda de
alguns produtos, num preco bem abaixo do mercado, mas sé naquele dia
determinado. A “Liquidagdo Fantastica”, outra inovagao que surpreendeu o varejo
brasileiro, se tornou também uma marca registrada. Trata-se de um saldao
realizado nos primeiros dias de janeiro. Nesse dia, todos os produtos podem
receber um desconto de até 70%. Mas, para dificultar, os clientes s6 podem

comprar 0 que conseguem carregar.

Funcionarios satisfeitos

Os esforgos de Luiza Trajano, iniciados desde 1991, deram seus primeiros
frutos em 1998. Nessa época, a rede entrou na lista das melhores empresas para
trabalhar. E em cinco anos apds ser colocada no ranking, passou para o topo da

lista em primeiro lugar.

E foi em 2003, que a rede Magazine Luiza passou a expandir a passos mais
largos. Inicialmente, comprou a rede de lojas Lider e a rede Wendel, ambas no
interior de S&o Paulo. Nos anos seguintes entre aquisicdes e inauguracfes de
novas unidades, a empresa se consolidou como uma das principais do segmento.
Hoje soma mais de 760 lojas em todo territdrio nacional e fortalece cada vez mais

a sua presenca no mundo virtual.

A preocupacdo com as funciondrias da rede também contribui para essa
satisfacdo. Luiza fez questdo de criar um disk-dendncia, a fim de auxiliar as
trabalhadoras da rede a denunciar caso tenham sido vitimas de violéncia

domeéstica.

Caso de estudo em Harvard
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Por sua ousadia e inovagdo, em 2005, o Magazine Luiza se tornou um case
de sucesso. Sua historia foi estudada por alunos da Universidade de Harvard, nos
EUA, uma das mais conceituadas escolas de ensino superior do mundo. Atributos
como agilidade nas decisdes, lideranca pujante, fidelidade dosfuncionarios e
manutencgéo dos valores da empresa sdo destacados pelos norte-americanos como

diferenciais da rede.

“Nossa empresa sempre teve um propdsito muito sério de ajudar a economia, ajudar o

desenvolvimento do pais”. Luiza Helena Trajano
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3. PROJETO INTEGRADO
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3.1 TREINAMENTO E
DESENVOLVIMENTO

O marketing é composto por varios elementos. Para que a empresa funcione bem,
0s gestores devem preocupar ferrenhamente em desenvolver o produto ideal, que
é aquele que o consumidor deseja e/ou precisa concluir; o preco correto, que é um
preco que proporciona um lucro satisfatorio e ainda agrada o consumidor;
disponibilizar ou distribuir o produto no lugar certo (ponto ou praca); ou seja, no
local onde o consumidor tenha facilidade em adquiri-lo ; e fazer a promogéo do

produto incentivando que as pessoas 0 comprem.

Esses sdo 0s quatro componentes, chamados também de 4Ps(devido ao fato de
todos comegarem com a letra “p”) que compdem o MIX de MARKETING. O
empresario deve ficar atento sempre a esses quatro fatores determinantes para o
sucesso da empresa. Quando elaborado na medida certa, esse conjunto de
estratégias contribuirad e muito para que a empresa alcance um nimero substancial

de vendas.
Exemplos de funcionamento dos 4Ps:

Temos alguns exemplos que ilustram muito bem a importancia e o nivel de

participacdo que cada um dos P’s deve ter de acordo com a situacéo:

- Em época de baixa procura por um produto, fatalmente seu preco devera ser
reduzido e sua exposicao teréd que ser intensificada . Nesse periodo, os itens prego

e promocao serdo destacados mais do que 0s outros;

- Em uma confec¢éo de roupas, quando muda a estagdo do ano, a prioridade do
mix é o produto, pois ha uma mudanca radical nos modelos de uma estacdo para

outra;

- Um carrinho de cachorro quente pode variar no item ponto ou praca, quando

acompanha festas regionais e eventos.

Produtos: bens tangiveis e bens intangiveis
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Produto é algo que apresente utilidade no mercado, podendo ser oferecida a ele

para a satisfazer um desejo ou uma necessidade.

