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RESUMO

O marketing tem existido desde o inicio do comércio e através da evolucéo das relagdes sociais e
da criacdo da internet, surgiu a variacao que é atualmente denominada de marketing digital. O
presente trabalho tem como objetivo analisar a aplicacdo do marketing 4.0 a fim de verificar como
o desenvolvimento de estratégias de marketing, como o momento WOW, é capaz de fidelizar o
cliente em meio a uma grande oferta ocasionada pelo bombardeio de informagbes na era
tecnolégica. A pesquisa realizada foi eminentemente documental de natureza descritiva,
debrucando-se sobre analise bibliografica, em livros, artigos, teses e monografias. O estudo
possibilitou a andlise de diversas estratégias de marketing, em especial o momento WOW, como
forma de surpreender positivamente o cliente e fideliza-lo. Constatou a importancia da criacdo de
estratégias de marketing que possibilitem uma experiéncia positiva na vida do consumidor, como
por exemplo as criadas pela empresa Magazine Luiza. Concluiu que quando ha sucesso na criacéo
das estratégias de marketing, hd uma evidente satisfacdo do consumidor e sua fidelizagéao.

Palavras-chave: Marketing digital. Magazine Luiza. Momento Wow. Comportamento do
consumidor.



ABSTRACT

Marketing has existed since the beginning of commerce and through the evolution of social
relationships and the creation of the internet, the variation that is currently called digital marketing
emerged. This paper aims to analyze the application of marketing 4.0 in order to verify how the
development of marketing strategies, such as the WOW moment, is able to retain the customer in
the midst of a large offer caused by the bombardment of information in the technological age. The
research carried out was eminently documentary of a descriptive nature, focusing on bibliographic
analysis, in books, articles, theses and monographs. The study made it possible to analyze several
marketing strategies, especially the WOW moment, as a way to positively surprise the customer and
build loyalty. He noted the importance of creating marketing strategies that enable a positive
experience in the consumer's life, such as those created by the company Magazine Luiza. He
concluded that when there is success in creating marketing strategies, there is an evident consumer
satisfaction and loyalty.

Keywords: Digital marketing. Magazine Luiza. Wow moment. Consumer behavior.
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1 INTRODUCAO

A sociedade da informacdo estd associada a um conjunto de profundas
transformacdes a partir das ultimas décadas do século XX, tendo por consequéncia a
transformacao da informacé&o e do conhecimento em elementos estratégicos do ponto
de vista econdmico, politico e sociocultural. E também caracterizada pela intensa
utilizagéo de tecnologias de transmisséo, armazenamento de dados e informagdes a
baixo custo, acompanhadas por inovac¢des organizacionais, sociais e legais (LEGEY,
ALBAGLI, 2000).

Na referida sociedade da informacdo, que tem entre suas caracteristicas a
economia globalizada e emprego intensivo de novas tecnologias da informacao,
provocando rapidas mudancas no mundo e trazendo desafios para as organizagdes,
surge um novo cenario econdmico que demanda investimento em monitoramento
sistematico das informacgdes e incentivo a geracao de novos conhecimentos, com o
intuito de subsidiar as empresas e governos a fim de que subsidiar decisbes
estratégicas acerca do seu publico-alvo. Com a evolucéo da tecnologia, € no intuito
de se manterem competitivas no mercado de trabalho, as empresas tém utilizado o
marketing como meio para atrair e fidelizar os clientes (CARVALHO, 2020).

O marketing pode ser definido como uma forma de pensar em como satisfazer
as necessidades e os desejos dos consumidores, com o intuito de também fideliza-
los. Dessa forma, o marketing nédo objetiva identificar o problema que faz os
consumidores ndo comprarem um determinado produto, mas sim tem como intuito
encontrar solucdes especificas que sejam transformadas em um produto que melhore
a vida dos consumidores (ROCHA, 2015).

O surgimento da internet data de 1960 e ocorreu no contexto da Guerra Fria, a
partir de um projeto do exército norte-americano. Os objetivos do exército eram criar
um sistema de informacéo que sobrevivesse a um ataque nuclear e possibilitar a troca
de informac&o entre as diversas bases militares (CORREA, 2013).

A partir do numero de usuarios da internet, as empresas precisaram avaliar o
papel estratégico dessa nova ferramenta, bem como criar um novo tipo de marketing
a fim de atingir os consumidores da era digital. Desta forma, a partir da criagcdo da
internet, o marketing tradicional precisou evoluir e foi criado o marketing digital
(SOUZA, 2016).
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O presente trabalho é relevante considerando que o tema abordado, o estudo
do e-commerce e do marketing 4.0, com enfoque no momento WOW e no estudo de
caso da empresa Magazine Luiza, € atual e imprescindivel para que as organizacdes
compreendam e atendam as necessidades e os desejos de seus clientes (ROCHA,
2015).

O estudo tem como intencdo analisar o contexto historico da Administracédo
juntamente com o surgimento do marketing, até a definicdo do marketing 4.0 e suas
diversas ferramentas para atingir o consumidor. Ademais, seré analisada a influéncia
do marketing digital na decisdo de compras dos consumidores na era digital, tendo
em vista que, em conformidade com uma pesquisa realizada pela NZN Intelligence,
74% dos consumidores preferem a modalidade de compra online em relacdo as
compras realizadas em lojas fisicas (E-COMMERCE BRASIL, 2019).

A pesquisa em questao demonstra a importancia que vem se consolidando nos
altimos anos sobre como a gestdo das empresas deve estar alinhada com o setor de
marketing, a fim de atrair os consumidores de maneira Unica e especifica, agregando
valor tanto para os clientes como para as organizacdes, além de maximizar o capital
daquelas. Analisando o comportamento de cada consumidor, é possivel transmitir
valores e produtos essenciais para os clientes, bem como passar uma sensacéo de
conforto e satisfacdo, caracteristica do momento WOW, gerando fidelizac&o, sendo o
gue toda empresa deseja.

Esse estudo pretende, portanto, analisar a aplicacédo do marketing 4.0 a fim de
verificarmos como o desenvolvimento de estratégias de marketing, como 0 momento
WOW, é capaz de fidelizar o cliente em meio a uma grande oferta ocasionada pelo
bombardeio de informacbes na era tecnoldgica. Para tanto, sera analisado o caso
pratico da Magazine Luiza.

A Magazine Luiza, criada em 1957 em Franca (SP), é uma loja de varejo que
possui uma sélida histéria, aplicando diariamente as estratégias de marketing para
crescer, fidelizar clientes e manter-se competitiva. Se destaca, assim, como um caso
gue pode subsidiar a busca da resposta para o seguinte questionamento: “De que
forma a aplicacdo do marketing 4.0 e o desenvolvimento de estratégias de marketing,
como o momento WOW, é capaz de fidelizar o cliente em meio a uma grande oferta

ocasionada pelo bombardeio de informacdes na era tecnoldgica?”
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1.1 Justificativa

O marketing digital é cada vez mais utilizado, com o intuito de aumentar a
lucratividade e a popularidade da empresa e apresenta forte influéncia no perfil de
compra do consumidor, vez que, na atualidade, 74% dos consumidores preferem a
modalidade de compra online em relacdo as compras realizadas em lojas fisicas (E-
COMMERCE BRASIL, 2019).

O estudo pode ainda, contribuir para gerar insights sobre como as empresas
podem desenvolver pesquisas para identificar seu publico-alvo e a partir desse
reconhecimento como podem criar estratégias de marketing digital para atrair o
referido publico e fideliza-lo.

