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Resumo
O presente artigo investiga as lojas virtuais do Magazine Luiza, que se destaca

como uma das maiores redes de departamentos do mundo. Apés uma breve reviséo
da literatura sobre a evolugdo da internet e do comércio eletrbnico foram
examinados os reflexos do e-commerce sobre o varejo tradicional. Foram
analisadas, também, quais foram as razdes pelas quais foram implantadas as lojas
virtuais e quais foram os resultados alcangados pela companhia. O artigo é
finalizado com uma avaliacdo da viabilidade do formato estudado, em especial no
que tange a sua ampliagao para outros canais varejistas tradicionais.
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Luiza Magazine's Digital Retail

Abstract

This article investigates Magazine Luiza's “virtual stores”, which stands out as one
of the largest department chains in the world. After a brief review of the literature
on the evolution of the internet and electronic commerce, the effects of e-
commerce on traditional retail were examined. We also analyzed what were the
reasons why the virtual stores were implemented and what were the results
achieved by the company. The article ends by verifying whether the studied format
is viable or not, to be implemented in other traditional retail channels.
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Resumen

Este articulo investiga las "tiendas virtuales" de Magazine Luiza, que se destaca
como una de las cadenas de departamentos mas grandes del mundo. Después de
una breve revision de la literatura sobre la evolucion de Internet y el comercio
electronico, se examinaron los efectos del comercio electronico en el comercio
minorista tradicional. También analizamos cuales fueron las razones por las cuales
se implementaron las tiendas virtuales y cuales fueron los resultados logrados por
la empresa. El articulo termina verificando si el formato estudiado es viable o no,
para ser implementado en otros canales minoristas tradicionales.
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1 Introducao:

Novas tecnologias ou novas formas de dirigir as atividades se renovam de
tempos em tempos, alterando a forma como a sociedade interage com o espago e
a forma como as pessoas vivem em suas contemporaneidades. Em se tratando dos
novos meios digitais, estes podem ser um instrumento reorganizador e
potencializador da atividade comercial, gerando maior consumo.

Este artigo traz como discussao o reflexo do e-commerce sobre o varejo
tradicional, abordando como estudo de caso as lojas do Magazine Luiza, em que
este adquiriu grande peso na estratégia de aumento de vendas e para atingir
maiores demandas. Serdo analisadas também as razdes pelas quais foram
implantadas as lojas virtuais e quais foram os resultados obtidos pela empresa. O
objetivo deste trabalho é verificar se 0 modelo de negdcio desenvolvido pela
empresa se adequa, ou ndo, a ser replicado em outros canais de varejos
tradicionais.

Para tanto, se adotou como percurso metodoldgico para a pesquisa o estudo
tedrico e conceitual das categorias de varejo tradicional e digital e um levantamento
de dados especificos sobre o0 estudo de caso analisado. A pesquisa foi desenvolvida
com o intuito de construir uma linha de raciocinio capaz de suprir os temas
necessarios para compreensado do objeto de estudo. Desta forma, se optou pelo
seguinte percurso: (1) Panorama do varejo tradicional e digital; (2) Levantamento e
descrigao do processo de consumo; (3) Estudo de caso; (4) Consideragdes finais.

Na antiguidade, o desenvolvimento da agricultura e de outros aspectos
contribuiu com a criacdo de cidades e da cultura urbana. Na |dade Média, a
descoberta da empresa, transformou o acesso as informagdes, antes restrita,
disponivel para toda a populagao alfabetizada. No século XIX, com a Revolugao
Industrial aumentou expansivamente os bens de consumo. (CONSUMANO;
YOFFIE, 1998)

2 Panorama

Em se tratando de varejo, podem ser identificadas quatro fases no decorrer da
histéria, como definido por Christensen e Tedlow (2000).

A primeira fase, que remonta ao século XIX, se caracteriza pelo surgimento
das lojas de departamento, que passaram a possibilitar a oferta, no mesmo local,
de variados tipos de produtos, criando uma nova relagdo entre o consumidor, o
produtor e o produto.

Numa segunda fase se observa o surgimento do comércio através de livretos,
ou catélogos, que disponibilizavam produtos variados e atendiam, pelo servigo de
correios ou de entregas proprias os consumidores de areas rurais em
desenvolvimento e areas periféricas das grandes cidades que se consolidavam, que
possuiam certa dificuldade para consumirem nas areas centrais devido a distancia.
Vale remarcar que neste caso as chamadas entregas em domicilio ganham
protagonismo no processo de consumo, de modo bastante semelhante ao que
ocorre hoje com o surgimento do e-commerce.

