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Resumo

A revolucéo digital impactou significativamente grande parte dos mercados e
modelos de negdcios existentes. O presente estudo objetiva entender como essas
transformacdes ocorreram no contexto do Marketing, que passou de uma abordagem
tradicional, baseada em midias como a impressa e a TV, para uma abordagem digital,
com a internet sendo a grande protagonista dessa transi¢cdo. Desta forma, séo
apresentadas as principais estratégias de marketing digital descritas na literatura e, a
partir do estudo de caso do Magazine Luiza, € realizada uma analise das principais
iniciativas da varejista com base nas estratégias estudadas. Finalmente, conclui-se
gque as estratégias adotadas pela companhia foram fundamentais para sua
consolidacdo no ambiente digital, assim como para o crescimento do volume de

vendas observado nos ultimos anos, impactando positivamente em seu desempenho.

Palavras-chave: Marketing 4.0; Marketing Digital; Estratégias de Marketing Digital;
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Abstract

The digital revolution has impacted significantly the major part of existing
markets and business models alike. The present study aims to understand how those
transformations happened in the Marketing context, that went from a more traditional
approach, based on print media and TV, to the digital approach, with the Internet as
the protagonist in said transition. Thus are presented the main Digital Marketing
Strategies found in literature, and from a case study about Magazine Luiza, it is
analyzed the retailer's main initiatives that are connected to the strategies studied
before. Finally, it is possible to conclude that the strategies adopted by the company
were fundamental for its consolidation in the digital environment, as much as for its
growth in sales volume on the last couple of years, impacting positively Magazine

Luiza's overall performance.

Keywords: Marketing 4.0; Digital Marketing; Digital Marketing Strategies; Magazine
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1 INTRODUCAO

A revolucéo digital trouxe grandes desafios para empresas constituidas antes
do surgimento da internet, visto que muitas regras e pressupostos fundamentais
anteriores a era digital ndo se aplicam mais no contexto de negécios (ROGERS,
2017).

Nos ultimos anos, empresas de quase todos os setores conduziram uma série
de iniciativas para explorar novas tecnologias e seus beneficios, impactando as
principais operaces de negocios e afetando produtos e processos, assim como
estruturas de gestdo (MATT, HESS e BELIAN, 2015).

1.1 OBJETIVOS

Diante de todo o contexto da revolucao digital, propfe-se 0 questionamento:
como as empresas adaptam seus modelos de negdcios para sobreviverem nesse
ambiente de intensa transformacéo?

O objetivo geral do presente trabalho é entender os impactos da transformacéo
digital nos modelos de negdcios a luz da teoria do marketing. Os objetivos especificos
séo estudar a evolucao do marketing ao longo do tempo até a atualidade, apresentar
as principais estratégias de marketing digital e, por fim, um estudo de caso do

Magazine Luiza, focando em suas principais iniciativas no ambiente digital.

1.2 HIPOTESES

Neste trabalho, estudaremos as seguintes hipoteses: (H1) A mudanca do
comportamento de consumo na revolucao digital levou as empresas a mudarem suas
estratégias de marketing; e (H2) Empresas que migram para o ambiente digital tém

mais chance de sucesso.
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1.3 METODOLOGIA

Em relacdo aos objetivos, este estudo é definido como exploratério. Segundo
Gil (2002), as pesquisas exploratérias tém como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o tema, em geral incluindo pesquisa bibliografica.

Quanto aos procedimentos técnicos utilizados, trata-se de um estudo de caso.
Fidel (1984, p. 273) afirma que “estudos de caso parecem ser apropriados como
meétodo de pesquisa quando (1) uma grande variedade de fatores e relacdes estéao
envolvidos, (2) ndo existem leis basicas para determinar quais fatores e relacdes estado
envolvidos; e (3) quando os fatores e relagées podem ser diretamente observados”.

Foi realizada uma revisdo bibliografica utilizando publicacbes cientificas
presentes em bases de dados, como o Google Académico, Periédicos CAPES, Web
of Science e SciElo. As pesquisas basearam-se em buscas de palavras-chave
associadas aos temas abordados em cada capitulo. A andlise de relevancia das
referéncias bibliograficas foi conduzida com base no prestigio dos autores e
consolidacdo de suas obras na area de estudo de marketing. No caso de artigos,
utilizou-se como critério o nimero de vezes que cada publicacdo selecionada foi citada
em outros trabalhos.

No estudo de caso foram utilizadas informagdes disponibilizadas nos canais
oficiais do Magazine Luiza, como o portal de Relacbes com Investidores e o site
institucional. Todos os dados utilizados neste estudo sdo abertos e estdo disponiveis

para consulta na internet.

1.4 DELIMITACAO DO TEMA E LIMITACOES

Como delimitacdo, o presente trabalho busca estudar as principais estratégias
de marketing do Magazine Luiza voltadas para os canais digitais (e-commerce), hao
trazendo qualquer aprofundamento em relacdo as estratégias voltadas para lojas
fisicas ou midias tradicionais, como a impressa, TV, radio, entre outras. Além disso, 0
trabalho traz andlises qualitativas, com base em informac¢des divulgadas nos sites
institucionais ou em veiculos de imprensa com credibilidade.

Em relagcdo as limitacdes, os autores ndo tinham contato com nenhum
colaborador da empresa estudada que atuasse na area de marketing digital, o que

impossibilitou a realizacéo de analises quantitativas por meio da avaliacdo de métricas
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e indicadores que pudessem refletir o desempenho das estratégias de marketing
adotadas pelo Magazine Luiza. Ademais, 0 grupo teve a percepgao de existirem
poucas referéncias académicas relacionadas ao tema central estudado, apesar da
grande oferta de artigos em blogs e websites especializados em marketing digital.
Apesar disso, os autores optaram por utilizar as referéncias cientificas disponiveis,

desde que retratassem praticas atuais.

1.5 CONTRIBUICAO

A contribuicdo deste estudo € apresentar a importancia do marketing digital
para as empresas nha era digital, destacando as oportunidades que podem ter ao

utilizar essas estratégias em seus modelos de negécios.

1.6 ESTRUTURA

O presente estudo foi estruturado em quatro capitulos, sendo o primeiro uma
introducéo a historia do marketing, desde a sua concepcéo até os dias atuais, onde
sdo apresentados as principais definicdes e conceitos, utilizando como referéncias
Kotler e Keller (2012), Gabriel e Kiso (2020) e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).
Neste capitulo, é construido o embasamento tedrico para os capitulos seguintes.

O capitulo dois dedica-se a estudar as principais ferramentas e metodologias
presentes na literatura para a elaboracdo de um plano estratégico de marketing. O
marketing digital e algumas de suas principais estratégias sdo objetos de estudo do
terceiro capitulo.

No quarto capitulo € apresentado o estudo de caso do Magazine Luiza, com a
primeira parte dedicada a caracterizacdo da organizacdo e a segunda parte a uma
analise das mais recentes acdes estratégicas da companhia e sua relacdo com as
estratégias de marketing digital introduzidas no capitulo anterior. Ao fim do capitulo,
sao propostas algumas diretrizes.

O ultimo capitulo é dedicado a concluséo do estudo e validacao das hipéteses

com base nas referéncias tedricas e no estudo de caso.
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2 PRINCIPIOS DE MARKETING

O presente capitulo tem como objetivo apresentar os principais conceitos da
teoria do Marketing, passando por uma contextualizacdo historica, definicdo,
apresentacdo do composto do marketing e, finalmente, apresentando a evolugdo do

marketing até a Quarta Revolugéo Industrial.

2.1 HISTORIA DO MARKETING

A histéria do marketing esta relacionada ao surgimento do mercado, que por
sua vez, se associa a historia da sociedade de forma geral, indicando, assim, o
impacto que essa ciéncia possui na definicdo das estruturas sociais e econdmicas da
humanidade. Uma parcela dos historiadores defende que o pensamento de marketing
foi se formando organicamente ao longo do tempo, a partir da invencéo da troca de
mercadorias, e que ndo existe um momento ou individuo na histéria a qual possa ser
atribuida sua origem.

Por outro lado, € possivel definir quando o marketing passou a ser tratado como
campo de interesse e de pesquisa académica, e isso se deu por volta do inicio do
século XX nas Escolas de Economia na Europa e nos Estados Unidos. Os estudos de
teoria econdmica com enfoque no consumidor e no seu comportamento decisério
complexo e impreciso, que surgiram na Escola Austriaca de Economia, foram os
precursores que contribuiram categoricamente para o desenvolvimento das definicbes
de marketing e para delimitar os seus primeiros conceitos (BARTELS, 1976 apud
HERMANS, 2009, p.2).

Também atribui-se a Primeira Revolucado Industrial, datada no final do século
XVIII, e & consequente abundéancia de bens manufaturados que passaram a compor
0 mercado nessa época, 0 que aumentou o interesse de académicos em entender
profundamente o que afetava a escolha dos consumidores de um produto em
detrimento de outro. Com isso, ganharam notoriedade na Academia Europeia a
conceituacédo de como a informacéo, a promocéo e a qualidade dos produtos seriam
fatores primordiais para a tomada de decisdo dos consumidores frente as diversas
op¢cOes de mercadorias que invadiam o mercado num ritmo nunca antes Vvisto
(BARTELS, 1976 apud HERMANS, 2009, p.3).
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No inicio do século XX, disciplinas de Marketing jA eram ofertadas na
Universidade Estadual de Ohio, nos Estados Unidos, e, a partir de entdo, a sua teoria
e conceituacao passaram a ser levadas para o restante do mundo. Nessa mesma
época, em 1911, o americano Charles Coolidge Parlin publicou o artigo Commercial
Research, considerada a primeira publicacao sobre pesquisa de mercado que se tem
registro.

Dez anos apés seu langamento, Paul W. Ivey langou nos Estados Unidos o livro
Principles of Marketing: A Textbook for Colleges and Schools of Business
Administration, sendo considerada a primeira compilacdo sobre o tema com o termo
"Principios de Marketing" no titulo. E seguro dizer que com o passar das décadas,
novas ideias e conceitos foram introduzidos junto com a intersecao de outras areas
do conhecimento como economia, psicologia e sociologia (BARTELS, 1976 apud
HERMANS, 2009, p.3), que influenciaram a expansdo do Marketing e sua
consolidacéo no campo cientifico.

Nos paragrafos que se seguem, serdo explorados conceitos e definicdes de
Marketing de acordo com os teéricos mais influentes do campo, principalmente Kotler
(2012), Keller (2012) e Drucker (1973).

2.2 DEFINICAO DE MARKETING

A Associacao Americana de Marketing (AMA) atualiza a definicdo de Marketing
a cada trés anos, que passa por um processo de revisao e ocasional modificacédo por
pesquisadores ativos do campo. A definicho mais recente publicada, de 2017,
descreve Marketing como "atividade, conjunto de instituicbes e processos para
criacdo, comunicacdo, entrega e troca de ofertas que possuem valor para
consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade como um todo"!. Essa definicdo
possui uma conotacdo académica e € usada como base para os demais sentidos que
0 campo recebe na literatura de negocios.

Uma visdo bastante disseminada atualmente foi determinada por Drucker
(1973, apud KOTLER e KELLER, 2012, p.4), que descreve o objetivo do marketing

nas empresas como sendo o de possibilitar a venda dos produtos e servigcos a partir

! Definitions of Marketing. American Marketing Association (AMA), 2021. Disponivel em:
<https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/>. Acesso em: 12 jan. 2021
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de um entendimento aprofundado do comportamento do consumidor ao ponto que 0s
vendedores se tornam supérfluos, uma vez que os clientes estardo dispostos a
comprar sem precisar serem convencidos. Ou seja, 0 produto estaria tdo adequado
as necessidades desse consumidor que ele sozinho seria suficiente para manter as
vendas da empresa em um patamar positivo.

Essa visdo demonstra a importancia do marketing para as empresas, uma vez
que € a partir das vendas que obtém-se o fluxo de receita que mantém seu
crescimento, e consequentemente a criagcdo de mais postos de trabalho, impactando
significativamente toda a sociedade (KOTLER e KELLER, 2012).

Outro aspecto relevante para o entendimento do conceito de Marketing é a
definicAo e a compreensdo do que é o mercado. Atualmente, economistas e
estudiosos de areas correlatas definem o mercado como sendo "um conjunto de
compradores e vendedores que efetuam transacoes relativas a determinado produto
ou classe de produto” (KOTLER e KELLER, 2012, p.6). Sdo justamente nessas
relacdes de compra e venda de mercadorias e servicos que os estudiosos e tedricos
de marketing dao enfoque e buscam analisar com o objetivo de desenvolver teorias e
ferramentas que possam auxiliar as empresas a atingir demanda plena de seus bens
e Servigos.

Na Figura 1 € possivel observar através dos fluxos de compra e venda como a
economia vigente atualmente se estrutura, através do relacionamento entre os setores
produtivos e os compradores. Define-se, entdo, o mercado como o conjunto de
compradores, de onde parte a demanda, e o setor produtivo como o conjunto de
vendedores, de onde se origina a oferta (KOTLER e KELLER, 2012, p.6).
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Recursos Recursos
o Mercados
Dinheiro de recursos Dinheiro
Impostos, Servigos,
bens dinheiro
+ Servigos,
dinheiro Impostos
Mercados Mercados Mercados
de fabricantes governamentais . de consumidores
Impostos, bens Servicos y
Servigos, Impostos,
dinheiro bens
Dinheiro Dinheiro
Mercados :
Bens e servigos intermediarios Bens e servicos

Figura 1 Fluxos que representam a estrutura mercadoldgica moderna
Fonte: Kotler e Keller, 2012, p.6

A analise da forma com que o mercado é organizado possibilita que o enfoque
seja dado ao entendimento do publico-alvo, importante conceito do marketing, cuja
definicdo € utilizada para que o consumidor seja conhecido, assim como suas
motivacdes, desejos e necessidades, e consequentemente a forma de melhor atendé-
lo através dos bens e servicos ofertados. Segundo Gabriel e Kiso (2020), a forma mais
eficaz de satisfazer os consumidores é conhecendo-os profundamente, uma vez que
uma mudanca no comportamento dos clientes exige também adaptacfes nas
estratégias de marketing.

Conclui-se, dessa forma, que necessidade e desejo sdo conceitos de suma
importancia para a definicdo de marketing (GABRIEL e KISO, 2020). Necessidades
humanas sao os requisitos basicos para a existéncia de tais seres e o que permite
sua sobrevivéncia. Em 1954, o psic6logo norte-americano Abraham Maslow elencou
essas necessidades e desenvolveu uma teoria que se tornou amplamente conhecida
dentro e fora do universo académico, a Hierarquia de Necessidades de Maslow. Logo
gue ficou conhecida, essa teoria foi esquematizada em forma de pirdmide, onde é
possivel elucidar os aspectos que formam cada nivel hierarquico em questdo, como

observa-se na Figura 2.
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5

Necessidades
de autorrealizacdo
(desenvolvimento e
realizacoes pessoais)

4
Necessidades de estima

{autoestima, reconhecimento, status)

3 Necessidades sociais

(sensacao de pertencimento, amor)

2 Necessidades de seguranca
(seguranca, protegdo)

1 Necessidades fisiologicas
(comida, dgua, abrigo)

Figura 2 Piramide da Hierarquia das Necessidades de Maslow
Fonte: Maslow, 1987 apud Kotler e Keller, 2012, p.174

Ja os desejos sdo diferentes das necessidades, e sdo caracterizados por
diversos fatores culturais e emocionais e podem ser atendidos através de produtos e
servicos. Por isso, entender os desejos dos individuos € crucial para o
desenvolvimento de uma estratégia de Marketing eficaz. Entdo, o papel do Marketing
nesse quesito é o de moldar os desejos dos consumidores que irdo buscar nos bens
e servicos ofertados atender as suas necessidades (GABRIEL e KISO, 2020).