Ademais, sera feito um estudo de caso na Magazine Luiza a fim de verificar
como a aplicacao pratica do marketing 4.0 pode tornar a empresa mais competitiva e

gerar a atracao dos clientes.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a aplicagdo do marketing 4.0 a fim de verificarmos como o
desenvolvimento de estratégias de marketing, como o momento WOW, é capaz de
fidelizar o cliente em meio a uma grande oferta ocasionada pelo bombardeio de

informacgdes na era tecnoldgica

1.2.2 Objetivos especificos

a) Conceituar administracdo e marketing e apresentar seu historico.

b) Analisar as principais ferramentas aplicadas pelo marketing digital para
influenciar a decisdo de compra dos consumidores.

c) Conceituar comportamento do consumidor.

d) Descrever as praticas de marketing adotadas pela empresa Magazine Luiza.
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1.3 Estrutura do trabalho

Esta monografia esta estruturada em Cinco Capitulos, englobando a
introducao, referencial tedrico, método, resultados e andlise e consideracdes finais.
No Primeiro Capitulo, serd feita a introducdo do trabalho e a identificacdo da
problematica, bem como a indicacdo dos objetivos gerais e especificos. Durante o
trabalho sera desenvolvido um estudo acerca da aplicagdo do marketing 4.0 no
comportamento do consumidor na era do e-commerce.

No Segundo Capitulo discorrer-se-a, acerca do contexto histérico da
Administracdo e do Marketing, explicando desde o marketing 1.0 até o atual marketing
4.0, bem como do surgimento da empresa Magazine Luiza, que sera foco para o
estudo das estratégias de marketing, como o momento WOW, e como essas
estratégias sao capazes de fidelizar o cliente em meio a uma grande oferta ocasionada
pelo bombardeio de informacdes na era tecnolégica.

No Terceiro Capitulo seré analisado o método utilizado para o desenvolvimento
do presente estudo. Ja no Quarto Capitulo serdo apresentados os resultados do
estudo abordando os éxitos quando da aplicacdo do marketing 4.0 e das estratégias
de marketing para fidelizar e encantar o cliente na era da internet através do estudo
de caso da Magazine Luiza.

Por fim, no Quinto e ultimo capitulo serdo feitas as consideracdes finais e sera
analisada a forma como o marketing 4.0 pode colaborar para a fidelizacdo dos

clientes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Contexto histoérico e definicdo da Administracdo e do Marketing

A Revolucgédo Industrial, ocorrida, sobretudo, na segunda metade do século 18
(1760 — 1840), impulsionou e transformou grande parte das empresas, tendo em vista
o desenvolvimento de maquinas, a divisdo do trabalho a fim de reduzir os custos da
producdo, com a ampliacdo da rede de transportes e a transformacdo das
organizacoes e da sociedade (OLIVEIRA, 2017).

A economia, anteriormente baseada na manufatura, passou a se firmar através
da producéo industrial e mecanizada. Desta forma, com o surgimento das fabricas,
criou-se o primeiro modelo de administracdo, em que se defendia a racionalizacao da
producdo, divisdo das tarefas em mudltiplas etapas, acompanhamento direto
supervisionado e obediéncia hierarquica (OLIVEIRA, 2017).

Ja na segunda Revolucéo Industrial (4850 - 1945), o processo de industrializou
se alastrou da Gra-Bretanha para diversos paises em razdo do aprimoramento dos
meios de transporte. Importante destacar que nessa fase a producdao ndo mais se
baseava apenas no setor téxtil, mas sim na difusdo de novas tecnologias estimulada
pela industrializacdo do setor de bens de capital (LIMA, 2017).

No inicio do século XX, surge Frederick W. Taylor, engenheiro americano, que
apresentou os principios da Administracdo Cientifica e o estudo da Administracdo
como ciéncia (TAYLOR, 2019).

Conhecido como o precursor da Teoria da Administracdo Cientifica, Taylor
preconizava a pratica da divisao do trabalho, enfatizando tempos e métodos a fim de
assegurar seus objetivos, a maxima producdo com o minimo de custo seguindo os
principios da selegéo cientifica do trabalhador, do tempo padréo, do trabalho em
conjunto, da supervisdo e da énfase na eficiéncia (TAYLOR, 2019).

Jé a histoéria do marketing se confunde com a prépria criagdo do comércio, mas
os primeiros estudos acerca do perfil dos consumidores podem-se dizer que surgiram
apenas no século XIlI, no periodo da Escolastica, apice da cristandade, realizados por
S&do Tomas de Aquino e seus seguidores (SANTOS, 2009).

No final do século X1V a sociedade britanica estava voltada para o mercado, ou
seja, para a producdo de mercadorias e para 0S negoécios entre vendedores e
compradores. Os séculos XV e XVI foram definidos pelas grandes navegacdes e pela

descoberta dos mercados das Américas e do Oriente Médio. Ja os séculos XVI e XVIII
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foram caracterizados pelo mercantilismo, com a consequente valorizacdo de metais
preciosos e do desenvolvimento manufatureiro (DANTAS, 2017).

A segunda metade do século XVIII foi determinada pela Revolug&o Industrial,
que teve inicio da Inglaterra em 1760, sendo evidenciada essencialmente pela
passagem da sociedade rural para a urbana e do trabalho manufatureiro para o
industrial (ROTHSTEIN, 2008)

Acerca do processo de desenvolvimento histérico do comércio e do marketing,

é importante esclarecer que:

O Marketing tem existido desde o inicio do comércio, sempre pensado,
nao era chamado desta forma. Mercadores nao simplesmente
compravam e vendiam; eles desenvolviam relacionamentos de longo
prazo, o que agora seria chamado de equidade da marca. Eles podem
nao ter sido introspectivos sobre seus métodos de negdcios, mas se
eles ndo tivessem conhecimento de como satisfazer seus
consumidores, enquanto faziam lucro para eles mesmos, o comércio
ndo teria sobrevivido (AMBLER, 2004, p. 12).

No ano de 1960 a Associagdo Americana de Marketing (AMA) definiu marketing
como "o desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de bens e
servicos do produtor ao consumidor ou usuario”. Com o passar dos anos o conceito
evoluiu e, em 2013, a referida associacdo definiu marketing da seguinte forma:
“‘marketing € a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tém valor para os clientes, parceiros e sociedade em
geral” (LAS CASAS, 2017, p.20).

Contudo, dois anos depois, 0 marketing passou a ser compreendido como uma
forma de pensar em como satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores,
com o intuito de também fideliza-los. Dessa forma, o marketing ndo objetiva identificar
0 problema que faz os consumidores ndo comprarem um determinado produto, mas
sim tem como intuito encontrar solucdes especificas que sejam transformadas em um
produto que melhore a vida dos consumidores (ROCHA, 2015).

Assim, o marketing pode ser definido como sendo:

A area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes a relacdo de trocas orientadas para a criagdo de valor
dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos de
empresas ou individuos através de relacionamentos estaveis e
considerando sempre o ambiente de atuacdo e o impacto que as
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relagcGes causam no bem-estar da sociedade (LAS CASAS, 2017, p.
15).

O marketing, portanto, guia as organiza¢cfes para que essas compreendam e
atendam as necessidades e os desejos de seus clientes. Isso tem inicio com um
publico-alvo bem definido, compreendendo as suas necessidades e tudo o que o
afeta, com o objetivo de satisfazé-lo com solucdes especificas, e assim, obter ndo so
a rentabilidade como recompensa, mas a satisfacdo do consumidor (ROCHA, 2015).

Portanto, com estes conceitos iniciais pode-se afirmar que o marketing evoluiu
para um entendimento maior sobre as necessidades e satisfacdo dos clientes, nédo
visando somente no lucro como retorno. Seu objetivo maior € o de gerar um vinculo
entre o consumidor e as empresas que satisfizerem as necessidades do cliente, sejam
elas pontuais ou rotineiras.

Na sequéncia, serd abordado o papel da era digital dentro do universo do
marketing e como a digitalizacdo dos processos criou espaco para o desenvolvimento

do marketing 4.0.