Ainda segundo os autores, a terceira fase dessa evolugédo varejista se
encontra e se associa ao automovel, ele proprio um grande objeto de desejo, o que
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torna possivel o nascimento dos malls e shoppings-centers. Nao exatamente por
representar um rompimento ou uma inovagao no processo, mas sim por fazer parte
da sustentagao desse novo programa que apresentava o mesmo papel das lojas de
departamento, a concentragdo em um soé lugar de diversos produtos e servigos
especializados.

A quarta fase se refere, entdo, ao comércio varejista digital, que coloca em
evidéncia a possibilidade de uma ruptura, ndo apenas uma evolugao, no processo
de consumo, e uma alteragdo significativa dos espagos destinados ao varejo em si
mesmos e no que diz respeito a sua disposicao no territorio.

Com o surgimento da internet e a evolugdo da globalizacdo econdmica, a
maneira de se estabelecer acordos esta sendo outra vez transformado. Oscilando
entre evolugdo ou ruptura, o antigo modelo varejista da mostra de ter dificuldades
na sustentacao da concorréncia global entre as empresas. As companhias de menor
porte, com menor acesso a recursos financeiros, vém buscando ganhos de
produtividade e lucratividade explorando técnicas de automacdo de vendas
eletrénicas, que utilizam recursos de gestdo de suprimentos e estoque, cobrancga
operacional e logistica, entre outros. Neste sentido, o varejo virtual vem sendo
considerado parte importante da chamada “Revolugéo da Informagéo”.

Esse periodo iniciou-se com o alastramento dos primeiros computadores na
década de 1960, e, portanto, pode-se afirmar ser um dos pilares de sustentagao da
comunicagao. (DRUKER, 2000)

De acordo com Siegel (2000), a transformag¢ao do mundo antigo da gestao do
varejo para o mundo novo de usuarios da internet € um fato unico e singular.
Comenta que antes do ano 2000, as empresas forcavam os clientes a comprarem
os produtos que pereciam precisar, ja em 2010, os consumidores se conectavam e
eram conduzidos por si proprios para estabelecer a compra de produtos.

Em 1960 foram feitos os primeiros testes de comunicagido entre
computadores, quando a entrada e saida de informacdes eram feitos com o uso de
cartdes de leitura. No ano de 1967, a empresa aérea American Airlines, permitiu a
conexao entre o seu sistema de reserva de passagens e um terminal fornecido para
agéncias de viagens. Com isso, a empresa American Airlines facilitou método de
compra de duas passagens, além de fortalecer consideravelmente a eficacia deste
tipo de operagao. Apos essa evolugéo, a empresa United Airlines, desenvolveu um
sistema parecido, com aluguéis de carros, reservas em hotéis, passagens de trens,
entre outros, que tornaram as duas empresas com grande poder competitivo de tal
modo que dominaram o mercado de passagens aéreas até os anos de 1980.
(APPLEGATE, 1996)

O autor comenta que, outra empresa precursora em comunicacao eletrénica
foi a American Hospital Supply Corporation, que minimizou esforgos nas operagdes
necessarias, por exemplo, reduziu as etapas de reposicdo dos produtos
hospitalares e vinculou virtualmente seus fornecedores com os seus respectivos
estoques. Ainda segundo Applegate (1996), a intengao principal da comunicagao
entre os computadores € transportar informacgdes entre dois locais com o intuito de
acelerar a tomada de decisdes para ambas as partes.

A criacdo da internet em 1960 foi destinada a usos especificos, como
segmentos académicos, para cruzar dados e manter a comunicagao por meio
virtual; e governamentais e militares para auxiliar sua comunicagdo em caso de
guerras nucleares. A internet continuou limitada por volta de vinte anos, e apenas
no ano de 1989, é que foi criado um sistema que simplificaria o uso virtual para o

VIl Coléquio Internacional sobre o comércio e cidade — Fortaleza, 3 a 7 de novembro de 2020 4



compartilhamento de dados entre os cientistas. O pesquisador britAnico chamado
Tim Berners-Lee, autor desse novo sistema, estabeleceu trés elementos que seriam
fundamentais para o uso da internet. O primeiro foi um elemento de formatacao de
texto, chamado de HTML (Hyper Text Markup Language), o segundo foi um
elemento de comunicagao chamado de HTTP (Hyper Text Transfer Protocol), e o
terceiro foi um elemento para identificar sites na internet chamado de URL (Uniform
Resource Locator). (CUSSUMANO; YOFFIE, 1998)

Aproveitando a criacdo de Berners-Lee, estudantes e trabalhadores do
National Center for Supercomputing Applications (NCSA) na universidade de lllinois,
incluiram caracteristicas de multimidia e agregaram graficos ao navegador para
transformar e compatibilizar as plataformas digitais, como o Macintosh e Windows.
A partir desse processo origina-se o Mosaic, que auxiliou como suporte para a
maioria dos navegadores conhecidos nos dias de hoje, por exemplo, a Microsoft
Explorer. (CUSUMANO; YOFFIE, 1998)

Em 1990, ou melhor dizendo, no inicio de sua segunda metade, com a
normatizacédo para a utilizagdo comercial da internet, redes que atuavam
solitariamente, se conectam em uma so6 rede. Ndo s6 empresas, mas qualquer
usuario que tivesse uma linha telefébnica e um computador era habilitado a se
conectar a internet.