Apesar de terem forte influéncia, desejos e necessidades sozinhos nao definem
a demanda existente no mercado, que é afetada direta e indiretamente por diversos
fatores econémicos, geopoliticos, historicos e sociais. Além disso, um outro conceito
muito relevante é o de elasticidade de preco da demanda, que € a porcentagem de
mudanca na quantidade demandada como resultado da mudanga de um por cento no
preco (FIBICH, GAVIOUS e LOWENGART, 2005). Portanto, deve-se considerar que
diferentes produtos possuem diferentes coeficientes de elasticidade de preco da
demanda e nem sempre é possivel interferir na procura por um bem somente através

de estratégias de marketing.
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2.3 0S 4 PS DO MARKETING

O Mix de Marketing, Composto de Marketing, ou como € mais comumente
identificado, os Quatro Ps do Marketing s&o produto, praga, preco e promocao. Eles
constituem uma ferramenta muito utilizada durante as fases iniciais de planejamento
estratégico e definicdo do plano de Marketing em uma empresa.

Kotler e Keller (2012) defendem que o conceito dos Quatro Ps deve ser
atualizado para que se mantenha util e possa abranger as diversas variaveis
existentes no universo cada vez mais complexo no qual os estudos de Marketing se
inserem.

Na Figura 3, observa-se o Mix de Marketing classico, muito utilizado na
literatura para estruturar e entdo conhecer os principais elementos que compdem a

organizacdo na qual um plano de marketing sera estruturado.

Mix de
marketing

Produto Praca
Variedade Canals
(Qualidade Cobertura
Design Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Preco Promocao
Garantias Preco de lista Promogdo de vendas
Devolughes Descontos Propaganda

Bonificagbes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagbes publicas

Condicdes de financiamento Marketing direto

Figura 3 Mix de Marketing classico
Fonte: Kotler e Keller, 2013, p.24

Dessa forma, os autores apresentam um conjunto de elementos que devem ser
levados em consideracéo na hora de construir um plano de marketing atualizado e

melhor alinhado com a dinamica realidade contemporanea. Além disso, apresentam
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um modelo atualizado, os quatro novos Ps — pessoas, processos, programas e
performance —, que refletem mais precisamente como €& constituido o mercado
atualmente, indicando para onde os profissionais de marketing devem focar seus
esforcos para garantir que seu objetivo principal seja alcancado, ou seja, a existéncia
de procura pelos produtos e servi¢os oferecidos pela empresa.

Analisando cada elemento individualmente, o “P” de pessoas reflete tanto a
ideia de que os funcionarios que formam uma empresa definem de fato o seu sucesso
ou fracasso, quanto pde em destaque as individualidades de quem forma o publico-
alvo. Ao analisar os processos, € possivel que, de forma estruturada, os fluxos
criativos e de ideias possam gerar valor para a empresa. JA em programas, estao
englobados os classicos 4 Ps, e se traduzem nas acdes voltadas para o0s
consumidores. E, finalmente, o "P” de performance compreende os indicadores de
resultados internos, que tenham implicacdes tanto financeiras quanto ndo-financeiras
(KOTLER e KELLER, 2012). E importante salientar que os novos Ps se aplicam a
todos os setores da empresa, com o objetivo de gerar um alinhamento dos gerentes
de marketing com o restante da empresa (KOTLER e KELLER, 2012). Na Figura 4,
possivel visualizar como apresenta-se a nova abordagem proposta pelos autores
frente & antiga, a qual eles chamam de Quatro Ps da moderna administracdo de

marketing.

Os 4Ps 0Os 4Ps da
do mix de moderna administracéo
marketing de marketing
Produto Pessoas
Praca Processos
Promogao Programas
Preco Performance

Figura 4 As diferencas entre os 4 Ps
Fonte: Kotler e Keller, 2013, p.24
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2.4 A EVOLUCAO DO MARKETING: DO 1.0 AO 3.0

Com o passar dos anos € inegavel que o Marketing precisou se adaptar as
constantes e imprevisiveis mudancas do mercado. Com isso em vista, Kotler
desenvolveu em sua literatura uma forma de categorizar as ideias e caracteristicas de
cada fase de tal disciplina na historia, que seréo introduzidas nos paragrafos que se
seguem.

O Marketing 1.0 surgiu na época da Primeira Revolucdo Industrial e é
principalmente caracterizado por ser centralizado no produto, que naquele momento
nao possuia diferenciacao e era produzido com o objetivo de atender as necessidades
do mercado massificado.

O Marketing 2.0 foi criado a partir da necessidade de adaptar as estratégias do
1.0 & era da tecnologia da informacéo, onde o cliente possui um acesso mais amplo a
informacéo, além de possuir diversas opcdes de produtos e servigos para escolher.
Nesse caso, o0 foco sai do produto e passa a ser dado ao consumidor e aos seus
sentimentos e desejos.

Ja& o Marketing 3.0 foi criado como sendo uma resposta ao avanco tecnolégico
e principalmente a globalizacdo, que fez com que um maior nimero de pessoas
tivesse acesso a informacédo sobre as mazelas da sociedade. Assim, o Marketing 3.0
tem o objetivo de oferecer aos consumidores acolhimento e propagar os valores da
empresa e a colaboracdo entre as pessoas (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN,

2010). A Figura 5 sintetiza as diferencas entre as trés abordagens.
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Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Marketing centrado Marketing voltado para Marketing voltado para
no produto o consumidor os valores
Objetivo Vender produtos Satisfazer e reter os Fazer do mundo um lugar
consumidores melhor
Forgas propulsoras Revolugio Industrial Tecnologia da informacio Nova onda de tecnologia
Como as empresas veem Compradores de massa, Consumidor inteligente, Ser humano pleno, com
o mercado com necessidades fisicas dotado de coracio e mente coragio, mente € espirito
Conceito de marketing Desenvolvimento de produto  Diferenciagio Valores
Diretrizes de markering Especificagio do produto Posicionamento do produro Missdo, visio e valores
da empresa ¢ da empresa da empresa
Proposigao de valor Funcional Funcional e emocional Funcional, emocional e
espiritual
Interacio com Transagao do tipo Relacionamento Colaboracio
consumidores um-para-um um-para-um um-para-muitos

Figura 5 Comparacéo entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0
Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010, p.6

2.5 MARKETING 4.0

O caréter disruptivo da chamada Quarta Revolugcdo Industrial impactou de
maneira significativa grande parte dos mercados. Com a chegada de novas
tecnologias, a maioria das empresas precisou adaptar seus modelos de negocios a
fim de sobreviver em um cenéario mais dindmico e competitivo, moldando suas
estratégias para atender a um novo perfil de consumidor, muito mais exigente e
empoderado.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam a importancia do papel
transformador da internet nas mudancgas vivenciadas atualmente, principalmente em
relacdo a transparéncia e a conectividade, sendo esta Ultima um dos mais importantes
agentes de transformacdo na histéria do marketing. De fato, grande parte das
tecnologias da Revolucéo 4.0 estdo baseadas na internet, a exemplo da Internet das
Coisas (I0T?) e big data.

A popularizagdo dos smartphones e a expansdo do acesso a internet
fomentaram o crescimento do nimero de consumidores cada vez mais informados e
conectados. Um estudo conduzido pela Escola de Administragédo de Empresas de Sao
Paulo da Fundacdo Getulio Vargas (FGV-EAESP) em 2020 revelou que ha 424

milh&es de dispositivos digitais (computadores, notebooks, tablets e smartphones) em

2 Sigla do termo Internet of Things (em inglés).
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uso no Brasil, ou seja, 2 dispositivos em média por habitante, sendo que 234 milhdes
sdo smartphones®.

Além disso, o crescimento das redes sociais, assim como o0 aumento do nimero
de usuarios destes canais, também transformou consideravelmente nosso contexto
social, favorecendo o intercambio de informacdes entre individuos e eliminando
qualquer tipo de restricao geografica.

O relatorio Digital 2020, publicado em 2020 pela agéncia londrina We Are Social
em parceria com a Hootsuite, revelou dados importantes em relacéo ao uso da internet
e crescimento dos usuarios de redes sociais no Brasil*. Em janeiro de 2020, havia
cerca de 150,4 milhdes de usuarios de internet no pais, cerca de 71% da populacdo
total. Esse numero cresceu 6,0% entre 2019 e 2020 (mais 8,5 milhdes de usuarios).
Além disso, 140 milhdes de brasileiros eram usuarios de redes sociais, cerca de 66%
da populacéo total. Esse numero cresceu 8,2% entre abril de 2019 e janeiro de 2020,

incrementando mais 11 milhGes de usuéarios.

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND THE STATE OF MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

BRAZIL

TOTAL MOBILE PHONE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS

®

yALR: 205.8 150.4 140.0

URBANISATION: vs. POPULATION: PENETRATION: PENETRATION:

87% 97 % 71% 66%

we -
are. . * Hootsuite'
social -

Figura 6 Usuérios de internet e redes sociais no Brasil
Fonte: Digital 2020. We Are Social, 2021. Disponivel em <https://wearesocial.com/digital-2020>.
Acesso em 11 jan. 2021

3312 Pesquisa Anual do FGVcia. Disponivel em <
https://eaesp.fqv.br/sites/eaesp.fgv.br/files/u68/fgvcia2020pesti-resultados.pdf>

% Digital 2020. We Are Social, 2021. Disponivel em <https://wearesocial.com/digital-2020>. Acesso em
11 jan. 2021.
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Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), atualmente o poder esta nos
grupos sociais. Torres (2018) destaca que esse novo ecossistema digital €
democréatico, ndo havendo mais distincdo entre informacdo, entretenimento e
relacionamento. Antes o consumidor era muito mais passivo em relacéao as acdes de
marketing em midias offline (outdoors, televisdo, radio, revistas e jornais impressos).
Hoje, o consumidor assume papel central no marketing, e seu poder foi alavancado
pela tecnologia digital (GABRIEL e KISO, 2020).

Com o aumento da mobilidade (por meio de smartphones, tablets, dispositivos
moveis de forma geral) e da conectividade (com o avanco das redes moveis, 4G e
5G), hoje as empresas precisam de um esforco maior para conseguir conquistar seu
publico-alvo. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam que conquistar a atencao
dos consumidores € um dos principais desafios dos profissionais de Marketing
atualmente.

Por outro lado, as empresas precisam se reinventar a cada dia. O fluxo da
inovagao se tornou ainda mais acelerado. O conceito de inovagao aberta nunca esteve
tdo presente. Chesbrough (2003) define inovacdo aberta como a utilizacdo do
conhecimento interno e externo para acelerar a inovacgao interna de uma organizacao.
Grande parte das empresas passaram a investir em startups de tecnologia, por
exemplo, para se manterem competitivas.

O novo cenério de negocios é inclusivo, social e horizontal. As redes sociais
permitem que individuos construam relacionamentos sem barreiras geograficas ou
demogréficas e reforgam um sentimento de pertencimento a comunidades. Estes, por
sua vez, estdo mais comunicativos e adaptados a opinides sociais. Além disso, as
empresas estdo muito mais conectadas as comunidades de usuarios, parceiros e até
a seus concorrentes, sendo muito mais dependentes de fontes externas para
sustentar o fluxo de inovacdo e manterem-se competitivas (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2017).
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3 ESTRATEGIA DE MARKETING

Essencialmente, o marketing tem o papel de conectar a organizagcdo ao
ambiente mercadoldgico no qual ela esta inserida. Logo, a estratégia de marketing de
uma empresa esta relacionada essencialmente ao seu empenho em alcancar e
posteriormente manter uma posicdo de vantagem competitiva perante 0s seus
concorrentes, sendo a vantagem competitiva definida como o valor que uma
companhia cria para seus clientes que ultrapassa o custo de producéo (PORTER,
1985, p. 3, apud ITO, JUNIOR, GIMENEZ e FENSTERSEIFERI, 2012, p.1).

A vantagem competitiva também pode ser definida como atributos que
permitem a diferenciagdo perante 0s concorrentes, cOmo pOSiCao superior no
mercado, habilidades ou recursos (PORTER, 1989). Além disso, o alcance da
vantagem competitiva deve se traduzir em retornos financeiros positivos para a
empresa. Conclui-se entdo que o direcionamento da estratégia de marketing deve ser
pautado pelos fatores do ambiente externo a organizacao, que assim conduzirdo as
decisdes que terdo como objetivo definir sua vantagem competitiva (TOALDO e
LUCE, 2006).

Em relacdo aos fatores do ambiente externo relevantes ao direcionamento da
estratégia, destaca-se primeiramente o conhecimento aprofundado das preferéncias,
desejos e necessidades dos consumidores que representam o publico-alvo da
organizacdo. De acordo com Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), o conhecimento
do comportamento do consumidor representa um fator crucial para a obtencédo da
posicdo de vantagem competitiva, uma vez que decisbes baseadas em pesquisas
bem fundamentadas e em dados confidveis tém uma chance muito maior de se
traduzirem em retornos financeiros significativos para a organizacdo. Esse
conhecimento permite que a empresa entenda e antecipe o que seu cliente considera
como valor antes do seus concorrentes, e isso € uma caracteristica fundamental para
uma estratégia de marketing eficaz. E possivel concluir entdo que a reacéo do publico-
alvo a estratégia de marketing é o que define o sucesso ou o fracasso da empresa
(HAWKINS, MOTHERSBAUGH e BEST, 2007).

Outro fator indispensavel a ser considerado ao elaborar a estratégia de
marketing é o contexto competitivo do mercado o qual a organizacao esta inserida.
Para isso, é necessario o conhecimento das oportunidades e ameacgas no ambiente

externo e dos pontos fortes e fracos da propria organizagédo (TOALDO e LUCE, 2006).
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Segundo Hunt e Morgan (1996, apud TOALDO e LUCE, 2006, p.26) a analise dos
concorrentes no mercado é fundamental para a elaboracdo de uma estratégia de
marketing robusta, uma vez que a concorréncia € o principal ponto de potencial
desequilibrio em uma organizacéo. E por meio da obtenc&o da vantagem em recursos
sobre os concorrentes e da disposicdo de maior oferta de valor no mercado que
atinge-se o desempenho financeiro esperado.

Além disso, de acordo com Weitz e Wensley (1992, apud TOALDO e LUCE,
2006, p.27) a estratégia de marketing pode ser aplicada em duas dimensodes distintas,
a primeira delas com foco em desenvolver uma relacdo de fidelidade do consumidor
através do fortalecimento da marca, dos servigcos prestados ou do acesso aos canais
de distribuicdo. A segunda tendo um sentido mais filoséfico, relacionada a instituicéo
de uma cultura organizacional focada em obter retornos significativos de desempenho
financeiro no mercado. Essa visdo reforca o papel que o marketing tem tanto em
alinhar os objetivos da organizacdo com a definicdo do Mix de Marketing, no nivel
operacional, quanto com a forma de pensar e agir das pessoas que trabalham na
empresa, pautando assim as tomadas de decisdes de todos (TOALDO e LUCE, 2006).

Finalmente, a elaboracdo e implementacao da estratégia de marketing devem
estar alinhadas com os objetivos que a empresa busca alcancar em um ambiente
altamente competitivo, dinamico e volatil, através de acdes e posicionamentos que
possam suprir as necessidades diante de tal cenario (TOALDO e LUCE, 2006). Assim,
a concepcao da estratégia de marketing e a sua realizacdo sao feitas em duas fases
distintas, que possuem suas peculiaridades e devem ser estudadas isoladamente.
Nas secdes seguintes serdo abordadas as principais praticas de elaboracdo e
implementacéo da estratégia de marketing presentes na literatura atualmente.