2.1.2 A era digital

Em razdo da Guerra Fria, houve a necessidade de o exército norte-americano
criar um sistema de informacdes que sobrevivesse a um ataque nuclear e que
possibilitasse a troca de informacao entre as bases militares. Sendo assim, em 1960
foi criada a internet. (CORREA, 2013).

Ainda sobre o contexto do surgimento da internet € importante ressaltar a
existéncia da Advanced Research Projects Agency (ARPA), nlcleo de pesquisa que
realizou a montagem de uma rede de computadores em setembro de 1969.
(CASTELLS, 2013).

O referido nucleo de pesquisa foi criado em 1958 pelo Departamento de Defesa
dos Estados Unidos e possuia o objetivo de alcangar superioridade tecnologica militar
em relacdo a Unido Soviética. (CASTELLS, 2013).

Apesar de ter sido uma ferramenta desenvolvida para ser utilizada apenas pelo
exército norte-americano, a internet, ao permitir o armazenamento de dados e a troca
rapida de informagfes, tornou-se uma importante ferramenta para o publico

académico. Desta forma, os novos usuarios da internet dedicaram-se a pesquisas
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para aprimora-la, o que resultou na versao atual da internet, utilizada por 51% da
populacdo mundial, conforme estudos da Organizacdo das Nac¢des Unidas (LOIOLA,
2019).

Ante o numero de usuarios da internet, as empresas precisaram avaliar o papel
estratégico dessa nova ferramenta, bem como criar um novo tipo de marketing a fim
de atingir os consumidores da era digital. Desta forma, a partir da criacdo da internet,
0 marketing tradicional precisou evoluir e foi criado o marketing digital (SOUZA, 2016).

Diante do exposto, é possivel concluir que o surgimento da internet influenciou
diretamente na criagdo do marketing digital, elaborado para funcionar no mundo
digital, a fim de que as empresas possam atrair novos clientes, criar engajamento e

fidelizar os clientes ja existentes.

2.1.4 Marketing digital e sua evolucao

O marketing digital vem sendo cada vez mais utilizado, com o intuito de
aumentar a lucratividade e a popularidade da empresa. Esse conjunto de atividades
derivou do marketing tradicional, usando acdes estratégicas, econdmicas e sociais,
com o objetivo de expor ao consumidor produtos e empresas de forma rapida e
intuitiva, permitindo que o usuario navegue e interaja com as acdes através de
ferramentas ou redes sociais (TUCUNDUVA, 2018).

Sobre o surgimento da publicidade em redes sociais verifica-se que:

A publicidade online manifestou-se, em sua primeira forma, nos
proprios sites de empresas que marcavam sua presencga na rede, com
o proposito de oferecer informacdes Uteis a respeito de seus produtos
e servigos, a maioria relacionadas com internet e informatica (PINHO,
2004, p. 92).

No mesmo sentido, acerca da utilizacao da internet, é possivel afirmar que:

Quando vocé ouve falar de marketing digital, publicidade on-line,
marketing web, publicidade na internet ou quaisquer outras
composicdes criativas que se possa fazer dessas palavras, estamos
falando em utilizar efetivamente a internet como uma ferramenta de
marketing envolvendo comunicacgdo, publicidade, propaganda e todo
o arsenal de estratégias e conceitos na teoria do marketing (TORRES,
2018, p. 45).



17

A presenca digital é diretamente ligada ao marketing digital e acontece quando
ha um ponto de contato entre a marca e o seu publico-alvo no ambiente digital,
existindo trés tipos de presencas digitais: a propria, a gratuita e a paga (SILVA, 2016).

A presenca propria € aquela criada e mantida pela empresa, como sites, blogs,
paginas de redes sociais, ferramentas de e-mail marketing e outros.

A gratuita é aquela que acontece de forma organica na internet, como ocorre
com os resultados de sites de busca por relevancia, comentérios de redes sociais ou
propagandas gratuitas de consumidores, por exemplo.

Ja a presenca paga € aquela em que a empresa desembolsa capital para
aparecer em determinado lugar da internet, como andncios e links patrocinados em
sites de terceiros, entre outros. A escolha de qual presenca digital usar depende da
estratégia de marketing da empresa, sendo a gratuita o Unico tipo que a empresa ndo
tem total controle (SILVA, 2016).

A presenca digital, portanto, significa a existéncia de uma entidade nas midias
digitais e sociais, 0 que acontece por meio do conteudo produzido, publicado e
compartilhado pelas empresas nos meios digitais, como por exemplo, sites, blogs,
perfis e paginas em redes sociais, e-mail marketing, podcasts, jogos, entre outros
(STRUTZEL, 2015).

E evidente a necessidade e importancia de as empresas estarem integradas

ao mundo digital, como se vé:

N&o ter presenca digital significa ndo existir no mundo digital, na
internet. Se fizéssemos uma analogia com o mundo fisico, uma
empresa que ndo tem presenca digital equivale a uma empresa sem
endereco, sem telefone, sem marca, ou seja, que nao existe (MATHA,
2020, p. 249).

A internet possibilita reunir pessoas com interesses comuns, independente da
localizagéo geografica de cada um, e agrupa-las de acordo com esses interesses em
locais especificos dessa rede para a interacdo desses grupos. A internet trouxe
possibilidades antes impensaveis, como a decisdo de onde comprar e a pesquisa
rapida de precos. Essas possibilidades dardo base para a decisdo de compra,
permitindo uma maior possibilidade de escolha de como comprar, quando e como
receber, a forma de pagar e ainda uma grande facilidade de alteragdo e até de
desisténcia (MAYA, 2002).
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A evolucédo da internet e o grande uso de redes sociais tém sido um grande
desafio para algumas empresas, tanto em termos de adaptacdo a essa nova forma de
trabalho, como no enquadramento dos ambientes organizacionais, sendo necessario
ajustar sempre e de maneira mais eficaz as suas atividades administrativas,
operacionais e estratégicas para que estejam alinhadas a essas mudancas
tecnoldgicas (SARAIVA, 2019).

Desta forma, é possivel concluir que o marketing digital surgiu como uma nova
ferramenta a ser usada na internet, a fim de possibilitar as empresas a identificacédo
do seu publico-alvo, a interacdo com os clientes e a sua fidelizac&o.

A secado seguinte sera destrinchado o conceito de “fator wow”, ou seja, o
momento no qual o cliente se surpreende com o que € entregue pela empresa com a
qual tem um relacionamento, bem como as fases a fim de se atingir tal sentimento

pelo cliente.

2.2 O FATOR WOW

Conforme acima exposto, o fator wow, no inglés “wow moment”, € identificado
COmMo 0 momento em que a empresa entrega o servi¢co ou produto ao cliente e o cliente
se surpreende positivamente com o que recebe.
Nos proximos topicos serdo abordadas as fases do fator wow, quais sejam:
a) Atendimento e customer success;
b) Campanhas de e-mail marketing;
C) Redes sociais e aplicativos;
d) Eventos offline, bem como o efeito de cada uma das referidas fases e sua
importancia para atingir a satisfacdo plena do cliente ao receber o seu

produto ou servico;

2.2.1 Fases do fator wow

2.2.2 Atendimento e customer success

E certo que ao longo dos anos o conceito de customer succes foi sendo

modificado a fim de acompanhar a era digital e a evolucédo de consumo. Traduzido do
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inglés, o “sucesso do cliente” se refere ao momento em que o produto ou servigo
adquirido pelo cliente atinge a sua finalidade (STEINMAN, 2017).

O customer success, neste estudo, serd analisado levando em consideracao a
modalidade de negécio B2C (business to consumer), sendo o produto ou servigo
vendido para o consumidor final que € pessoa fisica. O atendimento e fidelizacdo do
cliente pessoa fisica sdo de extrema importancia para o sucesso do negocio, tendo
em vista que na modalidade B2C as vendas acontecem com frequéncia por impulso,
pela vontade de consumo imediata da pessoa fisica, tendo uma baixa fidelidade dos
clientes e muita competicao através do preco. Em razéo de tais fatos, cada vez mais
as empresas estdo desenvolvendo estratégias para fidelizar seus clientes (HIRAM,
2019).