No entanto, Drucker (2000, p. 113) comenta que a partir de uma consideravel
reducdo nos custos de implementacdo decorrente da popularizacido da internet,
surge o “Comércio Eletrénico”, ou seja, um canal de distribuicdo de bens e servigos,
gerando empregos administrativos e de geréncia.

3 Internet: Um Processo Irreversivel

A investigacao sobre o frequente avango do comércio virtual mostra que a
facilidade de acesso a tudo e os modos de viver e utilizar o espago vem alterando
diariamente os negdcios nas ultimas décadas, e nada favoreceu tanto para essas
transformacgdes quanto o acesso aos meios virtuais.

A realizagcao de toda rede de valor dos procedimentos de transagdo num
ambiente virtual, por meio da tecnologia aplicada nas telecomunica¢des sao
chamadas de e-commerce. De forma geral, relacionam-se a tecnologia e a
comunicagdo a estrutura virtual e fisica das empresas, sendo assim muitas
empresas ora utiliza o termo business ora utiliza o termo e-commerce para
descrever as aplicagdes da internet aos negocios. (TEIXEIRA, 2001)

As transformacdes pelas quais as empresas passaram e ainda vem passando
tem transformado diversos setores da economia, bem como em seus
relacionamentos sociais e no proprio espaco urbano.

Os autores Tapscott (1997) e Parente (2000) refletem acerca da era da internet
na data mencionada que possibilita a reflexao nos dias de hoje. O primeiro autor diz
que o “novo” modelo econbémico tem influéncia direta no ambiente de trabalho,
comenta ainda que a informatizagcédo é um processo irreversivel que atingira em grau
maior no futuro, o segundo autor diz que o varejo virtual desperta cada vez mais o
interesse nos demais setores varejistas, devido ao ritmo acelerado de crescimento
e grau de importancia. Os autores afirmam ser um meio de incertezas e duvidas
acerca do impacto do meio virtual no desempenho dos demais formatos de varejo.
Levando em conta a data referenciada pelos autores e a era digital de 2019, com o
passar quase vinte anos, sem duvidas alguma se pode dizer que o modelo virtual e
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sua aplicacdo nas empresas sdo um processo irreversivel que altera ndo sé a forma
comércio, mas também a relag&o entre individuo e espaco fisico.

3.1 Categoria das Empresas

A classificagao para caracterizar uma empresa atuante do mercado virtual se
divide em duas tipologias. A primeira refere-se ao historico da empresa e a segunda
as transacoes.

Como explicado pelo grupo de consultoria, Boton Consulting Group, as
empresas podem ser caracterizadas de quatro maneiras diferentes em uma
interacdo virtual. A primeira é chamada de Business to Consumer (B2C), realizam
transacdes entre pessoa fisica (consumidor) e juridica (fornecedor). A segunda é
chamada de Business to Business (B2B), que realizam transag¢des entre duas
pessoas juridicas. A terceira é chamada de Consumer to Business (C2B), em que
0 consumidor € uma pessoa juridica e o fornecedor € uma pessoa fisica. E por fim,
a quarta, que € chamada por Consumer to Consumer (C2C), quando as transagodes
sao realizadas entre duas pessoas fisicas.

A tipologia de B2B, citada acima, constitui-se por empresas que usufruem o
meio virtual em suas operagdes. O Magazine Luiza, empresa objeto desse artigo
investe significativamente em operagdes Business to Business, sendo seus proprios
fornecedores os repositores de produtos em seus estoques. A tipologia B2C que
envolvem interagdes entre individuos e uma corporacdo compdem o segmento
através de sites informativos e sites que comercializam, também aplicam
diretamente na empresa Magazine Luiza, devido a ligagéo direta entre negdcio e
cliente. Por outro lado, a tipologia C2B, contém sites que investem em empregos,
ou seja, os individuos que estdo a procura de uma nova ocupagao autorizam a
exposicao de suas informagdes para que empresas interessadas possam contrata-
los. Por ultimo, a tipologia C2C que realizam transagdes entre duas pessoas fisicas,
fomenta o meio virtual com, por exemplo, os sites de leildes, o qual disponibiliza
para qualquer individuo interessado em determinado produto o poder de
negociagao e de lances para adquiri-los.

Esse artigo discute e tem por foco uma empresa do segmento B2C, a rede
varejista Magazine Luiza, que se apropriou das lojas virtuais e de canais alternativos
de distribuicdo para comercializar seus produtos.