N&o se trata apenas de bens fisicos, classificados como bens tangiveis, concretos,
mas também os bens intangiveis, que sdo a oferta de servigos, como limpeza,
consultoria, entre outros. Para alcangar o sucesso, um produto deve ter um nivel
consideravel de qualidade, deve ser competitivo em relacdo aos concorrentes e

atingir a fatia de mercado que o gestor deseja.

Questdes que devem ser respondidas

E fundamental que as empresas estudem a fundo seus clientes alvos, porque é em
funcdo deles que serdo elaboradas todas as estratégias que possam otimizar as

vendas da empresa. Para isso, € preciso identificar:

- O preco que eles estdo dispostos a pagar;

- Os lugares que eles estdo dispostos a ir para comprar tal produto;
- Quais produtos eles realmente desejam ou necessitam

- Quiais tipos de divulgacdo e promocdo atraem o consumidor alvo.

Dai a importancia de se conhecer bem os clientes. O mercado sé existira se o
consumidor perceber a necessidade de algum bem ou servico, se existir pelo
menos um produto para satisfazé-la e se esse possivel consumidor tiver condicdes
financeiras para compréa-lo. O curso “ Marketing Para Pequenas Empresas ”,
elaborado pelo CPT — Centro de ProducBes Técnicas, em parceria com a
professora Katsué Mirian Avilla Watanabe (P6s-Graduada em Marketing e
consultora de varias empresas em todo o brasil), traz de maneira completa, clara

e objetiva o melhor caminho para elaborar o Mix de Marketing.

10
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Além disso, traz uma série de fundamentos ligados ao Marketing que contribuirdo
e muito para que sua empresa atraia muitos clientes, aumente suas vendas e tenha
muito sucesso. O curso conta com um manual com 163 paginas € um video
explicativo de 63 minutos. Conheca também o0s outros cursos da area de Gestao

Empresarial.

3.1.1 METODOS DE TREINAMENTO E
DESENVOLVIMENTO

A anédlise SWOT de uma empresa: como lidar com as forgas, fraquezas,
ameagas e oportunidade do seu negocio. Com isso vocé tem de saber sobre analise

SWOT de uma empresa, e fazer analise do SWOT periodicamente.

Juntamente com a Matriz de Porter, a Matriz BCG e a Matriz de Ansoff,
podemos considerar esse conjunto de matrizes como o quarteto de ouro das
ferramentas de marketing estratégico mais tradicional, empregadas até hoje para
se definir planos de negdcios, planejamentos anuais de empresas e planejamentos

estratégicos.

A maneira mais simples de entender o que é a matriz BCG

11


https://s3-sa-east-1.amazonaws.com/agendor-blog-uploads/2016/03/15162218/analise-swot-para-uma-empresa.jpg

ISSN 1983-6767

Todas ttm em comum o fato de tentarem criar uma metodologia
razoavelmente simples e que pode ser resumida em um quadro final, uma matriz
de facil visualizacao e entendimento, que condensa tudo que foi definido durante

a pesquisa e o estudo da empresa que se quer analisar.

Hoje uma metodologia mais contemporanea e muito usada por grandes
corporacdes é o Balanced Scorecard, conhecido como BSC, que emprega um
conceito mais amplo e detalhado. Para que se entenda melhor a analise SWOT de

uma empresa, vamos para uma breve introducéo.

Como fazer a anélise SWOT de uma empresa

A metodologia Swot de andlise de empresas tem o objetivo de dar um
direcionamento estratégico para a organizacdo baseando-se em seu ambiente

interno e externo.

Ambiente Interno: Tudo que esta dentro dos dominios da empresa e ela
pode controlar. InstalagcBes, treinamentos, pessoal, maquinario, layout,
propaganda, localizacdo, pontos de venda, beneficios e salarios (dentro dos limites

da lei), clima organizacional, valores, planejamento, etc.