O momento de pos-venda € de extrema importancia a fim de fidelizar o cliente,
seja através de um suporte técnico, por meio de telefone, chat ou e-mail marketing,
ou através da area de customer success (YAMAGAMI, 2012).

No momento em que o cliente entra em contato com o suporte técnico ja ha um
descontentamento, tendo em vista que ha um problema a ser solucionado, situacao
crucial para que a empresa resolva o problema e crie um momento wow.

Nesse caso, 0 momento wow pode ser citado, como por exemplo quando cria
ferramentas como o chat, sem a existéncia de robds, podendo o cliente teclar
diretamente com um funcionario da empresa que resolvera sua dificuldade de maneira
personalizada (YAMAGAMI, 2012).

2.2.3 Campanhas de e-mail marketing

Apos o entendimento de como funciona a decisdo de compra do consumidor e
da definicdo do seu publico-alvo, a empresa passa a utilizar ferramentas que
maximizem a venda dos seus servigos ou produtos e que ajudem a criar uma relacao
de confianca entre a empresa e o cliente.

O marketing digital realizado através do e-mail marketing € um dos mais
utilizados pelas empresas, pois além da agilidade no envio, € possivel mensurar o
retorno. Este é medido através da andlise da quantidade de pessoas que receberam
0 e-mail e interagiram com a empresa ou visitaram seu site (FUSSINGER; FERREIRA,
2019).
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Para que a empresa tenha sucesso na utilizacdo do e-mail marketing deve
investir em um bom software para envio automatico do e-mail aos consumidores,
avaliar cuidadosamente as informacgfes que serdo enviadas via correio eletronico,
bem como realizar avalia¢des periddicas acerca dos retornos obtidos (TURCHI, 2012).

A estratégia de envio de e-mail marketing pelas empresas pode ser dividida em
dois tipos: a mala direta digital e a newsletter. No primeiro tipo, a empresa possui um
objeto mais imediatista, ou seja, s&o criadas propagandas e anunciadas promogoes e
vantagens para que o consumidor compre por impulso. J& a estratégia de newsletter,
cuja traducéo literal é boletim informativo, tem um objeto de médio ou longo prazo,
pretende levar informacfes relevantes ao cliente a fim de fideliza-lo, bem como
objetiva estreitar o relacionamento entre o consumidor e a empresa (SOUZA, 2019).

No entanto, apesar de ainda ser amplamente utilizada, a estratégia do e-mail
marketing vem perdendo forca em razdo do spam. ISso porgue muitas vezes as
empresas compram bancos de e-mails de sites que trabalham com cadastros e
disparam e-mails divulgando servicos e produtos que ndo foram previamente
requeridos pelos destinatarios (ASSIS, 2013).

Desta forma, ao invés de os e-mails enviados chegarem a caixa de entrada do
consumidor, sdo direcionados para a pasta de spam e ndo atingem o objetivo de
divulgacao do produto ou servico ao consumidor.

No préximo tépico serdo analisados as redes sociais e os aplicativos de smart
phones e como essas ferramentas podem facilitar a fidelizagéo do cliente.

2.2.4 Redes Sociais e aplicativos

As redes sociais sdo como “‘uma representacao das relagdes e interacdes entre
individuos de um grupo e possui um papel importante como meio de propagacao de
informacgao, ideias e influéncias” (KIMURA, 2008).

As redes sociais possibilitam um fluxo rapido de troca de informacdes que

influencia as rela¢des sociais, conforme se verifica:

O estudo das redes sociais na Internet procura focar principalmente
como as estruturas sociais surgem, de que tipo sdo, como Sao
compostas através da comunicacdo mediada pelo computador e como
essas interacdes sdo capazes de gerar fluxos de informacdes e trocas
sociais que impactam nessas estruturas (RECUERO, 2011, p. 94).
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As redes sociais, a exemplo do Facebook, Youtube, Instagram, Twitter e blogs,
sdo cada vez mais acessadas pelos usuarios do mundo inteiro e constituem fortes
ferramentas para que através do marketing digital seja possivel divulgar ideais,
propagandas, criar engajamento e fidelizar o consumidor (DAMAZIO, 2019).

Sobre as redes sociais e seu alcance é possivel inferir que:

[...] como o consumidor se habitou a desenvolver relacionamentos e a
se comunicar pela Internet com seus amigos, ele esta constantemente
trocando idéias através das redes sociais. Estas redes, como o
Facebook, o Twitter e o LinkedIn, além de serem usadas para trocar
informagdes entre amigos, elas servem para repercutir as experiéncias
de consumo das pessoas. As redes sociais geram grande repercussao
destas informagBes porque mantém uma rede de relacionamentos,
onde um usuario que escreve sobre algo, pode ter sua informagéo
transmitida viralmente, através dos diversos grupos de pessoas que
se relacionam com ele. Nas redes sociais, um consumidor nunca esta
isolado. Uma reclamacdo ou um elogio, afeta ndo sO ele e seus
amigos, mas também todos os amigos de seus amigos, amplificando
o poder da mensagem (TORRES, 2010, p. 08).

O ambiente mais descontraido das redes sociais permite que as empresas
criem frases e propagandas mais divertidas que acabam por humanizar a marca, gerar
um impacto positivo no consumidor e criar engajamento (SKAF, 2019).

Além das redes sociais, existe a possibilidade de a marca criar seu préprio
aplicativo, com o intuito de interagir diretamente com seu publico-alvo, facilitando o
acesso do consumidor aos produtos e servicos disponiveis e desenvolvendo
estratégias de marketing direcionadas para fidelizar o consumidor (FARIAS, 2015).

Diante do exposto, é possivel concluir que as redes sociais e 0s aplicativos
constituem importantes ferramentas utilizadas pelo marketing digital para que as
empresas consigam estreitar os lagcos com os consumidores, mas que também é
importante realizar os chamados “eventos offline”, conforme restara demonstrado no

préximo tépico.
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2.2.5 Eventos offline

E evidente que n&o ha como negar o impacto da era digital na atualidade. Cada
vez mais as relagdes seguem sendo criadas e continuadas através de dispositivos
eletrbnicos. No entanto, é importante lembrar que o relacionamento com o cliente é
uma relacdo humana, sendo importante a criacdo de lacos que ndo sejam apenas
virtuais. Estar presente no dia-a-dia do cliente e criar os chamados “eventos offline”
para conhecé-lo melhor sdo oportunidades indispensaveis para manter um
relacionamento duradouro por trés razfes principais: otimizar o processo de venda,
conhecer de perto a realidade do cliente; e fazer algo fora do comum (STEINMAN,
2017).

Os eventos offline podem garantir a aceleracao da venda quando ela ainda nao
se concretizou, tendo em vista que € possivel influenciar o futuro consumidor através
da opinido de consumidores satisfeitos que ja adquiriram o produto ou servico
comercializado pela empresa. E possivel, ainda, conhecer o dia a dia do cliente e
verificar de maneira mais efetiva como o produto/servico da empresa pode ajuda-lo,
tendo em vista que fidelizar o cliente € muito menos custoso para as companhias. Por
fim, os eventos geram compartiihamentos, posts em redes sociais e divulgacéo
gratuita da experiéncia agradavel que o consumidor teve, sendo essa movimentacao
um grande fator de atracao de novos clientes (HIRAM, 2019).

Na proxima secdo serd estudado o comportamento do consumidor na era do
e-commerce e como as ferramentas do marketing digital podem influenciar na deciséao

de compra dos consumidores na era da internet.