Com o frenético avango dos meios virtuais, essas tipologias segmentistas virdo
a se tornar cada vez menos importantes, visto que cada vez mais as empresas
estdo adotando a internet como método para realizar suas operacgdes. Nos dias de
hoje esta cada vez mais dificil distinguir se uma empresa é fisica ou puramente
virtual.

De acordo com a empresa de consultoria Pricewatterhouse Coopers,
atualmente as companhias consideradas puramente virtuais sdo destacadas como
tradicionais e as quais sdo consideradas “conservadoras” quando se langam ao
mercado virtual investe mais agressivamente que suas concorrentes. Segundo a
mesma consultoria as empresas consideradas tradicionais, como no caso do
Magazine Luiza, podem adotar a internet como veiculo de transacdes virtuais
aplicado em quatro niveis.

No primeiro nivel denomina-se como “adequacgao de processos”, quando a
empresa passa por estruturacdo e passa a utilizar recursos automatizados. No

7

segundo nivel é conhecido por ‘“reestruturacdo de processos”, quando
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reestruturados com o propdsito de potencializar os beneficios consequentes da
automacgao. No terceiro nivel é chamado de “reestruturacdo de negdcios”, quando
a etapa anterior, ou seja, de reestruturagcdo de processos traz resultados
satisfatérios e entdo se passa por essa nova reestruturagdo de modo que seus
recursos sejam mais bem utilizados e essa empresa passe a competir no mercado
de forma mais eficiente. No quarto e ultimo nivel, denomina-se como “convergéncia
de negécios”, quando a empresa ja nao atua apenas em seu produto inicial, mas
abrange para outros segmentos de negaocio.

Assim sendo, ao mesmo tempo em que os dois primeiros niveis sao abordados
de forma que capacitem a empresa para a aplicagdo dos novos recursos
tecnoldgicos, os dois ultimos niveis sao classificados como inovadores de negdcios,
alternando o método de agir para que o modelo de negdcio seja altamente eficiente.

O autor Coughtlan et al. (2002) comenta que pode gerar conflitos quando
determinada empresa cria um canal online para vendas juntamente com o local
fisico. Este conflito se decorre de ter que gerar renda e cobrir custos da configuragao
que estiver lucrando menos, sendo virtual ou fisico. De qualquer modo, os autores
sugerem posicionamentos distintos de linhas de produtos, separacédo de tipos de
produtos para cada método, além de coordenar os canais dentro de uma estratégia
geral de negdcio.

3.2 Tipologias de Negécios Eletrénicos

Séo classificadas as diferentes tipologias de sites presentes na internet em
oito categorias as quais possuem vantagens e desvantagens em suas
caracteristicas, como pode ver no quadro abaixo. (CLARK, 1998)

As lojas virtuais do Magazine Luiza, possui experiéncia distinta das demais
demonstradas no quadro, ja que possui servigos considerados mais conservadores,
como atendimento pessoal e servigos aos clientes, e também as vantagens do
varejo online, como a auséncia de estoque e a facilidade das compras virtuais.

Quadro 1. Modelos de Sites

Espécie de "vitrine
eletrénica", Site simples, com
vendendo produtos baixo Baixa atratividade
Varejo diretamente aos custo de criagao e para os internautas.
consumidores finais. de
Exemplo: manutencao.
Livraria Amazon.
Portal na Internet,
com diversos
varejistas Necessita
Shopping oferecendo seus "Mix" atraente de investimentos
produtos lojas. expressivos em
em um ambiente publicidade.
virtual. Exemplos:
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Bradesco e Visa

O objetivo é atrair
fornecedores e
consumidores para
um mesmo

Baixos custos
transacionais,

Sem acesso ao
produto fisico,

Corretor
ambiente. Exemplos: | permitindo negécios confiabilidade.
"leildes online", tanto
“fabrica de B2B como B2C.
calgcados.com".
Modelo que procura
oferecer
produtos e Agregacao de Concentracgao dos
informacodes servigos para negocios em
Divulgago gratuitos aos 0S usuarios e poucos sites bem-
clientes, cobrando agressiva sucedidos.
de anunciantes. estratégia de
Exemplo: site marketing.
Elefante.
Site gratuito, passa a Fonte de renda
cobrar pelo adicional
acesso as para empresas que Reducéo acessos
Assinante informacodes possuem com o inicio da
contidas informagdes com cobrancga.
disponiveis. alto valor
Exemplo: Site Uol agregado.
Modelo hibrido dos
dois anteriores,
com uma selegao de Consegue atrair Diversidade de
TV a Cabo matérias grande informacgodes, sem
gratuitas e outras numero de foco.
pagas. Exemplo: visitantes.
Cabo Net
Modalidade em que
s&o cobradas
pequenas quantias Modelo com
Locadora pela utilizacdo de potencial de Transagoes de
materiais disponiveis crescimento valores baixos.
no site. significativo.
Exemplo: Netware
Computers.
Os clientes pagam | Baixo custo marginal
por informacgdes de
Informacdes que atendam as transmissao de Ainda pouco
Personalizadas suas necessidades. informacodes desenvolvido
via
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Exemplo: Internet.
"contadores de
acessos".