Resultados
Individuo
Empresa
Sociedade

Processo de decisao do consumidor
Reconhecimento do problema
Busca de informagdes
Avaliagao de alternativas
Compra
Uso
Avaliacao

Estratégia de marketing
Produto, Preco, Distribuicao,
Promocao, Servigo

Segmentacao do mercado
Identificar conjuntos de necessidades
relacionadas ao produto
Agrupar os consumidores com
conjuntos de necessidades semelhantes
Descrever cada grupo
Selecionar o(s) segmento(s) atraentes
como alvo

Analise do mercado
Empresa
Concorrentes
Condicoes
Consumidores

Figura 7 Processo de defini¢cdo da estratégia de marketing
Fonte: Hawkins, Mothersbaugh e Best, 2007, p.9
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3.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

Kotler e Keller (2012) ressaltam a importancia do planejamento de marketing
como instrumento central de direcionamento e coordenagéo do esforgo de marketing.
Para Gabriel e Kiso (2020), o planejamento estratégico de Marketing trata-se de um
processo o qual a empresa estrutura um plano de alocacéo de recursos com foco em
atingir seus objetivos em um certo tempo com um determinado publico-alvo, por meio
de uma andlise completa do ambiente de marketing macro, micro e interno da
organizacao, estando os recursos relacionados ao composto de marketing, ou 4 Ps -
produto, preco, praca e promocao. Desse modo, € possivel definir que o Plano de
Marketing trata-se de uma ferramenta usada para determinar a combinacdo mais
vantajosa desses quatro elementos primordiais para atingir o publico-alvo (GABRIEL
e KISO, 2020)

Segundo Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), ao definir a estratégia de
marketing deve-se buscar fornecer ao usuario mais valor que 0s concorrentes e
paralelamente gerar mais retornos financeiros para a organizagdo. Com isso, 0
planejamento estratégico de marketing deve ser elaborado a partir da definicdo das
caracteristicas do produto, o preco, as comunicacdes, a distribuicdo e os servicos que
deverédo entregar mais valor ao consumidor.

Existem diversas ferramentas e metodologias presentes na literatura utilizadas
para direcionar a elaboragdo do plano de marketing, e as mais consolidadas

atualmente serdo apresentadas a sequir.

3.1.1 Publico-Alvo

O publico-alvo é definido como sendo um grupo de consumidores - que podem
ser individuos, grupos de individuos ou corporacdes - que possuem caracteristicas
em comum, como idade, renda, residéncia, entre outros, e aos quais a organizacao
direciona seus esfor¢os no planejamento estratégico de marketing para que sua oferta
seja absorvida (PRIDE, HUGHES e KAPOOR, 2012).

Todas as estratégias de marketing devem ser direcionadas a um publico-alvo,
uma vez que sao os consumidores que fazem parte desse grupo 0s quais a
organizacdo pretende atingir para que aquilo que se esta ofertando seja percebido
como algo de valor e a troca de fato aconteca, gerando entéo retorno financeiro para
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a empresa e satisfacdo para os clientes. Dessa forma, conhecer profundamente o
publico-alvo e defini-lo corretamente é fundamental para elaborar estratégias de
marketing precisamente direcionadas (GABRIEL e KISO, 2020).

Além disso, a delimitacdo de um publico-alvo é de suma importancia, uma vez
gue esse € um fator que influencia diretamente nas decisfes que devem ser tomadas
ao elaborar o planejamento estratégico de marketing. Principalmente a respeito de
como se comunicar sobre os bens ou servigos ofertados pela organizagéo, por meio
de quais canais de comunicacao e distribuicdo, quando, onde e para quem (KOTLER,
2012). Isto é, tal delimitacdo caracteriza a segmentacdo do mercado em que a
empresa atua, fazendo com que seus esforcos de marketing sejam direcionados a
uma certa audiéncia, aumentando a probabilidade de retorno financeiro e evitando o
desperdicio de recursos.

Devido a intensa competitividade presente no mercado, mais produtos e
servigos similares vém se tornando acessiveis a um numero cada vez maior de
consumidores, principalmente em razdo dos avancgos tecnoldgicos das duas Ultimas
décadas. Torna-se, entdo, indispensavel tracar um perfil acurado do publico-alvo e
torna-lo um elemento central no plano estratégico de marketing. E possivel, assim,
tracar esse perfil com base ndo apenas em dados demogréaficos, mas também em
informacgdes comportamentais, principalmente sobre uso e fidelidade, por exemplo

fazendo as seguintes distingées propostas por Kotler (2012, p. 518):

O publico-alvo é novo na categoria ou ja € um usuario? Ele é fiel a marca, fiel
a um concorrente ou alguém que muda toda hora de marca? Se o publico-
alvo € um usuario atual da marca, trata-se de um usuario assiduo ou
esporadico? (KOTLER, 2012, p. 518)

Segundo Gabriel e Kiso (2020) outra forma de estudar o publico-alvo é
respondendo as seguintes perguntas: quem é o publico-alvo?; o que ele quer?; onde
ele consome/compra?; como ele compra, com quais meios de pagamento?; como ele
usa o bem ou servi¢o?. A pesquisa demandada sobre o publico-alvo para responder
a essas perguntas gera insumos valiosos, tanto quantitativos quanto qualitativos, e ao

final & possivel ter um panorama completo da audiéncia que a empresa busca atingir.
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Identificagao
do publico-alvo

|

|

Elaboragéo da
comunicagao

|

Selegdo dos canais
de comunicagao

|

Estabelecimento
do orgamento

|

|

Mensuracéo dos
resultados da

comunicagao

|

Gerenciamento da
comunicagdo integrada
de marketing

Figura 8 Etapas da elaborac@o de uma comunicagéo estratégica e eficaz
Fonte: Kotler e Keller, 2012, p. 518

3.1.2 Matriz SWOT

Nenhuma organizacdo existe em um contexto isolado, pelo contrario, todas se
encontram em um sistema complexo e repleto de variaveis que estdo fora do seu
controle, e sdo influenciadas a todo tempo pelas a¢des dos demais agentes externos.
Tais fatores sao definidos por outras empresas que oferecem produtos e servigcos
similares ao mesmo publico-alvo, empresas que oferecem bens e servigcos
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complementares, representantes do governo, tendéncias culturais, panorama
econdmico, epidemias, entre outros. Com isso, € imprescindivel que ao planejar a
estratégia de marketing sejam levados em consideracdo esses fatores, que podem se
apresentar como oportunidades ou ameacas aos objetivos da organizacao.

Além disso, agir e reagir mais rapidamente a essas ameacas e oportunidades
influencia diretamente o desempenho de uma organiza¢édo. Na pratica, agir ou reagir
aos fatores do ambiente externo se traduz em ajustar as varidveis controlaveis de
marketing, com o objetivo de minimizar ameacas e maximizar oportunidades. Para
gue isso seja possivel é necessario avaliar os fatores internos a organizacdo, como
produto, pessoas, recursos fisicos e definir quais sdo suas forcas e fraquezas
(GABRIEL e KISO, 2020). Desse modo, a Matriz SWOT - em inglés, Strengths,
Weaknesses, Opportunities e Threats - idealizada por Kenneth Andrews e Roland
Cristensen, professores da Harvard Business School, é uma ferramenta amplamente
difundida e utilizada para esse fim, onde sdo analisadas as suas competéncias (forcas
e fraguezas) e onde é possivel ter uma visdo ampliada do ambiente externo
(oportunidades e ameacas) com o objetivo de fortalecer a definicdo da estratégia de
marketing (GABRIEL e KISO, 2020).

AJUDA ATRAPALHA

INTERNA
(organizacao) ( )

EXTERNA
(ambiente) ( )

Figura 9 Representacao de Matriz SWOT
Fonte: Gabriel e Kiso, 2020, p.26

Em um contexto de planejamento estratégico de marketing, as forcas da
organizacdo que serao levadas em consideracdo na elaboracdo da Matriz SWOT
devem ser os fatores internos positivos que a empresa tem o total controle e que
devem ser explorados ao maximo (DA SILVA, DA SILVA, BARBOSA, HENRIQUE e
BAPTISTA, 2011).
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Ja em relacdo as fraquezas, devem ser levados em consideracdo os elementos
internos da instituicdo, que podem ser controlados, e que possuam o potencial de
afetar negativamente o desempenho financeiro da organizagéo.

As oportunidades e ameacas sdo aqueles elementos presentes no ambiente
externo a organizacao, 0s quais ndo sao controlaveis, mas que tém o potencial de
influenciar diretamente no desempenho da organizagao.

Na Figura 10 é possivel observar alguns exemplos de elementos a serem

considerados na elaboracdo da Matriz SWOT por uma organizacao.



FORCAS INTERNAS POTENCIAIS

FRAQUEZAS INTERNAS POTENCIAIS

» recursos financeiros abundantes

« nome de marca bem conhecido

«n° 1 do setor

¢ economias de escala

« tecnologia prépria

« processos patenteados

 custos mais altos (matérias-primas ou processos)
« imagem da companhia/produto/marca respeitada
« talento gerencial elevado

« melhor habilidade de marketing

« produto de qualidade superior

« aliangas com outras empresas

« boa capacidade de distribui¢cdo
« empregados comprometidos

« falta de orientagdo estratégica

« recursos financeiros limitados

* pouco investimento em pesquisa e desenvolvimento
« linha de produtos muito limitada

« distribui¢do limitada

 custos mais baixos (matérias-primas ou processos)
» produtos ou tecnologia desatualizados

+ problemas operacionais internos

« problemas politicos internos

« imagem de mercado fraca

» pouca habilidade de marketing

« aliancas com empresas fracas

« habilidades gerenciais limitadas
« empregados mal treinados

OPORTUNIDADES EXTERNAS
POTENCIAIS

AMEACAS EXTERNAS POTENCIAIS

« rapido crescimento do mercado
eempresas rivais sio complacentes
emudanca nas necessidades/gestos do consumidor
sabertura de mercados externos

erevés de empresa rival

enovas descobertas de produtos

eboom econémico

edesregulamentacio governamental
enova tecnologia

emudancas demogréficas

eoutras empresas buscam aliangas
egrande alteracdo de marca

equeda nas vendas de produto substituto

emudanca nos métodos de distribuicio

« entrada de concorrentes estrangeiros

¢ introdugdo de novos produtos substitutos
« ciclo de vida do produto em declinio

+ mudanga nas necessidades/gestos do consumidor
« declinio da confianga do consumidor

« empresas rivais adotam novas estratégias
* maior regulamentagio governamental

» queda na atividade econémica

« mudanga na politica do Banco Central

¢ nova tecnologia

« mudangas demograficas

* barreiras no comercio exterior

« fraco desempenho de empresa aliada

« tumulto na politica internacional
« enfraquecimento da taxa de cambio da moeda
corrente

Figura 10 Exemplos de fatores a serem considerados em uma Matriz SWOT
Fonte: Adaptado de Ferrell E Hartline (2009, p.134-135, apud Da Silva, Da Silva, Barbosa, Henrique e
Baptista, 2011, p.6)

3.1.3 Definigéo do Mix de Marketing

35

O Composto de Marketing ou Mix de Marketing é formado pelo conjunto dos

elementos mais relevantes na formulacdo de um plano estratégico de marketing. Tais

elementos, produto, preco, praca e promogéo, formam a equacgéo formulada para que
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uma empresa atinja seus objetivos com determinado publico-alvo, por isso séo a base
de um plano de marketing eficaz. Para isso, o composto de marketing deve ser
determinado com foco nas necessidades, desejos e preferéncias do publico-alvo em
guestdo, com o conhecimento aprofundado do ambiente externo o qual a companhia
se posiciona e dos objetivos de marketing e de retorno financeiro que se busca atingir.
Além disso, é por meio de um mix de marketing consistente que uma empresa
consegue posicionar seus produtos ou servicos de uma maneira mais atrativa no
mercado, fazendo com que seja preferida em relacéo aos concorrentes. (GABRIEL e
KISO, 2020).

E inegavel que nas Ultimas duas décadas até o presente, devido ao uso
massificado da tecnologia e principalmente com a internet se tornando acessivel a
mais de 50% da populagdo mundial®, as necessidades e desejos dos consumidores
estdo modificando-se num ritmo cada vez mais veloz e, com isso, a competi¢ao entre
empresas concorrentes também vem se tornando mais intensa. Desse modo, a
elaboracdo de um plano estratégico de marketing eficaz € indispensavel para que a
organizacdo possa estar a frente de todas essas mudancas e tenha meios de prever
0 que 0 seu publico-alvo quer antes dos seus concorrentes (TOLEDO, CAMPOMAR
e TOLEDO, 2006). Assim, o composto de marketing é usado com o objetivo de
construir uma estratégia que possa atingir o publico-alvo e fazer com que a empresa
alcance uma posicado de vantagem competitiva sobre seus concorrentes.

Segundo Lambin (2000, apud TOLEDO, CAMPOMAR e TOLEDO, 2006, p.3),
€ papel da estratégia de marketing compreender profundamente e entregar bens e
servicos que satisfacam os desejos e necessidades dos consumidores, ao
proporcionar produtos no tempo certo, no local certo e no preco que estédo dispostos
a pagar. E possivel notar como a aplicaco do mix de marketing é indispensavel nesse
contexto, uma vez que através da definicdo das caracteristicas 6timas que compdem
os fatores preco, produto, praca e promocao é possivel desenvolver um plano de
marketing estratégico focado em atingir os objetivos e metas financeiras da
organizacédo. Para Kotler (2000, apud TOLEDO, CAMPOMAR e TOLEDO, 2006, p.4)

[...] administracdo ou gestdo de marketing é o processo de executar a

concepcao, a determinagdo de preco (pricing), a promog¢éo e a distribuicao
de ideias, bens e servicos para criar transacdes que satisfagcam objetivos

> Porcentagem da Populagdo Global com acesso & Internet entre 2005 e 2019, por Maturidade de
Mercado. Statista, 2021. Disponivel em: <https://www.statista.com/statistics/209096/share-of-internet-
users-in-the-total-world-population-since-2006/>. Acesso em: 20 mai. 2021.
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individuais e organizacionais. (KOTLER, 2000, apud TOLEDO, CAMPOMAR
e TOLEDO, 2006, p.4)

Dentre os fatores que formam o composto de marketing, a praga - ponto e
distribuicdo - é formada pelo conjunto de atividades realizadas pela organizacéo que
tornam o produto acessivel aos consumidores, em funcdo do tempo e do espaco. Ja
a promocdao € definida pelas atividades desempenhadas para informar e comunicar
ao publico-alvo, de forma persuasiva e convincente, que aquilo que a empresa esta
ofertando entrega valor aos consumidores (TOLEDO, CAMPOMAR e TOLEDO,
2006).

Por sua vez, o produto € aquilo que a organizacao oferta, podendo ser tangivel
ou intangivel, e que gera valor aos consumidores. O produto é comumente formado
por trés dimensbes complementares, que sdo o conteuddo em si do produto, a
embalagem e a marca (GABRIEL e KISO, 2020). Por fim, o preco pode ser definido
como o valor que o consumidor considera justo pagar pelo bem ou servigo. De acordo
com Gabiriel e Kiso (2020, p. 34): "o termo "justo”, na definicdo de preco, significa que
s6 haverd "troca" - condicdo sine qua non do marketing - se o publico-alvo acreditar
que ela é justa e adequada”. Também € importante apontar que o preco influencia
diretamente a percepc¢ao de qualidade daquilo que é ofertado, também sendo levado
em consideracdo no posicionamento do produto no mercado (GABRIEL e KISO,
2020).