2.3 O Comportamento do consumidor na era do e-commerce

2.3.1 O comportamento do consumidor e as principais ferramentas do marketing

digital

As estratégias de marketing sdo constituidas de uma gama de etapas de
comercializacdo que tém como objetivo finalistico a venda, embora nesse processo
abordem diversos aspectos como, custos fixos e variaveis, perfil do consumidor,
analise do preco dos concorrentes, entre outros (CHURCHILL; PETER, 2000).
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Para atingir o objetivo final, que € vender o produto ou servico ao consumidor,
as empresas primeiramente estudam o perfil de comportamento para depois aplicar
ferramentas que possibilitem a venda.

Nesta subsecao serd estudado o comportamento do consumidor e o seu poder
de decisdo de compra, bem como as ferramentas de e-mail marketing, redes sociais

e aplicativos utilizados pela empresa para impactar positivamente a referida deciséo.

2.3.2 A influéncia do marketing na decisdo de compra dos consumidores na era

dainternet

Conforme disposto nas se¢des anteriores deste capitulo, € possivel afirmar que
a existéncia do marketing é tdo antiga quanto o préprio comércio. Com a evolucao das
relacfes sociais e 0 surgimento da internet, o marketing tradicional derivou-se até o
surgimento do marketing digital.

O marketing estuda o mercado, suas movimentagdes, o0 comportamento do
consumidor, sendo responsavel pela divulgacdo dos produtos e servicos e pelo
relacionamento com os clientes.

O desejo de adquirir um produto ou servico € amplamente explicado através da
Piramide de Maslow, uma teoria desenvolvida na década de 50, pelo psicélogo norte
americano Abraham H. Maslow, que busca dividir e hierarquizar as necessidades
basicas para que um individuo alcance a satisfacao, seja ela pessoal ou profissional
(PERIARD, 2011).

Ao analisar a Piramide de Maslow, Robbins chegou até a seguinte definicdo

sobre 0s niveis piramidais:

a) Fisiolégicas: incluem fome, sede, abrigo sexo e
outras necessidades corporais.

b) Segurancga: inclui seguranca e protecdo contra
danos fisicos e emocionais.

c) Sociais: Incluem afeicdo, aceitacdo, amizade e
sensacao de pertencer a um grupo.

d) Estima: Inclui fatores internos de estima, como
respeito proprio, realizacdo e autonomia; e fatores externos
de estima, como status, reconhecimento e atencgéo.

e) Auto realizacdo: a intencao de tornar-se tudo aquilo
gue a pessoa €& capaz de ser; inclui crescimento,
autodesenvolvimento e alcance do préprio potencial (2002,
p. 15).
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Dessa forma, o departamento de marketing deve realizar um trabalho
minucioso a fim de entender o perfil de necessidades dos consumidores para
conseguir criar estratégias que ndo s6 despertem o desejo de compra desses, bem
como atraiam novos clientes (ROCHA, 2015).

Desenvolver o marketing digital na era da internet significa, principalmente,
agregar valor, ou seja, as empresas devem levar em consideragao as necessidades
dos clientes e mostrar que o produto ou servico ofertado os atende. Além disso, é
imprescindivel que a empresa consiga criar lagos com o consumidor, fortalecendo o
relacionamento e fidelizando o cliente (LAS CASAS, 2017).

O consumidor é influenciado por diversas areas, incluindo, obviamente, o

marketing digital, como se vé:

O perfil, as caracteristicas, as motivagbes e o0s interesses do
consumidor sofrem todo tipo de influéncias. Desde os aspectos
sociais, demograficos, cultural, psicolégicos e situacionais até
importantes estimulos de marketing (produto, prego, praca e
promocgdo) afetam e impulsionam as atitudes e as ac¢des dos
individuos em suas decisées de consumo (MORSCH, 2005, p. 02).

Acerca dos estimulos do marketing, é importante destacar a teoria dos “4P’s
do Marketing”, que foi desenvolvida por Neil Borden, em 1949, e aprimorada por
Jerome McCarthy, que classificou a teoria em quatro segmentos: produto, preco,
promocao e praca. Essa teoria ficou mundialmente conhecida, pois dispde acerca de
todas as etapas do planejamento de acdes de um produto, desde a definicdo de seu
preco, a promocao de suas caracteristicas e a praca do seu mercado potencial (REZ,
2017).

O produto é classificado como o servico ou bem que serd adquirido pelo
consumidor. A concepcao do preco diz respeito a mensuracao do valor cobrado pelo
produto ou servico e a promogao é toda comunicagdo utilizada pela empresa com o
objetivo de atingir o publico-alvo. Por fim, a praca é a analise realizada pela empresa
com o intuito de alocar o produto ou servico no mercado correto, ou seja, onde havera
consumo do item (LAS CASAS, 2017).

Com o advento da internet, o marketing precisou se reinventar, o que fez com
que Adolpho desenvolvesse a teoria dos “8 P’s do Marketing” que, segundo ele “é um
processo a ser seguido passo a passo para que sua estratégia de marketing digital

central, que é se apoiar no grau de atividade do consumidor, possa ser cumprida com
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éxito.” A teoria desenvolvida por Adolpho €, na verdade, uma adaptacdo para o
mercado digital dos “4P’s do marketing tradicional” (2017, n.p.).

A teoria dos 8 P’s é composta por: planejamento, producdo, publicagéo,
promocao, propagacao, personalizacdo e precisdo. O autor defende que apds definir
0 publico-alvo do seu bem ou servico a empresa precisa planejar as estratégias que
serdo utilizadas para atingir os consumidores, sendo este o primeiro P.

A producao, por sua vez, ndo diz respeito a producdo do produto propriamente
dita, mas sim a programacgéo das ferramentas de e-mail marketing, redes sociais,
aplicativos e blogs, ou seja, a producdo da estratégia. Ja a publicacdo envolve a
ativacdo do projeto, ou seja, 0 momento em que o bem ou servicos entra no mundo
real a fim de atingir os consumidores. Nesta etapa Adolpho (2017) destaca que o ideal
€ que a empresa foque no marketing de conteddo que, apesar de ter um retorno um
pouco mais demorado, ndo sé cria lacos com o cliente como ha a fidelizacdo do
consumidor. (ADOLPHO, 2017).

A promogéo € uma derivacgao direta da “teoria dos 4 P’s”. No entanto, essa
promocao diz respeito ao meio digital, sendo feita através de canais mundialmente
utilizados como facebook, instagram e twitter. A propagacdo tem o objetivo de
incentivar o publico-alvo a propagar as campanhas realizadas pela empresa e com
isso, tornar a campanha viral, sendo capaz de atingir um publico muito maior do que
0 objetivado inicialmente. Por sua vez, a personalizagéo leva o marketing digital a
adotar uma linguagem, estratégias e produtos criados especificamente para um
publico-alvo. Por fim, a precisdo determina o grau de sucesso de todas as etapas
anteriores (ADOLPHO, 2017).

Desta forma, € possivel concluir que o marketing digital influencia de maneira
Unica e especifica a decisdo de compra dos consumidores na era da internet, atraves
da utilizacdo de ferramentas como o e-mail marketing, as redes sociais e 0s
aplicativos, agregando valor tanto para os clientes como para as empresas, além de
maximizar o lucro dessas.

Assim, é através do marketing digital, que propicia a analise do comportamento
de cada consumidor, que é possivel transmitir valores e produtos essenciais para 0s
clientes e passar uma sensacao de conforto e satisfacdo, gerando um estreitamento
de relacbes e fidelizacdo de cada consumidor, sendo este o desejo final de toda

empresa.
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No proximo capitulo serdo analisados os procedimentos metodolégicos

utilizados para a construcéo da presente pesquisa.
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3 METODO

Este Trabalho de Conclusdo de Curso seguiu uma abordagem qualitativa,
tendo em vista que realizou estudo documental e de caso, ao analisar o case de
sucesso da Magazine Luiza como forma de entender o fenébmeno da influéncia do
marketing 4.0 na satisfacdo dos consumidores.