Fonte: Modelo adaptado de Clark (1998)

3.3 Estatistica do Mundo Conectado

A era virtual no ambiente empresarial modificou completamente a forma e o
meio em que as empresas estdo inseridas. Além da frenética evolugao digital como
visto anteriormente, 0 mercado em que as mesmas atuam também fazem parte de
frequente evolucéao.

As redes de producdo tendem a ser bastante modificadas com o
aparecimento de novos elos e desaparecimento de outros. O ensejo € de agilidade
e de constantes revisdes de estratégias que dia-a-dia é reconstruido.

O autor Hamm; Stepanek (1999) traz o conceito de “e-engenharia”, parte de
um procedimento de reestruturagdo organizacional indispensavel para que a
empresa esteja habilitada a competir na era virtual.

Em detrimento a agilidade da readequacédo de estratégias para que as
empresas estejam sempre um passo a frente de seu concorrente, € que o processo
deve ser continuo e permitir que a empresa estabelega seus novos padrées do
mercado de acordo com as condigdes exigidas por outras empresas que atuam no
mesmo ramo.

De acordo com Forrester Research (1997), em apenas trés anos internet
superou cerca de 90 milhdes de usuarios, no mesmo momento em que o radio
precisou de mais de trinta anos para atingir 60 milhdes de usuarios, e a televiséo
precisou de quinze anos para alcangar 0 mesmo numero.

Para se ter uma nog&o da propor¢cado e da capacidade do varejo virtual,
segundo Dataquest (1998), na data mencionada havia cerca de 130 milhdes de
usuarios conectados a rede mundial e cerca de 320 milhdes em 2002. Hoje, mais
da metade da populagao mundial ja conta com o acesso a internet, como apontado
no ultimo relatério digital de 2018 divulgado pelos servigos online HootSuite e We
Are Social. De acordo com as duas companhias, ja sdo mis de 4 bilhdes de pessoas
conectadas a rede, enquanto as estimativas mais recentes apontam para uma
populacao global de 7,6 bilhdes de serem humanos como se pode ver na figura
abaixo.
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DIGITAL AROUND THE WORLD IN 2018

KEY STATISTICAL INDRCATORS FOR THE WORLD'S INTERNET, MOBILE, AND SOCIAL MEDIL USERS

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBALE
POPULATION USERS MEDILA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

XYY

7.593 41.021 3.196 5.135 2.958

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

55% 53% 42% 68% 39%

[ e i . . we
@ o i 8 s . ; X A 0 v A a0 A tHootst"te- gre "

Figura 1. Estatistica do mundo conectado em 2018
Fonte: Hootsuite; We are Social (2018).

A expansao do varejo virtual, entretanto, se consolida cada dia mais, pois as
pessoas vém perdendo o receio de fazer compras online em todo o mundo. Em
2017, 1,77 bilhdo de pessoas, ou melhor, 23% da populacdo mundial efetuaram ao
menos uma compra por meio do comeércio virtual, aumentando 8% comparado ao
ano anterior. Ao todo, foram gastos mais de US$ 1,4 trilhdo, aumentando de 16%
sobre 2016, resultando em um consumo médio de US$ 822 por pessoa.
(HOOTSUITE; WE ARE SOCIAL, 2018).

JAN E-COMMERCE PENETRATION

2018 PERCENTAGE OF THE POPULATION WHO BOUGHT SOMETHING ONUNE ViA ANY DEVICE IN THE PAST MONTH | SURVEY-BASED]

Figura 2. Estatistica populacional de compras online 2018
Fonte: Hootsuite; We are Social (2018).

NETHERLANDS
SOUTH MFRRCA

\"‘_‘ Hootsuite: o

Segundo a mesma fonte, 0 Reino Unido é o pais onde o e-commerce é
mais comum, ja que 78% da populagédo britanica realizam compras online. O ranking
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populacional de pessoas que compram algo online esta escalonado da seguinte
forma, Coreia do Sul (74%), Alemanha (74%), Suécia (69%) e Estados Unidos
(69%). No Brasil, 45% da populagdo compram produtos pela internet.

O uso da internet para o varejo possibilitou a enorme evolucéo das lojas
virtuais, como a do nosso objeto de estudo, o Magazine Luiza. Parte delas foi
situada em baixos de classe baixa, onde a populacado enfrenta dificuldades para
acessar a rede virtual. Outras foram locadas em shopping centers, em busca de
clientes mais sofisticados.