Ambiente Externo: Tudo o que esta fora e do alcance da empresa e que
ela ndo pode controlar. Fatores naturais, como clima, catastrofes, aquecimento
global, escassez de agua, etc., e fatores conjunturais e institucionais, como taxas
de juros, variagcBes cambiais, decisdes do governo, aliquotas de impostos, crise
politica, instabilidade institucional legislagfes trabalhistas, ambientais ou de

exportacdo, entre outros.

A empresa sO pode atuar sobre o que tem controle. Essa é a premissa basica
da analise SWOT, ou seja, entender as forcas e fraquezas de seu ambiente interno
para poder enfrentar as ameacgas e aproveitar as oportunidades do ambiente

externo.

12
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Exemplo de forgas de uma empresa: Tecnologia superior, atendimento
qualificado, localizagaoprivilegiada, alta capacidade de investimento, pesquisa e
desenvolvimento trazendo inovagdes cosntantes, clima constantes, clima
organizacional muito positivo, empresa que atrai talentos, marca forte e

consolidada, entre outros.

Exemplos de fraquezas de uma empresa: maquinario obsoleto, falta de
treinamento, funcionarios desmotivados, problemas com fluxo de caixa, pessoal
desqualificado, identidade visual antiquada, comunicado e propaganda sem
sintonia com o publico, produtos e servicos sem diferenciais competitivos,

posicionamento estratégico confuso, dificuldades de distribui¢do e muitos outros.

Perceba que forcas e fraquezas séo fatores internos a empresa e que, se
necessario, ela pode tentar modifica-los. Diferente do ambiente externo, que é

impossivel de ser alterado, veja:

Exemplos de ameacas para umaempresa: aumento do pre¢o da energia,
estradas que deslocam sua producdo em péssimo estado, barreiras a exportacao

impostas por um pais estrangeiro, seca, inflacdo e outros.

Exemplos de oportunidades para uma empresa: alta do délar (para uma
empresa exportadora), construcao de um aeroporto nas proximidades, diminuicéo
do imposto sobre algumas de suas matérias-primas, saida de um concorrente
mutinacional do mercado, verdo com clima quente(para uma rede de hotéis na

praia).

Cabe a analise SWOT determinar como sanar fraquezas e aproveitar suas

forcas para superar ameacas e beneficiar-se das oportunidades.

13
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Exemplo de anélise SWOT de uma escolade inglés de bairro com uma

Unica unidade

Forcas:

Professores nativos que moram no Brasil ha anos (alguns fundaram a
escola);

Baixo custo operacional;

Atendimento préximo e personalizado aos alunos;

Localizacdo excelente.

Fraquezas:

Marca desconhecida;
Pouco capital,

Nenhuma presenca na grande midia.

Oportunidades:

Escolas particulares de ensino geral (fundamental e médio) tém procurado

terceirizar o departamento de inglés;

Empresas brasileiras estdo se internacionalizando cada vez mais;

Situacdo econdmica do pais tem incentivado jovens a procurar emprego

fora do pais.

14
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Ameacas:

e Forca das grandes redes de franquias de inglés;
e Proliferacdo de cursos online de baixissimo custo;

e Queda do poder aquisitivo da populagéo.

O resultado dessa andlise poderia ser: criar um bom material de
comunicagdo, como um folder mostrando toda qualidade da escola, e visitar
escolas particulares e empresas para oferecer parcerias de ensino. Além disso,
participar de feiras aqui no Brasil que divulgam empregos e cursos no exterior,
para atrair jovens que queiram melhorar seu inglés em cursos de verdadeira

qualidade antes de sair do pais em busca de emprego.
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A analise SWOT de uma empresa ajuda a prever os dias de sol e as tempestades
no horizonte.

E preciso descrever as principais caracteristicas de cada método, assim
como indicar o melhor método a ser adotado para atender aos objetivos de

aprendizagem de um treinamento.