Finalmente, com o intuito de obter-se a maxima vantagem com o uso do
composto de marketing no contexto do planejamento estratégico, é importante que o
plano tracado contenha os 4 Ps propostos como estratégias. Dessa forma, alguns
exemplos podem ser mudancas nos pontos de vendas, desenvolvimento de novos
produtos, descontinuar a producéo de certos produtos, sugestdo de novas formas de

comunicacgéo da marca, entre outros (GABRIEL e KISO, 2020).

3.2 IMPLEMENTACAO DA ESTRATEGIA DE MARKETING

Apos a conclusdo do planejamento estratégico de marketing, € necessario que
tudo aquilo que foi elaborado seja posto em pratica, para que os objetivos desejados
sejam atingidos de forma concreta e que isso se traduza em retornos financeiros para
a organizacdo. Assim, a fase de implementacdo da estratégia de marketing é

composta por a¢gées que levam a realizacéo do planejamento. Primeiramente, € muito
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importante destacar que tais acfes somente sdo possibilitadas perante a mobilizacdo
dos recursos internos necessarios e adaptacdo da estrutura organizacional as
atividades de implementacdo, gestdo das pessoas envolvidas e definicdo de um
lideranca efetiva responsavel pelas acbes do processo (HUTT, REINGEN e
RONCHETTO, 1988; MENON ET AL., 1999; MINTZBERG E QUINN, 2001; NOBLE E
MOKWA, 1999; PIERCY, 1998 apud TOALDO e LUCE, 2006, p.2). Ainda, 0 suporte
da alta geréncia e o alinhamento com as demais areas da empresa sao fatores
determinantes para a implementacdo e execucao da estratégia de marketing. Além
disso, as areas da organizacdo que fardo parte ativamente da operacionalizacao da
estratégia devem estar totalmente cientes dos seus papéis, a fim de que a capacidade
de execucédo seja garantida e os esfor¢cos em criar o plano estratégico de marketing
ndo sejam em vao (SILVA, TENCA, SCHENINI e FERNANDES, 2011)

Diante disso, ap0s garantir que 0S recursos internos da organizacdo estéo
preparados, é necessario definir um plano de acéo para determinar como a estratégia
de marketing ser& operacionalizada. O plano de acdo deve responder as seguintes
guestdes relacionadas a cada estratégia de marketing desenvolvida anteriormente: o
gue deve ser feito para executar a estratégia?; quando deve ser feito?; quem deve
fazer?; quanto custard a acdo? (GABRIEL e KISO, 2020). De acordo com Kotler (2000,
apud SILVA, TENCA, SCHENINI e FERNANDES, 2014, p. 91), o planejamento
estratégico de marketing aponta o qué e o porqué das atividades, enquanto que o
plano de acédo deve indicar quem, onde e como.

Também de anteméo identificam-se as restricbes a execucdo do plano
estratégico de marketing, como limitacdes orcamentarias, prazos, falta de pessoas
capacitadas para operacionalizar alguma etapa do plano de acdo e limitagbes
previstas na legislacdo. Além disso, € indicado que o plano de acdo seja flexivel e
possa ser facilmente adaptado em caso de imprevistos, por isso ndo é recomendavel
gue o plano possua datas bem definidas para as acdes previstas, apenas em casos
muito especificos em que seja possivel controlar todas as variaveis envolvidas. Em
todo caso, € aconselhavel definir as entregas do plano de a¢cdo em intervalos de tempo
mais amplos, como més, trimestre ou semestre, sem definicdo de datas. Ainda,
durante a implementacdo podem acontecer imprevistos, muitas vezes ligados a
problemas operacionais ou erros na elaboracdo da estratégia de marketing, por isso
€ essencial que o plano de acdo seja adaptavel (SILVA, TENCA, SCHENINI e
FERNANDES, 2014). Na Figura 11 observa-se a relacdo entre a forca da estratégia
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proposta e a capacidade da organizacdo de implementa-la, e com isso, 0s possiveis

resultados alcangados em cada combinagéo.

s N

Adaptacao ao mercado e Nao se adapta ao mercado
ao ambiente competitivo /\ e ao ambiente competitivo )
N /
Apropriada Inapropriada
Sucesso Salvamento ou Ruina
[
= Metas sao atingidas. Boa implementacao pode mascarar uma
% estratégia ruim e dar tempo para ajustes.
|5}
L>u< Mas uma boa implementacao de uma
estratégia ruim pode levar a ruina.
]
~ —
Problema
U Fracasso

Implementacao pobre mitiga a performance.

As causas do fracasso sao de dificil
diagndstico, pois a estratégia € mascarada
pela inabilidade de implementacéao.

Pobre

Gestores podem achar que a estratégia é
inadequada e a trocar por outra pior.

Figura 11 Relacao entre estratégia proposta e a capacidade de implementacdo da empresa
Fonte: Adaptado de Whittington (2002 apud Silva, Tenca, Schenini e Fernandes, 2011, p. 92)

Finalmente, os resultados de todas as estratégias de marketing implementadas
devem ser mensurados e tais indicadores devem ser acompanhados e avaliados
constantemente, possibilitando que o time responsavel possa agir rapidamente em
caso de necessidade de ajustes nas acdes. Os indicadores de desempenho devem
ser definidos antes da execucdo das estratégias, além da forma mais precisa de
conseguir os dados necessarios para a medicdo e como sera feita a visualizacédo das
informacgdes, com o objetivo de possibilitar uma analise dos resultados das acdes,
comparando o que foi previsto com os retornos reais, gerando assim conhecimento
para a organizacdo (GABRIEL e KISO, 2020).
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4 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Neste capitulo, serdo apresentadas as principais estratégias de marketing
digital. A primeira secdo traz o conceito de marketing digital, ressaltando suas
principais vantagens em relacdo ao marketing tradicional. Na secdo seguinte, sera
elucidado o conceito do inbound marketing e, finalmente, serdo descritas as principais

estratégias relacionadas a esta abordagem.

4.1 MARKETING DIGITAL

Segundo Torres (2018, p. 66), marketing digital consiste em “utilizar
efetivamente as tecnologias digitais como uma ferramenta de marketing, envolvendo
comunicacéo, publicidade, propaganda e todo o arsenal de estratégias e conceitos ja
conhecidos na teoria do marketing”. O autor acrescenta que

As estratégias digitais devem ser construidas a partir de uma visédo da internet
e das tecnologias digitais como um ecossistema digital, composto de diversos
agentes digitais, cada qual com um DNA digital préprio, que interagem entre
si, e onde as pessoas, empresas ou marcas atuam por meio de suas

identidades digitais, criando uma cultura digital prépria. (TORRES, 2018, p.
73)

Uma das principais vantagens do marketing digital é a possibilidade de
mensuracao. No marketing tradicional, hd muita incerteza em relacéo ao alcance de
uma campanha. Afinal, ndo ha como saber que determinada acao atingiu o publico-
alvo se a divulgagéo do produto ou servico foi feita através de um outdoor ou de uma
propaganda de TV. J4 no ambiente digital, é possivel medir os resultados de uma
acdo de marketing por meio de métricas ou indicadores, inclusive em tempo real.

A segmentacdo do publico-alvo também configura um dos grandes diferenciais
do marketing digital. Conhecendo melhor o perfil do consumidor, é possivel elaborar
estratégias de marketing mais direcionadas, trazendo melhores resultados para o
negocio.

Para a definicho de qualquer estratégia de marketing € necessario
compreender a jornada do cliente, que funciona em conjunto com o funil de marketing
(GABRIEL e KISO, 2020). E importante construir diferentes estratégias para cada

etapa do funil, assim a marca estara presente em cada etapa da jornada do cliente.
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Segundo Gabriel e Kiso (2020), a jornada do cliente € o caminho que ele
percorre desde o primeiro contato com a marca até o pds-venda e entender esse
processo € fundamental para acelerar a trajetoria do lead pelo funil.

O principal objetivo de qualquer estratégia de marketing é transformar um lead
(cliente potencial) em um comprador (cliente). Por isso, € necessario nutrir o lead em
cada etapa do processo a fim de que ele avance no funil até sua conversao, ou seja,

guando de fato ele se torna um comprador (REZ, 2016).

Conpckinciy

Interasse

Consideracio
Compra

Fideli-
dade

Figura 12 Representacéo do funil de marketing
Fonte: Gabriel e Kiso, 2020, p. 165

As etapas do funil compreendem consciéncia, interesse, consideragao,
compra/acao e fidelidade. Gabriel e Kiso (2020, p.165) definem:

Consciéncia — Reconhecimento da necessidade do problema;
Interesse — Pesquisa por mais informacdes;

Consideracao — Avaliacdo de compra;

Compra/acéo — Decisao de compra;

Fidelidade — Comportamento pés-compra.
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4.2 INBOUND MARKETING

Em um mundo hiperconectado®, capturar a atencédo dos consumidores torna-se
uma tarefa cada vez mais desafiadora. Nesse sentido, diversas areas de estudo
buscaram, ao longo do tempo, analisar o comportamento de compra dos clientes e
entender que fatores podem ser decisivos em sua tomada de decis&o, como € o caso
do Neuromarketing.

Godin (1999) introduziu o conceito de marketing de permisséo. Ao contrario do
chamado “marketing de interrupgdo”, em que as marcas promoviam seus produtos
através de anuncios na TV, radio, outdoors, sem o0 prévio consentimento do
consumidor, o marketing de permissao se baseia em atrair e conquistar a atencao do
consumidor, sem a promocao direta do que se deseja vender.

Apesar da expressao inbound marketing ter sido utilizada pela primeira vez
anos mais tarde, a estratégia se baseava no conceito criado por Godin. No inbound
marketing, também denominado marketing de atracdo, a marca oferece contetudo
relevante e de valor, atraindo potenciais clientes (GABRIEL e KISO, 2020).

Segundo Patrutiu-Baltes (2016, p. 62), “o inbound marketing permite uma
comunicacédo aberta e inteligente com os clientes que voltaram sua atengéo para os
produtos ou servicos da empresa e cria um relacionamento pessoal com eles,
promovendo conteldo adaptado as suas necessidades”.

J4 em relacdo ao outbound marketing, também chamado marketing de
interrupcéo, Gabriel e Kiso (2020, p. 478) destacam que “os profissionais de marketing
criam acbes e campanhas que chamam a atencdo pela interrupgao, distracdo ou
intervencdo. A marca faz propaganda néo solicitada para os leads em potencial e
espera que eles estejam interessados a comprar”. A TV e o radio sao exemplos de

midias outbound. Patrutiu-Baltes (2016) destaca:

[...] 0 outbound marketing visa promover os produtos e servi¢os para o publico
diretamente, enquanto o inbound marketing ajuda a destacar bens e servicos
indiretamente, no contexto em que os consumidores se identificam como o
alvo da empresa. (PATRUTIU-BALTES, 2016, p. 66)

® Quan-Haase e Wellman (2005, p. 215) definem hiperconectividade como a “disponibilidade
instantanea de pessoas para comunicagdo em qualquer lugar e a qualquer hora”.
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No Quadro 1, Gabriel e Kiso (2020) comparam as duas abordagens.

Outbound marketing Inbound marketing
Foco na propaganda ativa, na Foco em conte(ido, na educagédo do
divulgacdo direta do produto publico

Cliente vem até a empresa, pois é

Empresa procura clientes .
P P atraido

Comunicagdo unidirecional Comunicag&o bidirecional

Clientes atraidos por contelido de valor
por meio de buscadores, sites de
referéncia e midias sociais

Prospeccao ativa via cold calls, spois,
anuncios tradicionais, flyers

Marketing de interrupcéo Marketing de permisséo

Propagandas que ndo geram valor para

. Conteldos relevantes para a persona
o cliente

Quadro 1 Diferencas entre inbound marketing e outbound marketing
Fonte: Adaptado de Gabriel e Kiso, 2020, p. 480

O que diferencia o inbound marketing do outbound marketing é principalmente
o foco no conteudo. Hoje, as empresas tém como objetivo oferecer contetddo relevante
e, com isso, construir autoridade de marca, educando o publico e convertendo leads.
Gabriel e Kiso (2020) destacam que o uso massivo do inbound marketing nos ultimos

anos esté associado a facilidade de mensuracgéo de resultados.

4.3 MARKETING DE CONTEUDO

O Content Marketing Institute (CMI) define marketing de conteudo como “uma
abordagem de marketing estratégico focada na criagdo e distribuicdo de conteudo
valioso, relevante e consistente para atrair e reter um publico claramente definido — e,

em Ultima analise, para impulsionar a agdo lucrativa do cliente””. E o oposto do

’ What is Content Marketing?. Content Marketing Institute, 2012. Disponivel em: <
https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/>. Acesso em 15 de mai. 2021
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anuncio, uma evolucdo da publicidade para algo mais efetivo, eficiente e menos
dissimulado (BLANCHARD, apud REZ, 2016, p.2).

Marketing de conteudo ndo é propriamente um conceito novo. No final do
século XIX, a Deere & Company, uma empresa norte-americana que fabricava
equipamentos agricolas, lancou a revista The Furrow (O Sulco, em traducao livre),
cujo objetivo era trazer informagdo para seus clientes, abordando temas como
tecnologia agricola e aumento da produtividade no campo. Poucos anos depois, a
Michelin lancou o Guia Michelin, uma espécie de livreto que tinha como objetivo
promover o turismo, estimulando o mercado automobilistico e, consequentemente, o
consumo de pneus.

A Rock Content, empresa lider em marketing de contetdo no pais, divulga
anualmente o relatorio Content Trends, no qual apresenta as principais tendéncias e
praticas de marketing de conteddo no mercado nacional. A pesquisa divulgada em
2019 trouxe insights importantes: 67,3% dos respondentes declararam que as
empresas onde atuam adotam a estratégia de marketing de conteudo e 56,9% das
gue ndo adotam pretendem passar a utilizar a estratégia no futuro®.

Rez (2016) ressalta que marketing de conteddo ndo envolve producdo de
material aleat6rio, e sim planejamento estratégico, criacdo e distribuicdo, com
objetivos e métricas bem definidos. Kotler, Kartajaya e Setianwan (2017) sugerem oito

etapas que devem ser seguidas pelos profissionais de marketing:

Fixacdo de metas: o que se deseja alcancar com a acdo (por exemplo,
aumentar nivel de autoridade da marca, aumentar brand awareness, crescer

audiéncia, gerar lead);

Mapeamento do publico: definir o perfil do cliente (persona) e compreender

guais sao seus desejos;

Concepcao e planejamento do conteudo: definir tema abordado, formato,

frequéncia;

Criacdo do conteudo: definir guem sera responsavel pela criagdo do contetdo

e desenhar cronograma editorial,

8 Content Trends 2019. Rock Content, 2020. Disponivel em <https://materiais.rockcontent.com/content-
trends> Acesso em 15 mai. 2021
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Distribuicdo do conteudo: definir em quais canais o contetdo sera distribuido

(redes sociais, website, blog, etc.)

Ampliacdo do conteudo: definir como o conteludo seréd alavancado (utilizar

influenciadores digitais, por exemplo).

Avaliacdo do marketing de conteudo: avaliar sucesso ou fracasso da

campanha, por meio de métricas e indicadores;

Melhoria do marketing de conteudo: estudar o que pode ser melhorado (por

exemplo, alterar o tema, utilizar outros canais de distribuicdo do conteudo).

Rez (2016) destaca cinco principios fundamentais do marketing de conteudo:
transformar a marca em uma fonte de conhecimento relevante para o consumidor,
conhecer onde ele esta e entregar exatamente 0 que ele precisa, estar presente em
toda sua jornada de compra, oferecendo exatamente o que ele deve saber em cada
etapa de sua decisao e construir um relacionamento confiavel com ele.