Estabelecem-se, como sera mostrado a seguir, num misto de varejo
virtual e varejo tradicional, entre aspas, conservador.

O Magazine Luiz nasceu auxiliando ocais onde nao era viavel intervir com
lojas convencionais, e a decisdo da venda tradicional foi tomada através de
pesquisas pelo entendimento da necessidade de se manter a figura do vendedor.

4 O Magazine Luiza

O propésito desse artigo foi, basicamente, investigar as razées que levaram a
empresa Magazine Luiza, uma das principais redes de varejo tradicional, a investir
num modelo diferente de canal de distribui¢cdo, ou seja, o varejo virtual.

As questdes trazidas para serem exploradas, sdo: (1) Por que o investimento
em lojas virtuais como opgao aos seus tradicionais pontos de venda; (2) Por que a
opgao inicial pelas lojas virtuais e ndo pelas vendas na internet; (3) Como se deu a
implantacédo dessas lojas virtuais e quais foram seus resultados obtidos; (4) Como
foi resolvido o confronto entre os canais de distribuicdo tradicionais e os das lojas
virtuais e da internet.

Para que se possa investigar e responder as questdes aqui trazidas, nada mais
justo que iniciar essa etapa explorando o seu nascimento.

ciclo:
Nove Ciclo

com a aquisicdo da
2010 e
com 136 unidades

20” Ano da Oferta Pablica
Inicial de Acbes (IPO),
a hia

Fonte: Duarte (2019)
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A empresa Magazine Luiza surgiu em 1957, pelo casal Luiza Trajano e
Pelegrino José Donato, que compraram uma pequena loja de presentes chamada
“A Cristaleira”, localizada na cidade de Franca, interior de Sdo Paulo. O nome
Magazine Luiza surge apos um concurso cultural que mostrava a interatividade e
proximidade com os clientes, sendo este o grande diferencial da marca. Com o
passar dos anos, a marca foi se expandindo para outras cidades do interior, como
Barretos e lgarapava, além de outras unidades em Franca.

Em 1974 foi inaugurada a primeira grande loja de departamentos, contendo
mais de 5 mil m?, e quando completou vinte anos de vida, ja contava com 30
unidades em funcionamento. (MARQUES, 2019)

Segundo o0 mesmo autor, no ano de 1981, o Magazine Luiza torna-se uma das
primeiras redes a programar um sistema de computagado em suas lojas, marcando
a década pela automacgao e informatizagao do negécio, sendo a pioneira quanto ao
uso e inovacido desse sistema. Esse processo totalizou na criagcdo do primeiro
Centro de Distribuicao totalmente automatizado em 1986, localizado em Ribeirao
Preto, Sdo Paulo, periodo que também marcou a expansado da empresa para fora
do estado com inauguragao das primeiras lojas em Minas Gerais.

Na década de 1990, criaram-se o primeiro modelo de comércio eletrénico do
mundo, as lojas eletronicas que hoje sdo chamadas de virtuais. Resultante de um
projeto inovador, as lojas vendem produtos por meio de terminais multimidia, com
vendedores orientando clientes, sem necessidade de produtos sem exposi¢cao ou
no estoque.

No ano de 1992, conforme explicado por Abbud (2000, p, 112) a companhia
nao possuia capital para investir na continuidade de suas empresas, porém a
questao trazida a tona era: Como que o Magazine Luiza conseguiria crescer com
baixo investimento e com redug¢ao de custos com seus recursos existentes?

Outro desafio a ser sustentado eram conseguir suportar lojas e cidades
menores, de 60 a 100 mil habitantes, ja que a area de suas lojas convencionais
exigia grandes metragens para a sua construgdo e o retorno financeiro poderia ndo
ser sustentado pela quantidade de clientes nas cidades deste porte.

A solugao encontrada para esse problema foi a criagdo das Lojas Eletrénicas
Virtuais Luiza, estabelecidas sem produtos em estoque ou exposi¢ao, areas de
venda, com em média 150m? para a implantagdo, onde cada vendedor tem sua baia
de atendimento, com um painel contendo os produtos e areas onde a empresa atua.

A estratégia de marketing usada no langamento de cada loja eletrénica atinge
primeira a crianca, as quais recebiam informativos nas escolas, dizendo que a
Magazine Luiza estava chegando a cidade, explicavam sobre as lojas virtuais e os
produtos da futura loja. Dentro dos informativos havia cupons para sorteios de
prémios que deveriam ser preenchidos pelos pais e depositados em uma urna
instalada frente a loja que seria inaugurada. (ABBUD, 2000)

Essa estratégia utilizada tinha o objetivo de ajudar a formar cadastros de
clientes futuros, ndo obstante, enviavam malas diretas para os criticos e formadores
de opinido, como os dentistas, médicos advogados, ente outros.