15
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3.1.2PROCESSO DE DIAGNOSTICO DE
NECESSIDADES DE TREINAMENTO E
DESENVOLVIMENTO PARA A AREA
DE MARKETING

A empresa Magazine Luiza, através de seu histdrico deixa bastante claro,
sua preocupacdo quanto as necessidades de treinamento e desenvolvimento em
sua organizacdo. Desde o seu inicio a visdo foi criar condi¢Bes de crescimento aos
seus colaboradores, comecando pela sua familia. O modelo deu tdo certo que, em
20 anos, a loja ja possuia cerca de 30 filiais.

Em 1991, que Luiza assumiu de fato a linha de frente. E foi ai que a
Magazine Luiza, que ja vinha em grande crescimento e expanséo, deslanchou de
vez. Nesta época Luiza decidiu informatizar as lojas e investir nas pessoas. E foi

0 que fez com maestria.

Comunicacéo é outro ponto forte da empresa. Em 1999 foi implantada a
primeira loja virtual que posicionou a Magazine Luiza como um dos principais

representantes do e-commerce no Brasil.

Hoje a empresa pode considerar-se referéncia no mercado de e-commerce
no Brasil. Para Luiza o que diferencia uma empresa da outra € a forma como ela
interage com seu publico tanto clientes como funcionarios. Para ela € preciso ter
paixao pelo que se faz, ter equipe motivada e saber interagir com o cliente. Esta é
sua receita de sucesso. Clientes e funcionarios precisam ser ouvidos, bem

atendidos e estarem satisfeitos com a empresa, e disso Luiza nunca abriu méo.

Além disso, a empresa fortalece cada vez mais a comunica¢do, tanto
interna quanto externa, por meio da TV Luiza, a radio, o portal e as redes sociais,

estando presente em todas as formas de se comunicar e interagir com seus clientes.

E a comunicacdo ndo € sdmente em assuntos pertinentes ao negocio! Luiza

mantém o “Mundo Digital”, um projeto nas suas redes sociais em que ela

16
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entrevista convidados e da dicas valiosas de como fazer empreendedorismo no

Brasil.

A CEO do Magazine Luiza também ¢ idealizadora do projeto “Mulheres
do Brasil”, que tem como objetivo principal auxiliar no crescimento do pais.
Oferece suporte para mulheres no empreendedorismo (com foco em pequenas

empresas), no combate a violéncia contra a mulher, na educacéo e na salde.

Funcionarios satisfeitos - Os esforcos de Luiza Trajano, iniciados desde
1991, deram seus primeiros frutos em 1998. Nessa época, a rede entrou na lista
das melhores empresas para trabalhar. E em cinco anos apds ser colocada no

ranking, passou para o topo da lista em primeiro lugar.

A preocupacdo com as funcionérias da rede também contribui para essa
satisfacdo. Luiza fez questdo de criar um disk-dendncia, a fim de auxiliar as
trabalhadoras da rede a denunciar caso tenham sido vitimas de violéncia

domeéstica.

Quanto ao processo de diagndstico para atender as necessidades de atuacéo
na area de Marketing, relacionadas com os quatro “P’’s, a empresa tem mostrado

resultados.

PREMIO MARKETING PROMOCIONAL

O Magazine Luiza ganhou o prémio de Marketing Promocional no 5°
Forum de Marketing Empresarial realizado pelo Grupo de Lideres Empresariais —
LIDE e pela Editora Referéncia, em Guaruja-SP. A campanha “Promogao Prédio
para voce” foi considerada uma das mais inovadoras e ousadas do varejo
brasileiro. Mais de 300 executivos de marketing de empresas e agéncias de
propaganda participaram do férum e discutiram casos recentes de sucesso e

tendéncias para a area.

Praca:
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E foi em 2003, que a rede Magazine Luiza passou a expandir a
passos mais largos. Inicialmente, comprou a rede de lojas Lider e a rede Wendel,
ambas no interior de Sdo Paulo. Nos anos seguintes entre aquisicfes e
inauguracbes de novas unidades, a empresa se consolidou como uma das
principais do segmento. Hoje soma mais de 760 lojas em todo territorio nacional

e fortalece cada vez mais a sua presenca no mundo virtual.

Preco: Quais sdo as estratégias da Magazine Luiza em busca do crescimento
mercadol6gico? Como faz aprecificacdo de produtosno e-commerce que
representa 30% do seu negdcio, hoje?