Gabriel e Kiso (2020) destacam que conteudo € uma das estratégias mais
eficazes do marketing para gerar leads e fidelizar clientes. Rez (2016) ressalta que o
marketing de conteddo € a Unica estratégia capaz de alimentar todas as outras
estratégias de marketing digital.

Segundo Rez (2016), € importante oferecer diferentes contetdos para cada
etapa da jornada do cliente:

Topo do funil (potenciais clientes ainda sédo inconscientes em relacdo a solucao
gue sua marca oferece): oferecer conteddo com baixa barreira de entrada,

como blog posts, posts em redes sociais e podcasts, por exemplo;

Meio do funil (converter a visita em lead): disponibilizar conteddos gratuitos a
fim de obter informagbes de contato, como cursos gratuitos, e-books,
webinarios;

Fundo do funil (converter lead em cliente): oferecer conteudo que leve

informacgdes para decisdo de compra, como cases de sucesso, depoimentos,

cupons de descontos.

Entre os beneficios da adocado da estratégia de marketing de contetdo, estdo
0 aumento de trafego (aumento do niumero de visitas), aumento do brand awareness

(consciéncia da marca) e do engajamento (interagdo com o publico), educacéo do
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publico, ao oferecer conteddos que respondam as suas necessidades ou dores,
geracao de leads, aumentando o numero de potenciais clientes e, consequentemente,
aumento do volume de vendas (THATTO, 2019).

4.4 OMNICHANNEL

Na era digital, os consumidores tém se tornado cada vez mais conectados e
indiferentes em relagcdo ao canal que utilizam, mudando constantemente do online
para o offline, ou o contrario, esperando ter a mesma experiéncia em ambos o0s
ambientes (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017).

Gabriel e Kiso (2020) ressaltam que uma estratégia de omnichannel é
construida a partir da integracdo de varios métodos de vendas e distribuicdo de
produtos, como lojas fisicas, e-commerces, aplicativos moveis, permitindo que os
consumidores possam utilizar diversos canais de contato, como redes sociais, site, e-

mail, chatbox, entre outros.

O omnichannel é uma estratégia de integracdo dos diferentes canais de
compra e comunicacdo, com 0 objetivo de convergir a experiéncia entre
online e offline (GABRIEL e KISO, 2020, p. 470).

Uma pesquisa da Harvard Business Review® estudou o comportamento de
compra de 46 mil consumidores de uma grande rede de varejo norte-americana entre
o periodo de junho de 2015 a agosto de 2016 e concluiu que dos participantes do
estudo, 7% eram compradores apenas online e 20% eram compradores somente de
lojas fisicas. O restante, cerca de 73%, utilizou diversos canais durante sua jornada
de compras.

Para Bell, Gallino e Moreno (2014), os varejistas que desejam prosperar nesse
novo ambiente digital precisam implementar informacdes e estratégias de
atendimento para reduzir atritos em cada etapa do processo de compra. Brynjolfsson,
Hu e Rahman (2013) afirmam que os varejistas podem adotar novas estratégias
baseadas em precificacdo, por exemplo, projetando a experiéncia de compra e

construindo relacionamento com os consumidores.

9 Harvard Business Review. A study of 46,000 shoppers shows that omnichannel retailing works, 2017.
Disponivel em <https://hbr.org/2017/01/a-study-0f-46000-shoppers-shows-that-omnichannel-retailing-
works>. Acesso em 24 abr. 2021.




47

Segundo Kotler e Keller (2013), as empresas que utilizam multiplos canais
devem cuidar para que eles funcionem sinergicamente. No ponto de vista do cliente,
uma integracdo de canais deve, por exemplo, possibilitar a compra de um produto
online e a retirada em um ponto de venda fisico, a possibilidade de devolver um
produto comprado online em uma loja fisica e o direito de receber descontos com base
no total de compras realizadas online e offline.

O modelo omnichannel supera os problemas operacionais do modelo
multicanal, fornecendo uma experiéncia integrada e coesa. Vocé pode ter varios
canais bem projetados, mas se eles ndo funcionam de forma integrada, como um
unico canal, ndo € omnichannel (GABRIEL e KISO, 2020). A Figura 13 ilustra a

diferenca entre a estratégia omnichannel e a multicanal.

Figura 13 Diferenca entre omnichannel (esq.) e multicanal (dir.)
Fonte: Gabriel e Kiso, 2020, p. 471

4.5 MARKETING PARA MECANISMOS DE BUSCA (SEM)

Terrance, Shrivastava e Kumari (2018) definem Marketing para Mecanismos de
Busca (do inglés, Search Engine Marketing ou, abreviadamente, SEM) como um
processo cujo objetivo é obter maior visibilidade nos motores de busca, seja por meio
de trafego organico ou pago.

Hoje, os usuérios da Web séo livres para usarem diversos motores de busca
diferentes, de forma gratuita, cabendo a essas ferramentas proporcionarem uma
experiéncia de busca relevante, rapida e atualizada (ENGE, SPENCER e

STRICCHIOLA, 2015). Um levantamento do StatCounter, site que realiza andlise de
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trafego, apontou o Google como a maior ferramenta de busca do mundo, com cerca
de 92% do mercado em abril de 2021. Em segundo e terceiro lugares, o Bing, com
cerca de 2% e o Yahoo! com pouco mais de 1%, respectivamente?®,

As estratégias de Marketing para Mecanismos de Busca podem ser
classificadas em dois grupos: anuncios pagos e otimizacdo de motores de busca (do
inglés, Search Engine Optimization ou, abreviadamente, SEO). Quando realiza-se
alguma pesquisa no Google, por exemplo, os resultados podem ser facilmente
diferenciados. Na Figura 14, todos os resultados acompanhados da palavra “Anuncio”
sdo anuncios pagos (retangulo azul), e os demais sdo o0s resultados organicos

(retangulo verde).

C’)O g?e marketing 4.0 X m ¢
Andncio « Mips A udemy comy :
Marketing 4.0 - Na pratica - Completo 2020 | Udemy Marketing 4.0: Do
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Anuncio + Mip weaw amazon com br/ v
Marketing 4 na Amazon.com br - Frete Gratis com Prime VIR0 90 o

90% gostaram cesse livio

Dia Grande Selecd
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Figura 14 Resultados de pesquisa no Google
Fonte: Elaborado pelo autor

Gabriel e Kiso (2020) destacam que SEM e SEO devem ser partes
fundamentais para a estratégia de marketing, sendo o SEO uma forma de direcionar
o tréafego para a parte superior do funil de vendas e os links patrocinados (anuncios

pagos) uma maneira eficiente de levar potenciais leads para a parte inferior do funil.

0 Search Engine Market Share Worldwide. Statcounter, 2021. Disponivel em <

https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share>. Acesso em 21 mai. 2021
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4.5.1 Anuncios Pagos

Enge, Spencer e Stricchiola (2015) afirmam que a receita principal dos
mecanismos de busca vem de andncios pagos, sendo que grande parte € por meio
do modelo de custo por clique (CPC), no qual o anunciante s6 paga pelos usuarios
gue clicaram no anuncio.

Apesar do anuncio pago ser visto constantemente nas ferramentas de busca,
é possivel adiciona-los também em blogs, redes sociais e outros websites. E fato que
eles demandam maiores investimentos, contudo, € possivel acelerar os resultados
utilizando essa modalidade, atraindo maior trafego para a pagina.

A modalidade de custo por clique, apesar de ser bastante popular, ndo é a
Unica que existe. O Google Ads, servico de publicidade do Google, trabalha também
com outras modalidades, como o custo por mil (CPM), quando o anunciante paga
determinado valor a cada mil vezes que o0 anuncio aparece no Google, e 0 custo por
aquisicao (CPA), quando o anunciante paga determinado valor a cada conversao

efetuada.

4.5.2 Otimizacao de Mecanismos de Busca (SEO)

Ledford (2009) define a otimizacdo de mecanismos de pesquisa (SEO) como
uma colecao de estratégias que melhoram o nivel em que um site € classificado nos
resultados de um motor de busca quando um usuario pesquisa por uma ou mais
palavras-chave.

Segundo Gabriel e Kiso (2020, p. 391), “o SEO é a parte do SEM que engloba
todas as técnicas envolvidas na manipulacdo do conteudo, cddigo e estrutura das
paginas de website, de forma a melhorar o posicionamento delas na busca organica”.

Os dois principais fatores que afetam o posicionamento de um site em uma
busca na Web séo a relevancia (o quanto uma pagina € relevante em relacao a outra
no ranking) e as palavras-chave relacionadas a ele (GABRIEL e KISO, 2020). A
estratégia de SEO tem muita sinergia com a estratégia de contetado. Na realidade,
nao faz muito sentido falar em produzir contetdo relevante e valioso, se o publico ndo
€ capaz de encontra-lo através de motores de busca.

Os motores de busca usam algoritmos para avaliar o indice de relevancia dos

resultados, com base em alguns fatores que nao sao totalmente conhecidos, mas
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especulados (por exemplo, idade da pagina, frequéncia de atualizacGes, velocidade

de carregamento, conteudo oculto).

4.6 MARKETING DE INFLUENCIA

O marketing de influéncia € uma abordagem que concentra a atencao nos
chamados “influenciadores”, pessoas que aconselham os tomadores de deciséo,
sendo os primeiros tdo importantes quanto os proprios clientes potenciais (BROWN e
HAYES, 2008). Segundo De Veirman, Cauberghe e Hudders (2016), influenciadores
sdo aqueles que construiram uma grande rede de seguidores, sendo considerados
formadores de opinido de confianga em um ou mais nichos.

E fato que, com o grande volume de informacdes disponivel hoje, o processo
decisério do consumidor torna-se muito mais complexo, e € nisso que as empresas
apostam por meio do marketing de influéncia (DA SILVA e TESSAROLO, 2016). Uma
pesquisa conduzida pelo Instituto Qualibest, em 2018, trouxe que 55% dos
entrevistados costumam pesquisar a opinido de influenciadores antes de realizar uma
compra importante, 86% ja descobriram um produto através de um influenciador e
73% ja compraram algum produto ou servico por indicagéo de algum influenciador?!?.

Gabriel e Kiso (2020) destacam que os dois objetivos mais comuns do
marketing de influéncia sdo aumentar o brand awareness (reconhecimento da marca)

e aumentar as vendas.

4.7 MARKETING DE MIDIAS SOCIAIS (SMM)

Segundo Rocha e Trevisan (2020), as midias sociais funcionam como uma
forma emergente de comunicacdo onde pessoas, meios, organizacdes e plataformas
diversas se encontram, em um ambiente suportado tecnologicamente.

As midias sociais consistem em um processo de produgéo de informagao em

fluxo continuo, onde tecnologia, servigcos, conteldos, plataformas e
propaganda se encontram (ROCHA e TREVISAN, 2020, p. 3)

1 Influenciadores digitais. Qualibest, 2018. Disponivel em
<https://www.institutoqualibest.com/blog/comunicacao-e-midia/os-maiores-influenciadores-digitais/>.
Acesso em 21 mai. 2021
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Torres (2018) afirma que o foco das midias sociais esta na publicacdo e no
compartilhamento de contetido, enquanto nas redes sociais ha maior foco na conexao
e na troca de informacdes. Midias sociais funcionam como veiculos ou ferramentas,
onde redes sociais podem se estabelecer (ROCHA e TREVISAN, 2020).

Torres (2018) acrescenta que a visibilidade das redes sociais faz com que elas
sejam uma poderosa ferramenta para o marketing digital, pois nelas ha uma grande
rede de propagacdo de informacdes, com individuos influenciando comunidades
compostas por outros individuos, que por sua vez influenciam outras comunidades as
guais pertencem, amplificando a mensagem em uma progressao geomeétrica.

Em 2016, a HelloResearch, startup de pesquisa de mercado, entrevistou 1.280
pessoas para analisar o comportamento do brasileiro nas redes sociais. A pesquisa?

trouxe alguns insights:

Nos ultimos 4 anos, 0 numero de pessoas que acessam pelo menos uma rede

social mais que dobrou;

A populacdo que mais acessa redes sociais € a jovem (até os 40 anos), de alta

escolaridade e alta classe social;

Cerca de 93% dos entrevistados usavam Whatsapp, 86% Facebook e 27%

Instagram,;

Cada brasileiro conectado acessava, em média, 2,6 redes sociais, sendo o

Whatsapp a rede favorita,

30% dos entrevistados utilizavam redes sociais para conhecer opinides sobre
assuntos de seu interesse ou conhecer pessoas novas; 20% deles utilizavam
a rede para pesquisar produtos e servigos, opinar sobre assuntos ou jogar

games.
27% dos entrevistados seguiam empresas, sendo a grande parte da classe AB;

54% dos que seguem marcas, deixaram de seguir em algum momento, a

maioria por conta de conteudo irrelevante.

12 paposocial 2.0 - 0 comportamento do brasileiro nas redes sociais. HelloResearch, 2016. Disponivel
em <http://helloresearch.com.br/HelloResearch Papo0%20Social%202016 compressed.pdf>. Acesso
em 12 mai. 2021
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As redes sociais acumulam grandes numeros de usuarios globalmente. O
Relatério Digital 2020 da We Are Social e Hootsuite!® levantou a quantidade de
usuarios ativos no mundo em diversas redes sociais. As 10 redes sociais mais

utilizadas e o nimero de usuarios ativos encontram-se no Quadro 2.

Usuarios ativos

Posigédo Rede social (global)
1 Facebook 2,7 bilhtes
2 YouTube 2 bilhBes
3 WhatsApp 2 bilhdes
4 Facebook Messenger 1,3 bilhdo
5 WBXINWeChat 1,2 bilhao
6 Instagram 1,15 bilhéo
7 Linkedin 727 milhdes
8 TikTok 6589 milhdes
9 Qa 6548 milhdes
10 Douyin 600 milhdes

Quadro 2 Usuarios de redes sociais no mundo
Fonte: Elaborado pelo autor

13 Digital 2020. We Are Social, 2020. Disponivel em <https://wearesocial.com/digital-2020>. Acesso em
10 abr. 2021.
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5 ESTUDO DE CASO DO MAGAZINE LUIZA

Neste capitulo serd apresentado um estudo de caso do Magazine Luiza. A
primeira secao traz uma caracterizacado da empresa, abordando a historia, estratégias
e principais acfes da companhia nos ultimos anos. Em seguida, é realizada uma
analise dos principais movimentos estratégicos da empresa no contexto do marketing
digital, baseando-se nas estratégias abordadas no capitulo 4. Finalmente, na ultima
secdo sdo apresentadas diretrizes com base na estratégia de digitalizacdo do

Magazine Luiza.

5.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

5.1.1 Historico

A primeira loja do Magazine Luiza foi inaugurada na cidade de Franca, no
interior do estado de S&o Paulo, em novembro de 1957. Os fundadores, Pelegrino
José Donato e Luiza Trajano Donato, planejavam criar um comeércio que gerasse
emprego para toda a familia na cidade, e assim compraram uma loja de presentes na
época e deram o nome de Magazine Luiza S.A.

O nome foi escolhido apés um concurso na radio local que foi organizado por
Luiza Donato com a intencdo de atrair a atencédo da populacdo de Franca para a
inauguracao da loja, denotando que desde o principio o marketing foi uma grande
forca do Magazine. Em 1983, a empresa iniciou sua expansao abrindo a primeira loja
fora do estado de S&o Paulo, em Minas Gerais, e oito anos depois Luiza Helena
Trajano, sobrinha dos fundadores, assumiu a lideranca da organizacao.