Conforme Abbud (2000), além dessas agdes, outro ponto que facilita a locagao
da loja na comunidade € o fato de que, mesmo sendo uma proposta virtual e as
mercadorias n&o ficarem em estoques, mas sim em departamentos localizados em
outras cidades, o Imposto de Circulagdo de Mercadorias e Servigos (ICMS), seria
revertido para a cidade por intermédio de operacdes tributarias. O acréscimo de
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receitas para os cofres municipais colaborara para que os lideres comunitarios e as
autoridades publicas se sensibilizarem com essas agdes em suas cidades.
Segundo Abbud (2000, p. 105), entre 1997 e 1998 o grupo abriu 18 novas lojas,
entre convencionais e eletrénicas e, no ano de 1999, o conceito de loja virtual, criado
pela marca no inicio da década, foi levado para a internet, tornando o Magazine
Luiza um dos maiores representantes do e-commerce nacional.

Ainda de acordo com Abudd (2000, p. 104) o Grupo Luiza era composto, no ano de
2000, pelas seguintes empresas: LTD Participa¢gées S/A — Holding acionaria; MTG
Adm. e Ass. S/A — Administradora do Grupo Luiza; Magazine Luiza S/A — Rede de
lojas de departamentos; M.L. Veiculos Ltda. — Concessionaria de veiculos Fiat;
Luiza Automéveis Ltda. — Concessionaria de veiculos Fiat; Pelegrino Automodveis
Ltda. - Concessionaria de veiculos Fiat; Meta Veic. e Pecas Bauru Ltda. —
Concessionaria e veiculos Fiat; Ubervel — Uberaba Veic. Ltda. — Concessionaria
Chevrolet; Consércio Nacional Luiza — Empresa de consércio; Castelo Empr. Imobil.
S/C Ltda. — Loteamentos de terrenos em Franca; Luiza Factoring Fom. Merc. Ltda.
— Compra de direitos creditorios.

O autor Donzelli (2001) explica que a partir do ano de 2000, as lojas
comegaram a permitir o acesso a internet gratuito através de modulos
acompanhados pela presenca de instrutores, que possibilitavam a aprendizagem
de interagcdo com a rede.

Os beneficios dos estabelecimentos virtuais comparados aos convencionais
sdo as seguintes: aluguel mais barato; quadro de funcionarios mais reduzido; menor
espaco fisico do que as lojas tradicionais; com diferenca de 1500 m? para 150m?;
inexisténcia de estoque fisico; giro mais rapido de mercadorias; auséncia de
mostruario, consequentemente eliminando o risco de desperdicio causado por
quebra ou produtos fora da linha; e por fim a reducdo de custos de operacdes e
aumento das margens de lucros. Além de todos esses apontamentos, as lojas
virtuais se estabelecem em 6timos pontos de venda de produtos e servigos
financeiros, como a venda de seguros e outros servigos, concessao de empréstimos
pessoais, etc. (DONZELLI, 2001).

A loja virtual neste contexto se destaca, pois o formato menor permite que o
consumidor possua acesso em toda a loja com maior facilidade, além de ser
atendido pelo mesmo atendente. Neste sistema, simplificam a comercializagdo dos
servicos financeiros a pouco mencionados, elevando a rentabilidade e a fidelizacao
da clientela. Ja o ponto negativo do comércio virtual € quando se trata da devolugao
de produtos, de acordo com Coughlan et al. (2002), chegam a 35% nas vendas
efetuadas por catalogo nos EUA, ndo s&o significativas no Magazine Luiza. Nas
vendas efetivadas por intermediagcdo de seus canais eletrénicos, o volume de
devolugdes é ainda pequeno, atingindo por volta de 3,75% no ano de 2003, se
somadas as trocas.

A dificuldade acerca do conflito entre os diferentes canais de distribuigao
também foi resolvido de forma adequada, por meio da relacdo e interacdo entre
eles, ou seja, o site da empresa é utilizado como forma de direcionar os clientes
para as lojas tradicionais, além de que os vendedores da rede podem aplicar os
mesmos descontos e promog¢des da internet.

Apds a compra de inumeros negécios como Arno, Lider, Base, Kiler e Madol,
em 2007 a empresa comemorou 50 anos inaugurando seu maior e mais moderno
centro de distribuicdo da América Latina, em Louveira — SP, com investimento de
R$ 57 milhdes e area total de 240 mil m2, com a localizagdo pensada de forma

VIl Coléquio Internacional sobre o comércio e cidade — Fortaleza, 3 a 7 de novembro de 2020 13



estratégica, por situar-se préximo a capital do Estado e as vias rodoviarias de
melhor acesso para o restante do pais. (MARQUES, 2019)

Em 2011 e 2012 0 Magazine Luiza traz a primeira iniciativa de social commerce
do Brasil, chamado de “Magazine Vocé”, que oferece a oportunidade de
empreender sem a necessidade de um investimento financeiro, mudando o jeito de
fazer negdcio nas redes sociais. Em seguida langa o Chip Luiza, considerado um
projeto inédito para o pais, que possuia o objetivo de democratizar o acesso a
internet e consolidar um novo canal de relacionamento e vendas.