Fundada ha 60 anos, em Franca, interior de S&o Paulo, a Magazine Luiza ficou
conhecida por colocar as pessoas em primeiro lugar e a tecnologia como poderosa

ferramenta de inclusao.

Por conta dessa visdo, segundo o Infomoney, em 17 de outubro, a acdo da
companhia chegou a R$ 161,75, tornando-a a maior varejista nacional com um valor
de mercado de R$ 30 bilhdes.Antes de tudo, é preciso ressaltar que a Magazine Luiza
vive um novo ciclo de transformacéo digital, iniciado com Fred Trajano, CEO desde
janeiro de 2016.

O projeto conduziu a empresa rumo a transformacdo digital, com um
crescimento de dentro para fora, sempre acreditando na mudanga cultural de seu time

e sabendo como identificar as necessidades do seu consumidor.

Felipe Gomes Cohen, diretor de planejamento e operacdes da Magazine
Luiza, reforca que inovacgdo e tecnologia foram decisivas para conduzir o0 negocio ao

SUCesSO.

Importancia do e-commerce
O e-commerce foi ao encontro de algumas necessidades do novo consumidor
da Magazine Luiza, que tem cada vez com menos tempo, quer agilidade para efetuar

uma compra e receber seu pedido e procura pre¢os competitivos.

Outro fator determinante foi identificar que esse novo consumidor prefere as
compras online pela facilidade, ou seja, ndo deseja se locomover até uma loja fisica

para efetuar uma compra.
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Pela afinacdo do e-commerce e da precificagdo, Cohen diz que a Magazine
Luiza tem velocidade e clima de startup e que, devido aos investimentos em inovagao
e tecnologia, tem mais de 10 milhdes de clientes ativos pelo pais e ha 20 anos € a

segunda empresa melhor para se trabalhar no Brasil.

Para estruturar a sua loja na internet, a Magazine Luiza foi além de identificar
0 seu consumidor. Passou a entender a importancia da precificacédo diferenciada entre

o comércio online e o offline (lojas fisicas).

Passou a estudar a elasticidade de cada produto, ou seja, que cada um dos
quase 50 mil itens comercializados tem uma regra diferente para ser precificado.

Estratégia de precificacdo

Tudo isso foi possivel porque antes de tudo a Magazine Luiza partiu dos
seguintes pilares: Apostou em uma politica de precificacdo dindmica para se chegar
ao valor de preco ideal ao consumidor;

Muniu todas as areas da companhia com informac@es decisivas para tomadas

de decisodes;

Estruturou processos, uma vez que o0 mundo do varejo é diferente do da
industria. Cada dia € um dia diferente e faz-se necessario garantir um processo
definido.

Adiante, foram identificadas quais variaveis influenciavam a precificacdo dos
produtos comercializados, como prazo de entrega, custo de frete, preco do

concorrente.

A Magazine Luiza aprendeu a definir modelos de precificacdo e quais
politicas de precificacdo deveriam ser trabalhadas. Notou que néo faz sentido queimar
um estoque em funcédo da concorréncia; que em uma venda o preco € apenas uma das

variaveis e que o prazo de entrega é fundamental nesse processo.

Lapidou a forma de negociar com os fornecedores, realizando um
rastreamento do preco anunciado pela concorréncia. Isso ajudou a propria inddstria a

controlar o preco de mercado.
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Imagine que a concorréncia baixa o pre¢o de um produto “x”, em dia “y” e
hora “z” e a Magazine Luiza, de posse de todos os dados, ja inicia uma negociacao

com os fornecedores para conseguir reduzir o proprio preco, tornando-o competitivo.

Produto: Conta com mais de cinco mil produtos no seu catalogo, um
banco de imagens préprio e € a Unica varejista do pais a possuir um vendedor

virtual.