Em 1992, a primeira loja virtual do Magazine Luiza foi criada por uma iniciativa
de Luiza Trajano, que ja previa a for¢ca que a organizacéo teria no e-commerce em
uma época na qual a Internet ainda estava em seus primordios no Brasil. O modelo
era totalmente inovador no Brasil, sendo considerado o primeiro comércio eletrénico
do pais, e constituia de terminais instalados nas lojas em que os clientes podiam
acessar o catalogo do Magazine Luiza, visualizar os detalhes dos itens e escolher o
gue comprar, sem necessitar de vitrine ou estoque no local, e recebiam em casa suas

compras em até 48 horas. Ja em 2000, foi lancado o primeiro e-commerce da
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empresa, que as pessoas podiam acessar de seus computadores pessoais, comprar

e receber os produtos em casa.

Figura 15 Luiza Helena Trajano no primeiro modelo de loja virtual do Magazine Luiza
Fonte: Perfil no Pinterest do Magazine Luiza. Disponivel em:
<https://br.pinterest.com/magazineluiza>. Acesso em: 14 mai. 2021

Os anos que seguiram a implementacdo do e-commerce do Magazine Luiza
foram marcados pela expansao das lojas fisicas para as demais regides do Brasil e
pela criacdo de um produto de crédito e um de seguros da empresa, o Luizacred em
2001 e o Luizaseg em 2005. Além disso, no mesmo ano a empresa passou a expandir
sua presenca no segmento de midia, com a criagdo da TV Luiza, da Radio Luiza e do
Portal Luiza. Contudo, foi no ano de 2011 que a grande virada do Magazine Luiza se
deu, quando a empresa passou a ser listada na BM&FBovespa através de uma Oferta
Pdblica Inicial (IPO). J& em 2014, trés anos apés a abertura de capital, foi criado o
Luizalabs, um laboratério de tecnologia dentro da divisdo de pesquisa e
desenvolvimento da empresa, com foco em desenvolver solugdes inovadoras para o
varejo e oferecer o maior valor aos clientes do Magazine Luiza.

Foi a partir do sucesso da iniciativa do Luizalabs que a empresa comeg¢ou um
novo ciclo de transformagéo tecnologica em toda a organizagéo, comegando em 2015
com o lancamento do seu primeiro aplicativo mobile de e-commerce. No ano seguinte
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0 Magazine Luiza bateu uma marca histérica ao se tornar a empresa de capital aberto
gue mais se valorizou no mundo. A organizacdo deve grande parte desse mérito a
sua estratégia de inovacgéao e investimento em tecnologia para impulsionar as vendas
e conquistar a fidelidade dos clientes. Também em 2016, a loja online do Magazine
Luiza se tornou um marketplace, que na data do seu lancamento contava com
cinquenta lojistas e trés anos depois esse numero ja havia chegado a quinze mil
lojistas comercializando seus produtos pela plataforma.

No ano de 2019, o Magazine Luiza foi incluido na lista das empresas mais
inovadoras do Brasil da revista americana Fast Company, e ho mesmo ano 0 Sseu
aplicativo de compras foi um dos mais bem-sucedidos do pais, com 26 milhdes de
downloads e uma participacao de cerca de 40% dos pedidos online da companhia. Os
anos de 2020 e o primeiro trimestre de 2021 foram marcados por uma fase de
crescimento no numero de aquisicdes de outras empresas com atuacédo digital muito
forte, uma vez que é no comércio eletrdbnico que o Magazine Luiza j& possui uma
presenca relevante, e a expectativa de crescer ainda mais. O ultimo produto voltado
para o e-commerce lancado em 2020 foi a sua prépria solucao de pagamento e conta

digital, o MagaluPay.

5.1.2 Informacg0des gerais

O Magazine Luiza € uma organizacdo brasileira de capital aberto que atua
principalmente no ramo de varejo B2C, com mais de mil lojas fisicas no pais e que
conta com uma presenca muito forte online, pois a empresa é detentora de um dos
maiores marketplaces digitais do mundo. Os produtos comercializados pelas lojas
fisicas sdo principalmente eletrénicos, eletrodomésticos e mdveis, contudo, o
marketplace online do Magazine Luiza possui 40 categorias distintas de produtos,
incluindo também servicos.

Atualmente a empresa conta com mais de 41 mil funcionarios trabalhando nas
mais diversas frentes e no ano de 2019 teve um faturamento em torno de 27 bilhdes
de reais, 12 bilhées com origem em vendas através das plataformas digitais,
apresentando um crescimento de 39% em relacdo ao ano anterior. Além disso, estima-
se que o Magazine Luiza conte com 25 milhdes de clientes ativos e 15 mil vendedores
em seu marketplace, comercializando mais de 13 milhdes de itens no seu e-

commerce.
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Em novembro de 2020, o Magazine Luiza tornou-se a sexta empresa mais
valiosa da B3, com o valor de mercado estimado em R$ 178,4 bilhdes. Na Figura 16
€ possivel observar todos os indicadores supracitados de forma agregada, juntamente

com o crescimento percentual em relacdo ao ano anterior.

CRESCIMENTO

CLIENTES ATIVOS: 25 MILHOES

48%
WVENDAS TOTAIS: 27,3 BILHOES DE REAIS
0 -39%
VEMDAS E-COMMERCE: 12 BILHOES DE REAIS
D - 76%
ITENS DISPONIVEIS: 13 MILHOES
D 202%
WVENDAS MARKETPLACE: 3 BILHOES DE REAIS
G 254%

SELLERS DO MARKETPLACE: 15 000

G 359%

(*} Dezembro de 2019 x Dezembro de 2018

Figura 16 Principais indicadores e o crescimento em relacdo a 2018
Fonte: Relatdrio Integrado Magalu 2019. Disponivel em: <https://ri. magazineluiza.com.br>. Acesso
em: 14 mai. 2021

A administracdo da organizacao é formada por um Conselho de Administracéao
gue conta com sete membros, sendo quatro deles conselheiros independentes, e uma
Diretoria Executiva que conta com onze membros. Desde 2015, Luiza Helena Trajano
€ a Presidente do Conselho e seu filho, Frederico Trajano, possui o cargo de Diretor
Presidente do Magazine Luiza. A presenc¢a de membros da familia dos fundadores em
posicdes de lideranca na empresa é um fator que influencia diretamente na

consisténcia da cultura organizacional desde a sua criacdo até os dias atuais.
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Figura 17 Conselho de Administracdo do Magazine Luiza em 2019
Fonte: Relatério Integrado. Magazine Luiza, 2019. Disponivel em: <https://ri.magazineluiza.com.br>.
Acesso em: 15 mai. 2021

Além disso, € possivel notar que nas declaracdes de Visao, Missao, Valores e
Propdsito da empresa estdo muito presentes as ideias de inovacao e de centralizar os
clientes em todas as tomadas de decisdes, seguindo principios alinhados aos dos

fundadores.

Visdo: “Ser o grupo mais inovador do varejo nacional, oferecendo diversas
linhas de produtos e servigos para a familia brasileira. Estar presente onde,
guando e como o cliente desejar, seja em lojas fisicas, virtuais ou online.
Encantar sempre o cliente com o melhor time do varejo, um atendimento

diferenciado e precos competitivos.”

Missao: “Ser uma empresa competitiva, inovadora e ousada, que visa sempre

o0 bem-estar comum.”
Valores:

Gente que Gosta de Gente: “Trabalhamos de forma colaborativa, com
transparéncia, humildade e respeito. Temos energia positiva e

comemoramos os resultados.”
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Mao na Massa: “Fazemos acontecer e trabalhamos duro, sem medo de

errar.”

Simplicidade e Inovagao: “Estamos em constante aprendizado, sempre

exercendo autonomia com responsabilidade”.

Cliente em Primeiro Lugar: “Colocamos o cliente no centro das decisdes

e temos paixao por servir”.

Atitude de Dono: “Fazemos mais com menos e pensamos na empresa

como um todo”.

Propdsito: “Levar ao acesso de muitos o que € privilégio de poucos.”

5.1.3 Varejo

O Magazine Luiza S.A. possui atualmente quatro frentes de atuacédo, sendo
elas a financeira LuizaCred, a seguradora Luizaseg, a administradora de consércios
Consorcio Luiza e por fim, o varejo B2C, conhecido mais comumente como Magalu.
Neste trabalho sera estudada somente a divisdo principal da organizacao, o varejo,
portanto o conhecimento sobre os demais negécios da organizacdo nao sera
aprofundado.

Uma das principais estratégias adotadas pela empresa é a omnicanalidade,
gue serve de base para a definicdo dos demais planos e tomadas de decisdo da
organizacdo para o futuro da sua divisdo de varejo. Como vimos, a omnicanalidade
no varejo pode ser definida como a forma de comercializar produtos e servicos através
de diferentes canais de vendas, principalmente fisicos e digitais integrados, permitindo
gue o cliente tenha a mesma experiéncia de compra em todos os canais de venda.
Essa estratégia configura-se como uma forma de vantagem competitiva, uma vez que
ao integrar os canais digitais com os fisicos, € possivel obter uma fatia maior do
mercado sobre aqueles concorrentes que tenham presenca em apenas um dos meios
de compra (PORTO, 2006).

Desse modo, através da omnicanalidade, o Magazine Luiza espera obter uma
importante vantagem competitiva no setor de varejo B2C e assim atingir uma posi¢ao

de lideranga nesse mercado. Isso mediante a uma estratégia que envolve o
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desenvolvimento de cada canal sistematicamente, para que entdo juntos facam parte
de uma s6 interacdo completa e de relacionamento Unico com o publico-alvo.

Entdo, é possivel concluir que a estratégia omnichannel do Magazine Luiza
possui foco em entregar o maior valor possivel aos seus clientes ao agilizar as
operacfes que envolvem a realizacdo de uma compra através da integracdo de
multiplos canais de venda. A empresa sumariza essa estratégia nos seguintes tépicos

presentes atualmente no seu site institucional:

Oferecer aos clientes uma plataforma de vendas por seis formatos distintos —
lojas fisicas, lojas virtuais, televendas, plataforma e-commerce, Magazinevocé

e vendas corporativas;

Disponibilizar os produtos em todo o territério nacional, inclusive nos estados

onde a companhia ndo tem presenca fisica;
Facilitar a compra de produtos, quando e como os clientes desejarem;

Ampliar o portfélio, com a integracéo dos canais e o compartilhamento do mix

de produtos;
Fidelizar os clientes;
Utilizar ferramentas de marketing unificadas;

Reduzir despesas fixas, principalmente administrativas, de marketing e de

logistica.

Além disso, a estrutura da plataforma de varejo omnichannel do Magazine
Luiza é formada por trés meios de vendas, que sdo as lojas convencionais, lojas
virtuais e o e-commerce.

As lojas fisicas estdo localizadas em pontos estratégicos com grande
visibilidade para o publico em todo o Brasil. O padr&o de loja convencional consiste
em unidades de rua ou de shopping, com area média de vendas de setecentos metros
guadrados, mostruario fisico e estoque préprio.

O modelo de loja virtual foi criado em 1992 e existe até os dias atuais, e é
considerada uma proposta inovadora a necessidade de expansao que a empresa
passava na época. Presente em quatro estados brasileiros, o modelo de loja virtual
tem em média 150 metros quadrados e possui custos operacionais menores que 0s

das lojas convencionais, proporcionando um melhor retorno sobre o investimento.
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As lojas virtuais ndo possuem estoque fisico ou mostruario, com excecéo dos
aparelhos celulares que ficam disponiveis. Os itens comercializados sdo 0s mesmos
das lojas convencionais, contudo as demonstracdes sao feitas por vendedores através
de recursos multimidia. Com a iniciativa das lojas virtuais, o Magazine Luiza p6de
ampliar a presenca fisica no Brasil facilitando o acesso de um numero maior de

clientes em cidades pequenas do pais.

Figura 18 Loja Virtual do Magazine Luiza atualmente
Fonte: Site institucional do Magazine Luiza. Disponivel em: <https://ri.magazineluiza.com.br>. Acesso

em: 16 mai. 2021

J& o e-commerce é o terceiro e mais importante canal de vendas da empresa,
uma vez que oferece todos 0s seus produtos e servicos com entrega disponivel em
todos os municipios brasileiros. A sua total integracdo com a marca Magalu permite
uma diminuicdo significativa dos custos de logistica e marketing. Além do site com
acesso, conta-se com o aplicativo para smartphone SuperApp Magalu, que possui
atualmente milhdes de downloads e conta com descontos exclusivos como principal
atrativo para os clientes. Além disso, um dos grandes diferenciais do e-commerce da
empresa € a assistente de compras virtual chamada Lu, que comenta sobre 0s
produtos e auxilia os consumidores durante o processo de compra.

Finalmente, além do estoque proprio, 0 e-commerce do Magalu é também um
marketplace que comercializa os mais diversos itens de demais varejistas como
viagens, livros, suplementos alimentares, artigos esportivos, entre outros, expandindo

indefinidamente o sortimento de produtos e servigos oferecidos.
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5.1.4 Presenca digital

Desde 1991, ano em que Luiza Helena Trajano assumiu como Chief Executive
Officer (CEO), a estratégia da empresa € definida por meio de ciclos de planejamento
e implementacdo. Assim, em 2019 iniciou-se o ciclo de posicionamento do Magazine
Luiza principalmente como uma plataforma digital de varejo, com o objetivo ndo so de
fazer crescer o faturamento da propria organizacdo mas também de se tornar uma
facilitadora na criacdo de um ecossistema de empresas digitais no Brasil.

Contudo, a empresa ja apostava em inovacao e tecnologia como 0s principais
motores para 0 seu crescimento anos antes da definicdo do ciclo de transformacao
digital. Com isso, em 2014 foi criado o Luizalabs, um laboratdrio focado em tecnologia
e inovacao que existe dentro do nucleo de pesquisa e desenvolvimento da empresa,
com o objetivo de desenvolver projetos de solucdes digitais para os canais de varejo
da companhia.

Desse modo, as metas para a empresa no ciclo de transformacéo digital estéo
relacionadas com aumentar a quantidade de produtos desenvolvidos pelo Luizalabs,
atingir um maior niumero de pessoas através das estratégias de marketing digital,
multiplicar o numero de vendedores e de produtos comercializados no seu
marketplace e aumentar a rapidez de suas entregas.