Quanto aos fins, trata-se de uma pesquisa descritiva e explicativa, tendo em
vista que foi realizado o estudo e a analise do conceito de marketing 4.0, bem como a
interpretacdo da aplicacdo do marketing e das estratégias como forma de satisfazer o
cliente, sem que houvesse manipulacao ou interferéncia do fenbmeno. Ja o conceito
de pesquisa explicativa pode ser utilizado tendo em vista que o conceito de marketing
4.0 foi analisado, bem como as estratégias de marketing, e relacionados ao estudo de
caso do Magazine Luiza, tendo em vista que a pesquisa explicativa possui uma
tendéncia a relacionar teoria e pratica no processo da pesquisa cientifica (DIANA,
2020).

E certo que o objetivo de toda pesquisa € o aprofundamento em um
determinado tema através de uma pesquisa qualitativa. A pesquisa qualitativa

apresenta, segundo Yin (2016), as seguintes caracteristicas:

a) estuda o significado da vida das pessoas, nas condicdes da vida real;

b) representa as opinides e perspectivas das pessoas que participam de um
estudo;

c) abrange as condi¢gbes contextuais em que as pessoas vivem;

d) contribui com revelacdes sobre conceitos existentes ou emergentes que podem
ajudar a explicar o comportamento social humano; e

e) esforca-se por usar multiplas fontes de evidéncia em vez de se basear em uma

Unica fonte.

No presente caso, foi estudado o conceito do marketing, sua evolugcdo ao
marketing 4.0 e sua importancia e influéncia na decisdo de compra dos consumidores.
No entanto, para que fosse possivel embasar os referidos conceitos, relacionando-os
com o0s objetos do presente estudo, foi necessario verificar o que ja foi redigido e
discutido sobre o tema. De acordo com Stumpft, a pesquisa bibliografica visa

“descobrir o que outros ja escreveram sobre um assunto, juntar ideias, refletir,



28

concordar, discordar e expor seus proprios conceitos tornando-se uma atividade
criativa e prazerosa”. (STUMPFT, 2009, p. 32).

A construcdo do processo de pesquisa adotado teve inicio, portanto com
uma pesquisa bibliogréfica, a fim de identificar e selecionar os documentos que
teriam uma utilizacdo expressiva para que fosse possivel alcancar a resposta
para o seguinte questionamento: “De que forma a aplicacdo do marketing 4.0 e 0
desenvolvimento de estratégias de marketing, como o momento WOW, € capaz de
fidelizar o cliente em meio a uma grande oferta ocasionada pelo bombardeio de
informacdes na era tecnolégica?”

E possivel conceituar a pesquisa bibliogréafica da seguinte forma:

O planejamento global inicial de qualquer trabalho de pesquisa que vai
desde a identificacdo, localizacdo e obtencdo da bibliografia pertinente
sobre o assunto, até a apresentagdo de um texto sistematizado
(STUMPFT, 2009, p. 24).

ApOs a realizacdo da pesquisa bibliografica, o presente trabalho adotou a
pesquisa documental de natureza descritiva, sendo desenvolvido como
procedimento a busca de livros e sitios eletronicos que abordassem o tema do
marketing digital. Foram utilizados como fonte livros, sites da internet, a exemplo
do site da Magazine Luiza, bem como trabalhos — monografias e teses - com o
mesmo objeto de estudo.

Com a conclusao da pesquisa bibliografica, que apoia o pesquisador ao
longo de todo o trabalho, conforme determina Stumpft ao afirmar que é uma
“atividade continua e constante em todo o trabalho académico e de pesquisa,
iniciando com a formulacdo do problema e/ou objetivos do estudo e indo até a
analise dos resultados”, foi possivel aplicar a estratégia metodoldgica de estudo
de caso da Magazine Luiza (STUMPFT, 2009).

O presente estudo teve por foco o e-commerce da Magazine Luiza, por ser
uma empresa voltada para o marketing digital e para a captacao e fidelizacao do
cliente através do desenvolvimento de estratégias de marketing. A empresa
escolhida para o estudo de caso atualmente deposita seus esforgos no
crescimento dentro da internet, por isso ndo ha uma bibliografia tdo profunda,
motivo pelo qual o referido estudo de caso foi limitado apenas aos dados

disponibilizados no site da Magazine Luiza e em sites de pesquisa.
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O estudo de caso pode ser definido como:

Uma inquiricdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo
dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre o fenémeno
e 0 contexto ndo é claramente evidente e onde multiplas fontes de
evidéncia séo utilizadas (YIN, 2016, p. 28).

Outros métodos sdo comparados ao estudo de caso, Yin destaca que a
estratégia de estudo de caso ndo pode ser confundida com pesquisa qualitativa,
pois aquela também pode incluir ou ser limitada a evidéncias quantitativas.
Importante destacar que a estratégia de estudo de caso também se diferencia do
método das pesquisas histoéricas, tendo como ponto de divergéncia o fato de “sua
capacidade de lidar com uma ampla variedade de evidéncias — documento,
artefatos, entrevistas e observacfes” (YIN, 2016, p. 26).

Para cumprir os objetivos da presente pesquisa, foram analisadas diversas
estratégias de marketing digital, como por exemplo, o e-mail marketing e a
utilizacdo das redes sociais pelas empresas. No entanto, é certo que o presente
estudo também possui limitacdes, tendo em vista que nao foi possivel analisar
todas as estratégias de marketing advindas do marketing 4.0, tendo sido
estudadas apenas as campanhas de e-mail marketing, as redes Sociais e
aplicativos e os eventos offline.

Através do estudo de caso da Magazine Luiza, adotado em razéo de ser
uma empresa de e-commerce que utiliza fortemente o marketing digital para
influenciar a decisdo de compra de seus consumidores, foi possivel verificar a
importancia relevante que o marketing digital exerce na decisdo de compra dos
clientes que séo atingidos pelas estratégias desenvolvidas cuidadosamente pelas
empresas, sendo o0s resultados dessas estratégias analisados no proximo

capitulo.
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4 RESULTADOS E ANALISE
4.1 O surgimento da Magazine Luiza

A Magazine Luiza, quando do seu surgimento, se chamava “A Cristaleira” e foi
aberta pelo casal Luiza Trajano e Pelegrino José Donato em 1957 em Franca, interior
de S&o Paulo. A mudanca de nome de “A Cristaleira” para “Magazine Luiza” foi

resultado de um concurso cultural promovido por uma radio local (MARQUES, 2020).

Figura 1 — Loja Magazine Luiza
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Fonte: https://registrodemarca.arenamarcas.com.br/historia-da-magazine-luiza/

As décadas seguintes foram marcadas por expansao das marcas, tendo a
empresa aberto lojas em Barretos e Igarapava, além de novas unidades em Franca.
Em 1974 foi inaugurada a primeira grande loja, tendo mais de 5.000m?2. Em 1977 a
empresa ja possuia 30 unidades em funcionamento.

Em 1981, ja demonstrando a vocacao visionaria dos donos, a Magazine Luiza
implementou um sistema de computacao nas lojas, tendo criado o primeiro Centro de
Distribuicéo totalmente automatizado e expandido as lojas para fora do Estado de Séao
Paulo em 1986.
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Na década de 1990, com o intuito de estar sempre a frente do seu tempo, a
Magazine Luiza criou o primeiro modelo de comércio eletrénico, conhecido como
“Lojas Eletrénicas” no qual o consumidor era orientado pelos vendedores nas lojas e
via 0s produtos por meio de terminais multimidia, sem necessidade de produtos em
exposicao ou no estoque. Luiza Trajano, em 1993, deu inicio a uma grande estratégia
de marketing e venda, nomeada como Liquidacdo Fantastica. Nessa iniciativa, todo o
estoque do ano novo, inclusive os produtos dos mostruarios, deveriam ser vendidos
em um Unico dia no inicio de Janeiro, tendo os produtos descontos que chegavam a
até 70% (MARQUES, 2020).