Promocdo: No periodo em que esteve a frente das decisbes, Luiza
Trajano, sempre apostou na ousadia e coragem. Por isso investiu com sucesso em
grandes e surpreendentes promogdes. O “S6 Amanha”, ¢ um modelo criado pelo
Magazine Luiza e utilizado por inimeras lojas do setor, atualmente. O objetivo é
a venda de alguns produtos, num preco bem abaixo do mercado, mas s6 naquele

dia determinado.

A “Liquidagdo Fantéstica”, outra inovagdo que surpreendeu o varejo
brasileiro, se tornou também uma marca registrada. Trata-se de um salddo
realizado nos primeiros dias de janeiro. Nesse dia, todos os produtos podem
receber um desconto de até 70%. Mas, para dificultar, os clientes s6 podem

comprar 0 que conseguem carregar.
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GESTAO DO COMPOsTO DE MARKETING

Hoje em dia, existem varias empresas com 6timos produtos, excelentes
profissionais, capital de giro suficiente e estrutura de qualidade, mas sem sucesso.
Simplesmente os clientes ndo aparecem, ndo compram e a empresa ndo cresce.
Isso acontece por varios motivos, mas um e bem claro, falta de habilidade de
marketing.

O marketing ndo é nada simples, e muito menos acidental. Necessita ser
planejado e analisado com muita precisdo. De maneira bem simples, Kotler e
Keller (2006) afirmam que o marketing “supre necessidades lucrativamente”.
Segundo eles, marketing consiste na tomada de a¢Ges que provoquem a reagao
desejada de um publico alvo, o objetivo é provocar uma resposta comportamental
da outra parte.

Em 1953 o termo Marketing mix foi criado por Borden. Cujo termo
consiste em uma combinacdo de instrumentos utilizado para planejar a estratégia
que a empresa utilizara para alcancar seus objetivos. Este autor considerou 12
(doze) instrumentos. No ano de 1996, McCarthy apresentou uma classificacao
conhecida e bem utilizada por varias empresas como 0s quatro Ps, que seriam

Produto, Preco, Praca (Distribuigdo) e Promogéo.

3.1.3 0S4 “P”s DE MARKETING

Vamos entender um pouco mais sobre cada um e saber o porqué é preciso
que trabalhem em conjunto para garantir o sucesso das estratégias de

marketing.

MARKETING

[ D] @ <] <«

‘ Product I Place . Price IPromotion,
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PRODUTO

Produtos e servigos fazem parte do conjunto de instrumentos no mix
marketing. Basicamente seria 0 produto que a empresa tem a oferecer e
que esta relacionado com o seu produto servico.

Para Las Casas (2002), o produto é um dos elementos mais importantes
do composto de marketing, pois todas as atividades de uma empresa se
justificam pela sua existéncia. Os produtos podem ser definidos como
objeto principal das relagdes de roca que podem ser oferecidos em um
mercado, visando a satisfacdo a quem os adquire ou consome. No
Marketing, quanto maior for o beneficio real oferecido maior serd a
chance de o produto ser escolhido entre as ofertas de mercado.

PRACA

Constitui o lugar onde o produto € vendido ou comprado. Néao se prende
apenas ao ponto de venda, mas a toda logistica envolvida no processo.
Nesse composto que ¢ definida a forma eficiente de como o produto sera
conduzido ate ao cliente.

PRECO

A definicdo de preco e muito mais do que uma cona simples em que se
consideram insumos, custos de fabricacao, impostos e lucratividade.

Para Las Casas (2020), o preco ajuda a dar valor as coisas e representa
uma rica pelo esforco feio pela empresa vendedora por meio da alocacédo
de recursos, capital, mdo de obra e manufatura dos produtos
comercializados.

No Marketing é muito significativo, pois além de representar o retorno do
investimento feito no negocio constituiu se em indispenséavel ferramenta
mercadologica.

PROMOCAO

A promocéo tem a fungdo de comunicacdo. Dentro do mix Marketing ela
deve se preocupar com as diferentes formas que sejam eficientes para
informar aos consumidores a respeito dos seus produtos, servigos ou a
propria imagem da empresa. O marketing consegue atingir essa
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comunicacéo atraveés de: propaganda venda pessoal, promogéo de vendas,
merchandising e relagdes publicas.