Além disso, 0 Magazine Luiza possui o objetivo de integrar empresas e pessoas
através do seu ecossistema digital, desenvolvendo acdes que promovem a inclusédo
digital e tornando acessiveis ferramentas que possibilitem a digitalizacdo de pequenas
e médias empresas. Com isso, em 2020 foi lancada a iniciativa Parceiro Magalu com
0 objetivo de incluir no ecossistema digital da empresa micro e pequenos negocios
gue ndo possuiam presenca virtual e que sofreram com a perda de receita devido as
acles de isolamento social durante a pandemia do coronavirus. O projeto permitiu
gue essas empresas pudessem comercializar seus produtos com o potencial de atingir
toda a base de clientes do Magazine Luiza, que conta com aproximadamente 25
milhées de pessoas. Assim, em quatro meses de projeto, 47 mil micro e pequenas
empresas estavam participando do projeto e 413 mil pessoas fisicas também se

cadastraram, pois a plataforma permitia a venda direta de produtos.
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5.1.5 Aquisicdes

Com o objetivo de expandir a sua atuacao, fortalecer a marca Magalu e atender
a todas as necessidades dos consumidores que utilizam a sua plataforma digital de
varejo, foram adquiridas até 2021 mais de 20 organizacdes dos mais diversos
segmentos. Tais empresas entram nas categorias de varejo digital, servicos
financeiros, logistica, infraestrutura tecnoldgica, educacdo, marketing e midia. O
modelo de negdcio é constituido por uma estratégia que visa o desenvolvimento de
um ecossistema digital de grande escala que possa suprir todas as necessidades,
desejos e preferéncias dos consumidores e dessa forma se posicionar com vantagem

competitiva no mercado de varejo.
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Figura 19 Ecossistema do Magazine Luiza em 2021
Fonte: Relacdes com Investidores - Magazine Luiza, 2021. Disponivel em:
<https://ri.magazineluiza.com.br/>. Acesso em: 24 mai. 2021

5.2 MOVIMENTOS ESTRATEGICOS DO MAGAZINE LUIZA

Como foi abordado nas sec¢Oes anteriores, o Magazine Luiza se encontra
atualmente em um ciclo estratégico com foco em expanséo através da transformacéao
digital. O objetivo é transformar a empresa de varejo fisico tradicional em uma
organizacéao primordialmente digital, com uma forte plataforma de e-commerce e com

uma marca reconhecida por suas inovac¢des tecnolégicas.
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Essa estratégia € apoiada em cinco pilares, sendo o primeiro deles a incluséo
digital da maior parte de sua base de clientes. De acordo com os dados presentes no
primeiro capitulo deste trabalho, aproximadamente 150,4 milhdes de pessoas
possuem acesso a internet no Brasil e 140 milhdes séo usuarios de redes sociais, 0
gue corresponde a 93% do total de brasileiros que tém acesso a internet também
possuem perfil em alguma rede social. Diante de tal cenario, em que mais da metade
da populacdo do pais possui acesso a internet e utiliza redes sociais, e com a
tendéncia de aumento da parcela da populagdo com esse perfil, existem
oportunidades em atrair e transformar esse publico em usuérios dos produtos digitais
e do e-commerce do Magazine Luiza. Com isso em vista, a organizacdo aposta em
capacitar seus vendedores a oferecer orientacfes aos possiveis clientes sobre as
funcionalidades dos seus produtos digitais além dos itens comercializados
normalmente nas lojas fisicas. Assim, a empresa espera fortalecer sua marca no
mercado digital e tornar-se referéncia no segmento.

O segundo pilar, que tangencia o primeiro, € a digitalizacdo das lojas fisicas do
Magalu através de ferramentas digitais para smartphones com o intuito de aprimorar
a experiéncia do cliente. Assim, a empresa busca aumentar o nivel de produtividade
da equipe nas lojas e tornar a experiéncia do cliente agil e fluida, fazendo com que
sua jornada na loja fisica se aproxime muito em nivel de eficiéncia e praticidade da
loja online, e com isso aumentar o volume de vendas. Para alcancar esse objetivo a
organizacao decidiu apostar em trés projetos de aplicativos para smartphones de sua
propria equipe, Mobile Vendas, Mobile Montador e Mobile Estoquista.

J& o terceiro pilar € o investimento macico de recursos em expandir a
multicanalidade na organizacdo. Isto €, a empresa possui 0 objetivo de aumentar a
sua malha de distribuicdo multicanal e colocar a disposicdo das lojas fisicas todos os
produtos disponiveis no e-commerce, aumentar a quantidade de vendas feitas através
da loja online que séo entregues pelo centro de distribuicdo mais proximo do cliente
ao utilizar todas as suas lojas fisicas para criar uma malha integrada de distribuicao
multicanal, com o objetivo de entregar mais conveniéncia aos consumidores e reduzir
custos e prazos de entrega.

O quarto pilar que apoia a estratégia de transformacao digital do Magazine
Luiza é o objetivo de tornar o seu e-commerce um grande marketplace, o que é uma

realidade atualmente, e aumenta significativamente a quantidade de vendedores
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integrados a plataforma e, com isso, aumenta também o seu sortimento de produtos
e servigos e o volume de vendas.

Finalmente, o ultimo pilar definido é fortalecer a cultura digital na organizacgéo,
valorizando velocidade, inovacdo e as pessoas em primeiro lugar. Além disso,
incentivar os colaboradores da empresa a usarem as redes sociais do Magalu e os
aplicativos como os principais canais de comunica¢cdo com os clientes. Dessa forma,
0 Luizalabs possui um papel estratégico no desenvolvimento de produtos e
ferramentas digitais que possibilitem a evolucdo da cultura digital da empresa.

Por fim, todas as acdes que compdem o plano estratégico estdo voltadas para
0 objetivo da companhia em se tornar lider no mercado de tecnologia. Com isso, é
esperado que o Magazine Luiza alcance crescimento, maior participacdo de mercado
e consolide sua capacidade operacional. Além disso, a empresa busca desenvolver o
seu modelo de negdcio para que seja possivel atingir maiores niveis de rentabilidade.

Todavia, nada disso € possivel sem um aumento de receita e na sua base de
clientes, por isso o Magazine Luiza conta com um plano estratégico de marketing
digital focado em adquirir e reter clientes com diversos perfis. Nas se¢Bes a seguir
serdo apresentados 0s principais movimentos estratégicos do Magazine Luiza sob a
Otica das estratégias de marketing digital apresentadas no capitulo anterior.

A andlise a seguir € limitada as estratégias de marketing digital com foco no e-
commerce da organizacao, uma vez que 0s canais de venda digitais e fisicos possuem
particularidades e, no caso do Magazine Luiza, 0 e-commerce concentrou 66% das

vendas totais em 2020, reforgando sua importancia.

5.2.1 Aquisicédo de plataformas de conteudo

Em agosto de 2020, o Magazine Luiza adquiriu o Canaltech, uma plataforma
multimidia de producdo de conteudos relacionados a tecnologia, que possui uma
audiéncia de cerca de 24 milhfes de visitantes Unicos em seu website, além de forte
presenca nas redes sociais, com cerca de 2,7 milhdes de inscritos no canal do
YouTube e mais de 900 mil seguidores no Facebook, Instagram e Twitter. O Canaltech
acumula grandes nameros de visualiza¢cbes em seus videos no Youtube, onde publica
frequentemente reviews e unboxings de produtos, dicas e tutoriais.

Menos de um ano depois, a varejista anunciou mais duas aquisicoes. A

primeira, o Steal the Look, é um portal de contetdo relacionado a moda, beleza e
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comportamento, que recebe mais de 2 milhBes de visitas mensais e cerca de 6
milhGes de visitantes Unicos no ano, segundo a revista Vogue Magazine'4. A aquisicdo
do Steal the Look ocorre pouco tempo depois da compra da Zattini, loja de moda e
estilo e da Netshoes, e-commerce de moda esportiva, pelo Magazine Luiza. O portal
Steal the Look recomenda produtos com base em suas postagens. Na Figura 20, na
secdo “Roube o look”, sdo recomendados produtos vendidos na Epoca Cosméticos,

adquirida pela Magazine Luiza em 2013.
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Figura 20 Plataforma de contelddo Steal the Look
Fonte: Steal the Look, 2021. Disponivel em: <https://stealthelook.com.br/beleza/>. Acesso em: 23
mai. 2021

A segunda aquisi¢cdo foi o Jovem Nerd, uma grande plataforma multimidia
focada no publico nerd, que produz conteddo sobre games, cinema, séries, cultura
pop e tecnologia. No Youtube, o canal Jovem Nerd acumula cerca de 2,5 milhdes de
inscritos, além de grande numero de seguidores nas redes sociais.

A estratégia de aquisicédo de plataformas com foco em produc¢éo de conteudo

pelo Magazine Luiza tem alguns propésitos claros: fortalecer o ecossistema de

14 Tudo sobre os bastidores da compra do Steal the Look pela Magazine Luiza. Vogue Brasil, 2021.
Disponivel em <https://vogue.globo.com/Vogue-Negocios/noticia/2021/03/tudo-sobre-os-bastidores-
da-compra-do-steal-look-pela-magazine-luiza.html>. Acesso em 23 mai. 2021
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contetudo da empresa, aumentar a audiéncia e o volume de vendas. Por outro lado,
esses grandes produtores de conteldo podem canalizar melhor seus esfor¢cos na
forca criativa, com liberdade editorial, produzindo maior volume de conteudo,

aumentando a audiéncia, em uma interessante relagéo “ganha-ganha”.

5.2.2 Influenciadora virtual

Criada em 2003, a Lu surgiu com o propoésito inicial de ser uma espécie de
assistente virtual, melhorando a experiéncia de compra do e-commerce. Ao longo dos
anos, ela passou por diversas modificacbes em seu design até assumir a forma
tridimensional, como é conhecida hoje. Atualmente, apesar de se intitular especialista
em tecnologia do Magazine Luiza, ela assume a figura pioneira no Brasil de uma
influenciadora virtual, mantendo grande engajamento com o publico e uma forte

presenca nas redes sociais.

#magalu

Figura 21 Evolucéo da Lu
Fonte: Pagina Lu do Magalu no Twitter, 2021. Disponivel em:
<https://twitter.com/magazineluiza/status/1085282594311323648>. Acesso em: 22 mai. 2021

A Lu acumula grandes nimeros em seus multiplos canais: cerca de 5,2 milhdes
de seguidores no Instagram, rede na qual faz postagens diarias, mais de 1,3 milhdo
de seguidores no Twitter e 2,4 milhdes de inscritos no Canal da Lu no Youtube. Na

pagina do Magazine Luiza no Facebook, a Lu faz multiplas postagens diariamente
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para cerca de 13 milhdes de seguidores, e no Tik Tok, rede que ganhou popularidade
recentemente, ela ja possui 2,4 milhées de seguidores.

Em 2019, no Fire Festival, um dos principais eventos de marketing promovido
pela Hotmart, Pedro Alvim, gerente de marca e redes sociais do Magazine Luiza,
afirmou que a influéncia virtual comecou com a humanizacdo da Lu, o que acabou
gerando uma forte identificagdo com o publico, afinal, a Lu ndo compartilha apenas
ofertas em suas redes sociais, mas também sua rotina diaria, participagbes em
eventos e campanhas, emocdes e até memes, gerando grande engajamento.

Para Herskovitz e Crystal (2010), contar histérias € essencial para um branding
de sucesso, ja que a marca € a soma de todos 0s comportamentos e comunicagfes

corporativos que informam as experiéncias dos clientes com a empresa.

A narrativa focada na personalidade é essencial para a marca. Quando se
trata de criar uma narrativa poderosa, a persona - forma articulada de carater
e personalidade da marca - vem em primeiro lugar, e todos os outros
elementos se desdobram a partir dai. Uma marca atraente comega com uma
personalidade forte, bem desenhada e rapidamente reconhecida - a conexao
essencial entre o que uma empresa diz e o que faz. (HERSKOVITZ e
CRYSTAL, 2010, p. 21)

Herskovitz e Crystal (2010) acrescentam que essa personalidade da marca
constréi um vinculo emocional duradouro com o publico, porque € instantaneamente
reconhecivel e memoravel, algo com que as pessoas se identificam, e que essas
brand personas parecerdo humanas a medida que possuirem caracteristicas

reconhecidamente humanas.

5.2.3 Forte presenca nas redes sociais

O Magazine Luiza estd presente em todas as redes sociais mais utilizadas
atualmente: Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, Tik Tok e até no LinkedIn, rede
social mais voltada para profissionais e negécios. Como citado no topico anterior, 0s
canais acumulam grandes numeros de seguidores, visualizacdes e interagdes.

No YouTube, o canal da Lu publica videos dos mais diversos assuntos, de
unboxings e reviews, a dicas e comparativos de produtos, videos educativos e
gameplays. A frequéncia de publicacdo é de duas vezes na semana. A Figura 23

ilustra as ultimas publicacdes no canal.
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Figura 22 Videos publicados no canal da Lu no YouTube
Fonte: Pagina “Canal da Lu” no YouTube, 2021. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/c/magazineluiza/videos>. Acesso em: 23 mai. 2021

No Facebook, a influenciadora Lu publica diariamente ofertas, contetldo com
entretenimento, dicas e até mesmo questionamentos, estimulando a interacdo do
publico na rede social. Ja no Instagram, ela tem uma relacdo muito mais intimista com
os seguidores, compartilhando sua rotina diaria, dicas de leitura, e quase sempre
utilizando as publicagbes para divulgar de forma sutil os produtos vendidos no

Magazine Luiza, através do recurso de anuncio da plataforma.
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Figura 23 Posts da Lu no Instagram
Fonte: Pagina “Lu do Magalu” no Instagram, 2021. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/magazineluiza/>. Acesso em: 23 mai. 2021
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No TikTok, o perfil “Lu do Magalu” tem uma frequéncia de publicagdo menor,
mas sempre traz conteudos curtos em formato de video, abordando dicas de
alimentacdo, maquiagem, do-it-yourself (“faga vocé mesmo”) e tutoriais. Em geral, o
conteudo é bem-humorado, retratando situagcfes cotidianas que criam uma conexao
com o publico. Dos canais citados anteriormente, o Tik Tok € 0 que menos traz
anuncios de produtos.

No LinkedIn, a pagina do Magazine Luiza traz principalmente contetdo
informativo, relacionado as aquisi¢des, informacdes sobre o mercado de varejo e e-
commerce e 0s principais movimentos estratégicos da empresa. A pagina conta com
mais de um milhdo de seguidores e, em geral, as publicacbes tém grande
engajamento.

Magazine Luiza ~ - Magazine Luiza ~
1.096.711 seguidores 1.096.714 seguidore
1 m - Editado + ® 2m®

Piscou, chegou. = Qual o futuro do Magalu? A estratégia da empresa 0 ano de 2020 foi desafiador para todos os brasileiros. La
sempre foi muito clara e sélida. E isso ndo mudou. Por no comego das r es para o bate a a

Essa é a estratégia logistica do Magalu. Temos a isso, elencamos os mercados que serdo nosso foco de da covid-19, tragamos trés metas: preservar a saude de

entrega mais eficiente do pais. Como? Usando nossa crescimento: novas categorias - como itens de mercado, clientes e colaboradores, ndo demitir ninguém e viabilizar

multicanalidade e capilaridade. Temos dezenas de CDs, moda e beleza e delivery de restaurantes -, Magalu a continuidade do negécio. Ao fim do ano, s6 temos

mas também 1 300 lojas. O Magalu esta perto de vocé. as a service, fintech e publicidade digital. O que vocé que agradecer a todos os Magalus que se empenharam
precisa, vai encontrar no superapp do Magalu e em nossa para tornar tudo isso possivel. Crescemos e fechamos o

Vamos inaugurar mais um CD, no Rio Grande do Sul - com plataforma: tudo para comprar e vender! periodo como a maior varejista multicanal e e-commerce

formal do Brasil - e com mais funcionarios e lojas do que

no comego de 2020. Foi um ano que comprovou a solidez
da estratégia do Magalu, o sistema operacional do varejo
brasileiro!

abertura de centenas de #vagas.

E vocé ja pode conferir algumas que ja estdo abertas aqui:
https:/Inkd.in/dy_nNKB

Obrigado, Magalus!

Frederico Trajano avisa: Magalu mira mercados
estratégicos

neofeed.com.br + 4 min de leitura

Magazine Luiza abrird novo centro de distribui¢ao no RS
com mais de 500 empregos | GZH

Lucro do Magazine Luiza cresce 40% no 4° tri;
e-commerce segue acelerado em 2021

yauchazh.clicrbs.com.br « 1 min de leitura

m.br £ + 3 min de leitura

Figura 24 Posts do Magazine Luiza no LinkedIn
Fonte: Perfil do Magazine Luiza no LinkedIn, 2021. Disponivel em:
<https://br.linkedin.com/company/magazine-luiza>. Acesso em: 23 mai. 2021

Com forte presenca nas redes sociais, 0 Magazine Luiza interage diariamente
com grande numero de pessoas, compartilhando conteddo relevante em seus
multiplos canais e nos mais diversos formatos. O uso da Lu como influenciadora digital
colabora ainda mais para aumentar o engajamento, uma vez que, conforme discutido
na secao anterior, a humanizacdo da personagem favorece uma maior conexao e

identificagdo do publico.