Outra acao que foi muito bem recepcionada pelos clientes, foi a acdo Dia de
Ouro, cujo objetivo era reconhecer e recompensar os clientes mais fiéis da empresa.
Sendo assim, de duas a quatro vezes por ano as lojas abrem exclusivamente para os
clientes ouro, com tapete vermelho, flores, café da manha e outras surpresas, além
do sorteio de prémios (MEDEIROS, 2021).

Em 2010, o Dia de Ouro ganhou o troféu de prata da Associacdo Brasileira de
Marketing Direto (16° Prémio Abemd), como uma acao de respeito e consideragao
pelo que é case de sucesso no varejo (MARQUES, 2020).

O Dia de Ouro é um evidente exemplo de como criar um momento WOW, ou
seja, € um momento em que a empresa entrega o servico ou produto ao cliente e o
cliente se surpreende positivamente com o que recebe (HIRAM, 2019).

A Presidente do Conselho de Administracdo da empresa, Luiza Trajano, afirma
que “existem duas coisas comuns as empresas que dao certo: atendimento e
inovacdo. Vocé precisa ter um atendimento ao cliente de primeira. E também estar
atento ao que ha de novo no mercado, para nao ficar para tras.” (TRAJANO, 2020, p.
10).

E evidente, diante das estratégias criadas, que Luiza Trajano sempre teve um
tino comercial diferenciado, focando sempre em estratégias de marketing que
possuiam o objetivo de expandir a marca e fidelizar a clientela.

No ano de 1998 a Magazine Luiza associou-se ao Instituto Ethos, uma
organizagdo da sociedade civil que ajuda as empresas a gerirem seus negocios de
forma socialmente responsavel. As praticas da empresa também foram reconhecidas,
em 2005, pelo Instituto Akatu pelo Consumo Consciente, que classificou o Magazine
Luiza entre as empresas que melhor praticam a Responsabilidade Social (MARQUES,
2020).



32

Em 1999, a Magazine Luiza tornou-se uma das maiores representantes do e-
commerce nacional, tendo dois fatores propulsores: a criacdo da Holding LTD,
fundada para gerir e acelerar a expansao do grupo; e a nomeacgao de Luiza Trajano,
sobrinha do casal Luiza Trajano e Pelegrino José Donato, fundadores da empresa,
como lider da empresa, que permanece até hoje como Presidente do Conselho de
Administracdo da empresa (MEDEIROS, 2021).

A filosofia de Luiza Trajano é de que a empresa somente podera expandir com
qualidade quando os funcionarios forem ouvidos e suas ideias colocadas em prética.
Em 2003 a Magazine Luiza foi considerada a melhor empresa para se trabalhar no
Brasil, sendo a primeira do mundo no setor do varejo a receber este reconhecimento
pelo Instituto Great Place To Work (GPTW, 2020).

No ano de 2010, o Instituto Great Place to Work considerou que a empresa tem
a “Melhor Pratica de Falar com seus Colaboradores”, entre as 100 melhores para
trabalhar do pais (GPTW, 2020).

4.1.1 A aplicagdo do marketing 4.0 na decisdo de compra dos consumidores na era

da internet e o case da Magazine Luiza

Com o intuito de investigar a influéncia que o marketing digital exerce na
decisdo de compras dos consumidores na era da internet, foi analisado o case de
sucesso da Magazine Luiza.

Conforme acima exposto, em 1999 a Magazine Luiza tornou-se uma das
maiores representantes do e-commerce nacional, tendo a empresa em 2003 criado a
Lu da Magalu, avatar que € uma assistente virtual e auxilia os consumidores em suas

davidas:
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Figura 2 — Lu da Magalu

Fonte: https://ecommercedesucesso.com.br/magazine-luiza-historia/

A criacdo da Lu, avatar da empresa, fez com que a Magazine Luiza fosse a
primeira varejista do mundo a ter mais de 1 milhdo de seguidores no YouTube. A
personagem (e a marca) tem mais cerca de 14,4 milhdes de seguidores somando
Facebook, Instagram e YouTube. O objetivo inicial do canal de youtube apresentado
pelo avatar da Lu foi unir informagdes de produtos com a incluséo digital. Assim, o
personagem da Lu que surgiu como uma vendedora virtual, tornou-se também uma
influencer digital (MEDEIROS, 2021).

Além de interagir com os inscritos, ela descomplica 0s termos técnicos e mostra
os beneficios e usabilidade de produtos disponiveis para venda na plataforma. A ideia
partiu das reclamacBes que a Magalu recebia sobre os produtos. A companhia
percebeu que, na maioria dos casos, 0s consumidores reclamavam porque néao
entendiam as funcionalidades do produto que estavam adquirindo (MATHIAS, 2020).

Sempre com ideias inovadoras, a Magazine Luiza criou uma acédo no Tinder,
feito no Dia dos Namorados em 2017, em que a Lu, avatar da marca, deu “match” em
varias pessoas e distribuiu cupons de desconto para quem deu “match” de volta.
Foram mais de 150 mil matches e a taxa de cliques na plataforma alcangcou um
namero cinco vezes maior do que a média, e o engajamento atingiu 14%, duas vezes
maior que a média do Tinder (MEDEIROS, 2021):
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Figura 3 — Acdo da Magazine Luiza no Tinder
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Fonte: https://www.publicitarioscriativos.com/personagem-da-magazine-luiza-atingi-150-mil-

matches-no-tinder/

Pedro Alvim, gerente de marketing da empresa afirma que o foco dessa
estratégia é democratizar o acesso ao digital por meio do consumo. Assim, consegue-
se mais clientes de todas as camadas sociais. De acordo com o0s ensinamentos do
gerente de marketing, a Magazine Luiza trabalha em cima de trés pilares, quais sejam
0 acesso ao dispositivo, internet e conhecimento (MEDEIROS, 2021).

Sobre a criacdo da Lu da Magalu e a importancia do storytelling - estratégia
utilizada pelas marcas para criar uma conexao emocional com o publico para gerar
mais engajamento com a marca e, consequentemente, fazer com que as pessoas

conhecam todos 0s seus produtos e servicos — como se Vé:

Contar uma boa histéria envolve e engaja muito mais. A Lu tem
sempre uma histéria que gera empatia nas pessoas. No geral,
tendemos a nos lembrar mais de uma histéria do que apenas uma
propaganda factual e a Lu se desenvolve a partir dessa ideia (ALVIM
apud SUTTO, 2019).

Em 2006 a Magazine Luiza era a Unica loja do pais com operacdo
omnichnannel, ou seja, o consumidor tem acesso a empresa por meios online e offline,
de acordo com suas necessidades. Assim, trata-se da convergéncia entre as acoes
das lojas fisicas, virtuais, aplicativos, ferramentas digitais e redes sociais. Ja em 2016

a empresa inaugurou o Marketplace da Magazine Luiza, tendo iniciado a vender no
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site e no aplicativo produtos de aproximadamente 200 vendedores, tendo a empresa
incorporado como estratégia de crescimento a aquisicdo de novas marcas, como por
exemplo a Casas Felipe, Basimac, Lider, Estante Virtual, Canaltech, Inloco Media,
Netshoes, entre outras (MEDEIROS, 2021).