Existem outros modelos de planejamento de Marketing, o Mix de
Marketing € o Unico que se fundamenta em um pensamento estruturado
com bases filosofias solidas centrada na real idade simples mais
absolutamente profunda da natureza.

3.1.4 ESTUDO DE CASO

O Magazine Luiza possui um grande potencial competitivo no mercado
varejista, sendo hoje uma das maiores empresas do Brasil em questdo de
varejo, fazendo do Marketing adotado a oportunidade de alavancar suas
vendas e a fidelizacdo de clientes. Atualmente a empresa conta com um
numero grande de produtos em seu portfélio, que por meio de suas lojas
fisicas e e-commerce comercializa produtos de diversas categorias. O
Magazine Luiza oferece aos clientes o produto servico Luiza Cred, joint
venture com O Banco Itad através da qual oferece credito e produtos
financeiro, além do Consorcio Luiza e da LuizaSeg, joint venture com a
Cardiff para oferecer seguro e garantia estendida aos clientes.

Ao final de 2017, o Magazine Luiza contava com 525.981 m2 em é&rea total
de vendas, distribuidas nos seguintes formatos de lojas:

* Lojas Convencionais

* Lojas Virtuais

* E-commerce Marketplace
e Epoca Cosmética

* Magazine Vocé

* Televendas

*  Luizacred

*  Luizaseg

*  Consorcio Luiza

Ja na ferramenta que compde 0 mix marketing se falando em Preco funciona
do seguinte modo a precificacdo de produtos na Magazine Luiza, uma vez
que o e-commerce representa 30% dos negocios da companhia e precisa
acompanhar ndo somente 0s concorrentes, mas o comportamento dos
clientes, passou a entender a importancia da precificacdo diferenciada entre
0 comercio online e o off-line.

Segundo o site do Magazine Luiza, a Diretoria de Vendas e Marketing,
liderada por Frederico, em como principio basico “Campanhas Agressivas”,
Inovadoras e Verdadeiras.
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Nome

Descricao

“S6 amanha”

Venda de produtos especificos com
precos muito abaixo dos praticados no
mercado durante um, Unico dia, com
divulgacéo no dia anterior.

“Bota Fora”

Venda de produtos no site por um
tempo predeterminado com desconto
que chega a 70%

“Liquidacdo Fantastica”

Venda de produtos nas lojas
tradicionais com ate 70% de desconto
que ocorre geralmente no primeiro
sabado de odo ano.

“Liquidagdo da Madrugada”

Venda através do site que e fechado
antes da liquidacéo e reabro de 00:00
as 08:00h com descontos exclusivos.

“Caminhao do Faustdo”

Promocédo na qual a cada R$. 50,00
em compras o cliente ganha um
cupom para participar. Sao realizados
sorteios semanais no programa
Domingdo do Faustdo (Globo), e o
premiado recebe dois caminhdes com
produtos do Magazine Luiza: um para
ele prdprio e ouro para a pessoa que
esse indicar.

“Transforme sua casa”

Promocdo ja finalizada na qual o
cliente, ao comprar qualquer item da
linha de moveis, recebia uma carta
para escrever porque deseja uma
transformacdo em algum comodo de
sua casa. As cartas eram escolhidas
pelo programa

Domingo Legal do Gugu (SBT)

“Natal pra toda Crianca Magazine
Luiza”

Acédo natalina de cunho social onde
pare das vendas do Magazine Luiza e
revertida para o

UNICEEF (“Natal Social”)

“Vem ser feliz”

A campanha de reposicionamento
lancada em 2005, que é o slogan da
empresa ate hoje, reflete os valores e a
filosofica da empresa.