70

5.2.4 Compras ao Vvivo

Em novembro de 2020, més em que tradicionalmente ocorre a Black Friday,
periodo de ofertas e descontos no comércio, 0 Magazine Luiza apresentou a segunda
edicdo da “Black das Blacks”, evento online que reuniu diversos artistas e
influenciadores e foi transmitido pelo Multishow, Globoplay e redes sociais da marca.

O principal objetivo do evento era divulgar ofertas exclusivas e, principalmente,
promover o aplicativo SuperApp Magalu, oferecendo entretenimento aos
espectadores, com shows, desfiles, contando inclusive com a presenca da
influenciadora virtual Lu, que através de um holograma interagiu com o apresentador
do evento, Luciano Huck.

Muito populares na China, as shopstreamings (em traducéo livre, compras por
transmissdo ao vivo) comecaram a ganhar espaco no Brasil ha pouco tempo. E
provavel que a pandemia do coronavirus tenha contribuido para acelerar esse novo
formato, devido ao periodo de isolamento social. Esses eventos podem ter diversos
objetivos, como alavancar as vendas, divulgar um novo canal, demonstrar ou
promover novos produtos, visto que, em geral, eles atraem grande audiéncia
principalmente devido a presenca de influenciadores.

A hashtag BlackdasBlacksMagalu ficou em primeiro lugar nos assuntos mais
comentados do Twitter no Brasil e em quarto nos assuntos mais comentados do
mundo. Além disso, no més de novembro o Magazine Luiza dobrou o volume de
vendas comparado a novembro de 2019, ano em gue ocorreu a primeira edicdo da
“Black das Blacks”.
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Figura 25 Divulgagéo da live commerce “Black das Blacks”
Fonte: Canaltech, 2020. Disponivel em: <https://canaltech.com.br/apps/vale-a-pena-baixar-superapp-
magalu-175101>. Acesso em: 23 mai. 2021

5.2.5 Aquisicdo da SmartHint

O Magazine Luiza utiliza ferramentas de busca na internet para atrair trafego
para o seu e-commerce, aumentar sua visibilidade e, consequentemente, a conversao
através do ranqueamento nos motores de busca. Além do trafego organico, a empresa

também investe em trafego pago, como € possivel observar na Figura 26.

GO gle playstation 5 ¥« m 4 Q

0, Todas {) Shopping & Noticias @ Imagens [ Videos i Mais  Configuragées  Ferramer

Aproximadamente 679.000.000 resultados (0.74 segundos)

Anuncio - hitps:/fwww.casasbahia.com.br/ v 4003-2773
Chegou o Novo PlayStation 5 - PS5 na Casas Bahia

Impressione-se com a Nova Geracdo dos Consoles. Jogos em Altissima Definico no Novo
PS5. Compre Agora em até 12x Sem Juros ou 30x no Cartdo Casas Bahia® Ndo Perca...
9 Rio de Janeiro - 20 locais nas proximidades

Oferta de Hoje Mundo Gamer
Ofertas Imperdiveis para Vocé Os Produtos Gamer + Desejados em
Compre Agora e Economize. Um S0 Lugar. Aproveite as Ofertas!

Andncio - hitps:/fwww.magazineluiza.com.br/
Console PlayStation 5 PS5 - Sony - Outros Games - Magazine...

Grandes Marcas e 0s Melhores Precos Até 12x Sem Juros™ no Magalu.
Rating for magazineluiza.com.br: 4,8 - 617 reviews
9 Estr. do Portela, 92, Rio de Janeiro - RJ - (21) 93300-4849 - Horarios de funcionamenio e 5.

Figura 26 Resultados no Google utilizando a palavra-chave “Playstation 5”
Fonte: Google, 2021. Disponivel em: <https://www.google.com/search?g=playstation+5>. Acesso em:
23 mai. 2021
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As estratégias de Marketing para Motores de Busca ndo se aplicam somente a
ferramentas de busca externas, como Google, Yahoo e Bing, mas também para
sistemas de busca dentro de sites proprios e em aplicativos. Em abril de 2021, o
Magazine Luiza finalizou a aquisi¢cao da startup de inteligéncia artificial SmartHint, que
desenvolve ferramentas de busca inteligente e recomendacfes personalizadas,
baseadas em inteligéncia artificial.

O principal objetivo do Magazine Luiza com essa aquisi¢do € promover maior
assertividade nas buscas dos usuarios, melhorando a experiéncia de compra no
Superapp Magalu. Além disso, com as “vitrines inteligentes”, é possivel recomendar
produtos que tenham maior fit com o usuario, com base no seu comportamento de
compra, aumentando a conversdo. A SmartHint também possui ferramentas de

retencédo, o que pode reduzir os abandonos de carrinhos no aplicativo.

5.2.6 SuperApp Magalu

Os superapps comecaram a se popularizar ha pouco tempo no Brasil, apesar
de ja serem bastante difundidos na China. O WeChat comecou em 2011 como uma
espécie de Whatsapp e, atualmente, € um ecossistema que redne diversos servigos,
como delivery de comida, reservas de hospedagem, venda e aluguel de imoveis,
jogos, entre outros.

O Magazine Luiza também aposta nesse modelo de aplicativo mobile e além
dos canais de venda integrados (Netshoes, Zattini, Epoca Cosméticos), oferece uma
gama de servi¢os dentro do aplicativo, como o MagaluPay, meio de pagamento que
permite realizar transagdes financeiras, além de programa de fidelidade e do Parceiro
Magalu, permitindo que pessoas fisicas e juridicas criem sua propria loja virtual,
utilizando toda a estrutura logistica do Magazine Luiza, além da sua grande base de

clientes (Figura 27).
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Figura 27 Tela inicial do SuperApp Magalu
Fonte: Aplicativo SuperApp Magalu, 2021.

O Magazine Luiza teve um crescimento de receita de 114% nas vendas online
comparando o primeiro trimestre de 2021 com o0 mesmo periodo em 2020, sendo que
a representatividade das vendas online sobre o total foi de 70%, segundo informagdes
divulgadas no portal de Relacdes com Investidores da companhia®.

Além disso, as vendas mobile representaram 76% sobre o GMV (Gross
merchandise volume) B2C (business-to-consumer) no 1T21. Com 31 milhdes de
usuarios ativos mensais no canal mobile e o bom desempenho observado nas vendas
online, 0 Magazine Luiza reafirma sua opera¢do omnicanal e caminha na direcéo de

se tornar um ecossistema digital.

15 Resultados 1T21. Relagcdes com Investidores - Magazine Luiza, 2021. Disponivel em

<https://ri.magazineluiza.com.br/>. Acesso em 23 mai. 2021
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5.3 DIRETRIZES PROPOSTAS

A partir do estudo das estratégias de marketing digital e analise das iniciativas
do Magazine Luiza nesse contexto, foram elaboradas diretrizes considerando a
transformacao digital como principal estratégia da companhia, com foco nos pilares

da multicanalidade, transformacéo em plataforma digital e cultura digital.

5.3.1 Manter a agenda de aquisicao de plataformas de contetdo

A marca deve permanecer com a agenda de aquisicdo de plataformas de
contetdo, explorando novos mercados e crescendo a audiéncia. Dessa forma, as
mentes criativas dessas grandes plataformas podem se dedicar inteiramente a
producdo de conteudo, aumentando a frequéncia de publicacdes e atingindo outros
nichos.

Apesar do Magazine Luiza também focar na producdo de conteudo atraves do
seu canal no YouTube, atingir mercados jA dominados por canais de grande
relevancia e autoridade na melhor das hipoteses demandaria tempo, devido a curva

de aprendizado, expertise e custos com contratacdo de pessoas.

5.3.2 Aumentar a frequéncia de realiza¢éo de shopstreamings

Dado o sucesso da ultima edigdo da “Black das Blacks”, que contou com
presenca de personalidades de grande alcance, estudar promover shopstreamings
também na véspera de outras datas comemorativas importantes para o varejo,
guando ocorre alta demanda (dia dos pais, dia das maes, Natal, por exemplo),
divulgando o aplicativo “Superapp Magalu”, além de ofertas, cupons e a utilizagao da
estratégia de cashback (parte do dinheiro de volta em forma de crédito, para ser
utilizado na compra de produtos no Magazine Luiza).

Uma das principais concorrentes do e-commerce do Magazine Luiza, a
Americanas.com, promove lives frequentemente em seu canal no YouTube, com
presenca de influenciadores, divulgacdo de cupons de descontos e cashback e

promocédo do app Americanas.
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5.3.3 Alavancar o SuperApp Magalu

Uma das estratégias do Magazine Luiza com aquisicdo das plataformas de
conteldo é integra-las ao SuperApp, aumentando o trafego, tempo de uso e
recorréncia do aplicativo. As plataformas continuam utilizando seus canais proprios
para distribuicdo do conteudo.

Além disso, a recente aquisicdo da SmartHint tem objetivos bem definidos com
relacdo a experiéncia de compra no aplicativo, conforme Comunicado ao Mercado
divulgado no portal de Relagdo com Investidores da companhial®: aumentar a
assertividade na busca de produtos, aperfeicoar o sistema de recomendacdo, com
sugestdes de produtos mais personalizadas para o usuério, diminuir o abandono do
carrinho e aumentar a taxa de conversao, através de ferramentas de retencao.

Além dessas acdes em curso, que demandam maiores investimentos, pode-se
investir na melhoria da interface do aplicativo, tornando a experiéncia de compra mais
fluida e amigavel. Adicionalmente, estimular os clientes que ja utilizam outros canais
a experimentarem o aplicativo por meio das redes sociais € um bom caminho, dada a
forca que o Magazine Luiza tem nas redes sociais.

Em sinergia com a segunda diretriz, o aumento da frequéncia de
shopstreamings também representa uma oportunidade de promoc¢éao do aplicativo por

meio do marketing de influéncia.

16 Comunicado ao mercado: Aquisi¢cdo da SmartHint. Relagdes com Investidores - Magazine Luiza,
2021. Disponivel em <https://ri.magazineluiza.com.br/> Acesso em 23 mai. 2021




76

O Quadro 3 sintetiza os principais movimentos estratégicos do Magazine Luiza,

associando-os as estratégias de marketing digital abordadas no capitulo 4.

Estratégia

Referéncia na literatura

Estratégias
Magazine Luiza

Diretriz

Efeito Esperado

Marketing de
conteddo

Rez, 2010.

Aguisiches de canais
de contedido
(Canaltech, Stealthe
Look e Jovem Merd);
Canal da Lu no
YouTube;

Manter agenda de
aguisdo de grandes
plataformas de
contedda.

Potencializar a forca criativa de
grandes canais de conteddo;
Aumentar audiéncia;
Alavancar o SuperApp Magalu,
Atingir outros nichos.

Marketing de
influéncia

Brown e Hayes, 2007

Influenciadora virtual,
Lives comimerces.

Aumentar a frequéncia
de realizacio de
shopstreaming

Estimular as vendas em picos
de demanda,
Promover o Superapp Magalu.

Marketing de
midias sociais

Torres, 2018

Forte presenca nas
midias sociais

(Instagram, Facebook,

Tik Tok, YouTube).

Marketing de
Motores de Busca

Terrance, Shrivastava e
Kumari, 2018.

Aguisicdo SmartHint.

Omnichannel

Gabriel e Kiso, 2020,

Superapp Magalu.

Alavancar o Superapp
Magalu

Aumento da base de clientes;
Aumento da convers3o.

Quadro 3 Resumo das principais estratégias
Fonte: Elaborado pelo autor
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6 CONCLUSAO

A revolugdo digital transformou significativamente os modelos de negdcios
existentes, mesmo 0s mais tradicionais. Nos ultimos anos, o comportamento de
compra do consumidor passou por profundas modificacdes. Se por um lado, grande
parte do publico dettm amplo acesso a informacdo, principalmente devido a
popularizacdo dos smartphones e das redes sociais, 0 que torna o ambiente ainda
mais competitivo para as empresas, de outro o mundo digital fornece mudltiplas
possibilidades as organizacdes, que hoje contam com muitas ferramentas para
aumentar a interagdo com o publico, maximizar o alcance e, também importante, ouvir
a comunidade.

No ultimo ano, observou-se um crescimento expressivo das vendas online,
tendéncia acelerada pelo isolamento social, decorrente da pandemia do coronavirus.
De forma geral, observou-se uma aceleracdo do digital em muitos setores da
economia, que precisaram adaptar seus modelos de negécios a uma nova realidade.
Por outro lado, as empresas que nascem na revolucéo 4.0, a exemplo das healthtechs
e fintechs, tendem a ter ciclos de aprendizagem mais acelerados, maior
experimentagdo e menos resisténcia a mudangas.

Nesse estudo, € abordada uma visdo geral das principais estratégias de
marketing nesse novo cenario digital e, considerando que a internet tem sido grande
catalisadora dessas transformacfes, torna-se interessante estudar as principais
ferramentas que podem ser utilizadas nesses canais e que, em sinergia, podem
oferecer grandes retornos as corporacoes.

Estudando o caso do Magazine Luiza, observa-se que o propésito de
digitalizacdo do pais sempre esteve no DNA da empresa, que assumiu a posicéo de
pioneirismo em diversas iniciativas no mundo digital. Os principais movimentos
estratégicos da organizacdo, pautados na inclusdo digital, digitalizacdo das lojas
fisicas, omnicanalidade e na propria cultura digital, aproximam cada vez mais a
empresa que nasceu como uma rede de lojas fisicas de um ecossistema digital.

Diante de todas as discussdes expostas, valida-se a H1, pois como observado
na literatura, o tradicional marketing de interrupgéao (outbound marketing) vem sendo
substituido pelo marketing de atracdo (inbound marketing), no qual as empresas
buscam ganhar autoridade oferecendo contetdo de valor e relevancia para um publico

cada vez mais conectado, em vez de simplesmente promover sua marca por meio de
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anuncios interruptivos. Isso fica claro a partir do estudo de caso do Magazine Luiza,
gue segue uma agenda de aquisicdo de plataformas de conteldo com o objetivo de
aumentar seu alcance, atraindo mais visitantes e conquistando novos nichos.

Além disso, o estudo de caso mostrou que a digitalizacdo foi um passo
importante para a consolidacdo do Magazine Luiza como um grande player do varejo.
Por meio das diversas estratégias adotadas, a varejista conseguiu aumentar sua base
de clientes ampliando seus canais de venda, dado que uma significativa parcela desse
publico encontra-se no ambiente digital. Na divulgacdo de resultados do 1T21 no
Portal de Relacdes com Investidores, observou-se uma aceleracdo do e-commerce,
gue cresceu 114% em relagéo ao primeiro trimestre de 2020, correspondendo a 70%
das vendas totais do periodo, o que reitera a importancia dos canais digitais no
desempenho da varejista. Dessa forma, valida-se também a H2.

Em fevereiro de 2021, foi publicada a obra Marketing 5.0: Technology for
Humanity. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021, p. 6) definem Marketing 5.0 como “a
aplicagéo das tecnologias que imitam o ser humano para criar, entregar e aumentar o
valor na jornada do cliente”. Para trabalhos futuros, sugere-se o estudo das
tecnologias habilitadoras do Marketing 5.0, como a inteligéncia artificial, a realidade
virtual e a realidade aumentada, por exemplo, e seus impactos em diferentes modelos

de negdcios.
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