No terceiro semestre do 2020 a Magazine Luiza passou a ocupar o 2° lugar no
ranking das melhores empresas de varejo, que antes era da B2W, sendo esta Ultima
uma empresa de comércio eletrdnico criada no final de 2006 pela fusdo entre
Submarino, Shoptime, Americanas.com. A dona do site Americanas.com teve um
crescimento de 55%, enquanto a Magazine Luiza teve um avanco de 70%. A empresa
possui 1.440 unidades no ano de 2021 e a previsao operacional de expansao prevé
1.560 em 2022 e 1.680 em 2023. Para centros de distribuicdo, a Magazine Luiza prevé
30 em 2022 e 33 em 2023 (MEDEIROS, 2021):

Figura 4 — Centro de Distribuicdo da Magazine Luiza
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Fonte: https://www.moneytimes.com.br/magazine-luiza-estima-elevar-centros-de-distribuicao-
de-26-em-2021-para-33-em-2023/

A equipe de marketing da Magazine Luiza desenvolve diversas acdes no
aplicativo e no site para que o cliente ndo perca nenhuma promocao, como por
exemplo, enviar avisos informando o niumero de dias que falta para que determinada
promocao saia do site.

Sobre a importancia do aplicativo da Magazine, desenvolvido tanto para as
plataformas iOS como Android, é possivel inferir que:



36

Nés tivemos no nosso aplicativo uma grande participacdo nesse
crescimento. Mais de 50% do nosso trafego ja é mobile, tanto web
guanto a versao mobile do site. Uma boa parte do nosso faturamento
ja vem dos aplicativos e dos dispositivos moveis. (MENDONCA, 2017)

Em 2020 a empresa ganhou 4 categorias no prémio E-commerce Brasil, sendo
as empresas campeas eleitas por meio de votagao na Academia E-commerce Brasil,
formada por 250 especialistas no setor, enquanto os profissionais reconhecidos
conquistaram o destaque por meio de voto popular. A empresa ganhou a loja mais
admirada da Regido Sudeste; Frederico Trajano, CEO da Magazine Luiza, venceu
profissional do ano na categoria Gestao e Operacéo; a Ana Paula Rodrigues, diretora
de Marketing da empresa, conquistou o prémio de Marketing e Vendas, sendo a
primeira mulher a receber o prémio nessa categoria; e André Fatala, Chief Technical
Officer da Magazine Luiza, venceu a categoria Inovacgéo e Tecnologia do E-commerce
Brasil 2020 pelo terceiro ano consecutivo (MAGAZINE LUIZA, 2020).

Em plena pandemia do covid-19 a Magazine Luiza anunciou a chegada ao
estado do Rio de Janeiro com 50 lojas fisicas em 2021, sendo a estratégia de
marketing lancada em parceria com a cantora Anitta. Acerca da abertura das novas

lojas:

Entrar no Rio de Janeiro sempre foi um desejo da empresa, mas era
preciso fazer isso de forma relevante e responsavel. Nos ultimos
meses, enxergamos essa oportunidade com a oferta de pontos
importantes por um custo que consideramos adequado (FILLIPE,
2021).

No entanto, a estratégia de chegada da empresa ndo se baseia apenas na
abertura de lojas, a Magazine Luiza se comprometeu a olhar para as necessidades
da cidade e fazer entregas para melhorar dos moradores do Rio de Janeira. Assim, a
empresa tem por objetivo realizar a digitalizacdo dos espacos publicos da cidade,
com, por exemplo, reformas e disponibilizacdo de rede Wi-Fi em grandes centros.

Além disso, mil bicicletas personalizadas da marca em parceria com a empresa
Tembici, que opera o modal urbano na cidade, ficaram disponiveis de forma gratuita
por sete dias para os cariocas — e quem utilizou a bicicleta nesse periodo de chegada
da Magalu ao Rio de Janeiro ganhou um cupom de 20 reais em compras (MAGAZINE
LUIZA, 2020).
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Ainda como estratégia de marketing para a abertura das lojas da Magazine
Luiza no Rio de Janeiro, foi possivel verificar que a estatua do Cristo Redentor foi toda
iluminada de azul em homenagem a loja, sendo tal fato noticiado pelo avatar da loja

em seu twitter:

Figura 5 — Estratégia de marketing da Magazine Luiza no Rio de Janeiro

< Tweet

Lu do Magalu (de -~ ) &
& @magazineluiza

O Cristo Redentor ficou azul p/ celebrar a chegada do
Magalu em todo o estado do RJ e iluminou a cidade ¢/
50 feixes de luzes Eles representam as 50 lojas ¢
serao abertas até o final do ano. Se vc ta vendo ele
azul, tire uma @ e tuite usando a #MagaluNoRio q eu
vou dar RT &

7:52 PM - 7 de jul de 2021 - Twitter Web App
Fonte: https://twitter.com/magazineluiza/status/1412907459761557504

O Magazine Luiza (MGLUS3) teve lucro liquido de R$ 95,5 milhdes no segundo
trimestre de 2021, revertendo o prejuizo de R$ 64,5 milhdes do mesmo periodo do
ano passado. As vendas totais da companhia cresceram 60% no segundo trimestre,
atingindo R$ 13,7 bilhdes, em um reflexo da alta de 46% do e-commerce e avanco de

111,6% das lojas fisicas. Ja as vendas por canais digitais correspondem 72% do total,
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chegando a R$ 9,8 bilhdes. O marketplace do Magazine Luiza cresceu 63%
(totalizando R$ 3 bilhdes em vendas), enquanto o e-commerce com estoque proprio
(1P) evoluiu 40,1% (ABREU, 2021).

Através da andlise dos beneficios alcangcados pela Magazine Luiza, € possivel
verificar a importancia do marketing digital na era da internet e como o
desenvolvimento de boas estratégias de marketing, a exemplo do avatar da empresa,

influéncia nos lucros obtidos e na expanséo dos negdcios.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo buscado durante a elaborac&o desta monografia foi o de analisar de
que forma a aplicacdo do marketing 4.0 e o desenvolvimento de estratégias de
marketing, como o momento WOW, €& capaz de fidelizar o cliente em meio a uma
grande oferta ocasionada pelo bombardeio de informa¢des na era tecnoldgica.
Através da pesquisa bibliografica, foi possivel verificar que o marketing pode ser
definido como uma forma de pensar em como satisfazer as necessidades e os desejos
dos consumidores, com o intuito de também fideliza-los.

A historia do marketing se confunde com a propria criacdo do comércio e que,
a partir do surgimento da internet, em 1960, as empresas precisaram avaliar o papel
estratégico dessa nova ferramenta, bem como criar um novo tipo de marketing a fim
de atingir os consumidores da era digital. Desta forma, a partir da criacdo da internet,
o marketing tradicional precisou evoluir e foi criado o marketing digital.

Também foram analisadas algumas das principais ferramentas aplicadas pelo
marketing digital para influenciar a decisdo de compra dos consumidores, como por
exemplo, o envio do e-mail marketing e a utilizacdo das redes sociais para divulgar
ideais, propagandas, criar engajamento e fidelizar o consumidor.

Ao analisar o caso de sucesso da empresa Magazine Luiza foi possivel
verificar como a criacdo constante de estratégias de marketing néo so fideliza a
clientela, como possibilita a expansdo da empresa. A criagdo de momentos
satisfatorios aos consumidores deve ser sempre uma preocupacdo dos
funcionarios de uma empresa, sendo essa uma constante preocupacao para
agqueles que integram a Magazine Luiza.

E possivel concluir, entdo, que o marketing digital impacta imensamente na
decisdo de compra dos consumidores, pois as estratégias desenvolvidas e direcionas
para o publico-alvo da empresa ndo s6 gera engajamento, como fideliza o consumidor.
A partir dos achados da presente pesquisa, € certo que as empresas devem focar no
desenvolvimento de um marketing digital inteligente, capaz de dialogar e atrair o
consumidor para as plataformas de vendas, 0 que gera o incontestavel crescimento
da empresa.

Refletindo ainda sobre a influéncia do marketing digital na decisdo de compra
do consumidor, € possivel que outros estudos sejam realizados a fim de aprofundar o

tema, com relagdo as vendas online, no sentido de se verificar qual o publico mais
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atingido pelo marketing digital, sendo possivel as lojas adequarem suas estratégias

de marketing.
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