Fonte: Site Magazine Luiza (www.magazineluiza.com.br)
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4. CONCLUSAO

Com estudo feito acima ficou aceitavel completar que as estratégias de marketing
seguidas pelo Magazine Luiza sdo sem dividas competentes e eficazes em todos
0s aspectos. As vendas evoluem a cada dia por a empresa ter uma estratégia fixa
e solida que aborda os objetivos desejados e suas metas as quais sdo a aquisicao
de lucros e crescimento no ramo varejista. O Magazine Luiza possui um grande
potencial competitivo no mercado varejista, sendo hoje uma das maiores empresas
do Brasil em questdo de varejo, fazendo do Marketing adotado a oportunidade de
alavancagem de suas vendas e a fidelizagéo de seus clientes. O Magazine Luiza
de Promissdo atende com requinte seus objetivos como loja virtual estimulado
pelo crescimento da tecnologia e do mercado virtual, ainda auxiliada pela forca

de sua marca e pelas campanhas de marketing realizadas densamente pelo grupo.

Concluimos que tanto no marketing digital e no comércio eletrbnico, o cliente
sempre tem um papel ativo na defini¢do das ofertas da empresa, que acaba entdo
exigindo das mesmas a customizacao dos produtos por meio de diadlogo de vendas.
Ao passar do tempo os clientes estdo cada vez mais exigentes e inteirados na era
digital, é necessario estar bem atento para que os clientes ndo deixem de ser parte
da empresa, até porque uma loja virtual é ilimitada se tratando de espaco e tempo.
N&o ha limites no volume de produtos que uma loja virtual pode oferecer. A
geracdo virtual estd mudando o que chamamos de vendas tradicional, que antes
era de natureza tatica. As empresas produziam aquilo que podia ser entregue, seja

um produto, um servico ou até mesmo uma informacao.

Fundamentado no exposto acima, conclui-se que séo muitos os melhoramentos da
utilizacdo do marketing digital para as organizagdes, em destaque a tecnologia
crescendo constantemente que as empresas precisem ficar ligadas as novas
tendéncias do mercado. Ndo deixando de lado também a importancia de um
planejamento estratégico antes de qualquer divulgacdo, de nada prospera a

organizacgdo possuir sites se eles ndo tiverem informaces atualizadas para os seus
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clientes. O marketing Digital € um jeito que se tem de comunicar os clientes sobre

0s novos produtos om mais velocidade.

Conforme Chelba (1999), o nascimento de uma nova rede mundial
gue uni as empresas do mundo todo cria um ambiente promissor ao
desenvolvimento de sistemas de informacéo que estejam disponiveis
para usuarios de fora, tendendo a conquistar a lealdade dos clientes e
expandir a carteira de novos. Essa metodologia interativa transforma
a maneira como as empresas se relacionam, devido a disponibilidade
de servicos online a clientes e a relacdo entre seus sistemas de
informacg&o com o uso de principios baseados nas tecnologias criadas

para a internet.
A perspectiva, assim sendo, é de que o marketing digital e o0 comércio eletrénico
se transformem em uma tatica competitiva primordial e estritamente adotada pelas
empresas. Tal estratégia estd fundamentada na publicacdo de imagens, textos e
fotos com movimentos e sons, que influenciam diretamente os consumidores na
hora de realizar as compras. No entanto, pode-se concluir que 0s novos meios de
comunicacdo interativos, qual seja a internet, tem capacidade de alterar o ato de
comprar e vender os produtos e servigos, cm acréscimos formidaveis para todos

0S negocios.

Baseado nos resultados obtidos, conclui-se que a internet esta influenciando a
maneira das empresas pensarem e agirem, mostrando que, embora ndo estejam
cultivando, ao méaximo, as possibilidades e propriedades oferecidas pela internet
elas buscam se inteirar das novas tendéncias tecnoldgicas, inserindo-as aos poucos
em seus ambientes e visando solucBes adequadas ao seu contexto. O marketing
digital pode colocar sua empresa no setor rol de negdcios que tem na informacao
0 seu maior diferencial competidor. E, com sabedoria, informacdo, nos dias de

hoje, € uma moeda com grande valor.
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ANEXOS

Imagem 1:Fachada antiga da Magazine Luiza Franca/SP.

Imagem 2:Fachada Atual da Magazine Luiza Franca/SP.

)|

magazineluiza.com

Imagem 3: site da Magazine Luiza e a Malu o icone da empresa.
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