Em 2014 a empresa cria o “Luizalabs”, um laboratério de tecnologia e inovagao,
dentro do nucleo de pesquisa e desenvolvimento, com o objetivo de criar produtos
e servigos com foco no varejo, oferecendo aos clientes melhor experiéncia com a
compra e maiores beneficios, que por consequéncia aplica essa inovagao em forma
de aplicativo para smartphones e tablets com interface intuitiva para fomentar a
compra pelo celular.

Em 2017, a empresa teve seu melhor resultado da historia, com lucro liquido
de R$ 389 milhdes, sendo um aumento de 300% comparado com o ano de 2016,
totalizando suas vendas em R$ 14,4 bilhdées. E para finalizar, em 2019 o grupo
confirmou a compra de comércio eletrébnico de artigos esportivos Netshoes por
cerca de US$ 114,9 milhdes com o apoio de 90% dos acionistas.

Hoje, a variedade de produtos comercializados pela empresa € composta por
quatro linhas basicas:

eLinha Branca (26%): Geladeiras, freezers, lavadoras, secadoras,
liquidificadores.

elLinha Marrom (22%): Aparelhos de com e video, televisores etc.

eMoveis (27%): Mobiliarios para residéncias

eOutros (25%): Brinquedos, presentes, artigos de vestuario, calgados etc.

Todas as vantagens e constante progresso do Magazine Luiza fizeram com
que as vendas realizadas através dos canais eletrbnicos, impulsionassem o
faturamento o do grupo, contribuindo inclusive para o incremento das vendas
através dos canais convencionais de distribuicdo da rede.

5 Consideragoes Finais

Concluindo este trabalho, vale ressaltar que o presente artigo tem carater inicial
e exploratério e, portanto, demanda reflexdes mais aprofundadas sobre as questdes
abordadas, para que as mesmas recebam tratamento analitico mais completo e
aprofundado.

A aproximacao e as observacgdes iniciais realizadas, inclusive a partir de dados
obtidos também na pesquisa sobre os Polos Comerciais de Rua na Cidade de Sao
Paulo e os Hiperlugares Modveis, permitem inferir que se estd vivenciando um
intenso momento de transicdo e reorganizagdo dos processos sistemas de
consumo.

O que se pode registrar € que programas sao inventados e reinventados, usos
sao intensificados. O produto principal passa a ser o servico, muito mais volatil que
0 objeto em si. Porém, cada dia mais valorizado, tornando-se o protagonista da
relagdo. Transformacao esta organizada na velocidade da hiper conectividade.
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Neste contexto, este trabalho procurou conhecer as caracteristicas do canal de
venda e distribuicdo on line do Magazine Luiza, de baixo custo e facil acesso, e
verificar as possibilidades deste se configurar como uma alternativa interessante
para ser aplicada no varejo tradicional.

As lojas virtuais da rede se mostram solugdes dindmicas e eficientes para o
grupo. O modelo integra instrumentos do varejo tradicional, como o atendimento ao
cliente, assisténcia em caso de trocas, auséncia de estoques nas lojas, e a
oportunidade de realizar pedidos pela internet.

Claramente a relagao custo beneficio na implantacao do sistema, sobretudo na
sua expansao uma vez implantada a base tecnoldgica, € bastante favoravel. Nao
ha como negar que os sistemas de e-commerce favorecem ganhos de escala na
mobilizacdo de capital destinado a pontos comerciais fisicos, lojas de rua ou de
shoppings, estoques localizados e outras variaveis classicas que demandam
investimentos por parte dos varejistas.

No entanto, ha que se considerar o investimento inicial na base tecnoldgica e
na troca dos sistemas de estoque e logistica. O que acarreta uma necessidade
profunda de alteracio na cultura interna da propria empresa.

Assim sendo, se por um lado os sistemas de e-commerce, entre 0os quais se
destaca o do Magazine Luiza, se mostram uma alternativa atraente para as grandes
redes, por outro sua atratividade para o pequeno comerciante ainda demanda
evolugao tecnoldgica e ampliagdo do acesso a estes novos sistemas.

O que nao impede a verificagdo de que, num prazo nao muito distante, estes
sistemas deverdo estar incorporados ao cotidiano do comércio varejista,
provocando alteragdes e transformacgdes significativas nos habitos de consumo, na
velocidade de circulacdo de mercadorias, nos pontos de estoque e venda e,
sobretudo, no ambiente urbano como um todo.
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