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RESUMO

Marketplace € um modelo de negdcio que surgiu nos Estados Unidos na década de 1990 e ja €
uma realidade no e-commerce varejista mundial. Pode ser definido como um shopping virtual,
um site de e-commerce que reune ofertas de produtos e servigos de diferentes vendedores.
Estes produtos e servigos serdo ofertados em um mesmo ambiente, na mesma plataforma de
negdcio. Este trabalho tem como objetivo de pesquisa analisar os desafios, vantagens e
tendéncias do marketplace para empresas varejistas no Brasil. Para se atingir estes objetivos,
foi realizada uma pesquisa qualitativa exploratoria, com seis executivos e um consultor
especialista em marketplace. Os resultados mostraram que o modelo oferece muitos
beneficios ao varejista, entretanto exige que ele mude o seu mindset, sua estratégia, se quiser
se tornar uma plataforma de negdcio, um ecossistema referéncia em marketplace. Além disso,
a empresa precisa realizar investimentos para que esta mudanca aconteca, investimentos estes
que fardo com que a empresa minimize os riscos e desafios incluidos neste modelo de

negdcio.

Palavras-chave: 1. Marketplace. 2. Varejo. 3. Brasil.

ABSTRACT

Marketplace is a business model that emerged in the United States in the 1990°s and it is
already a reality in the world e-commerce retailer. It can be defined as a virtual mall, an e-
commerce website that gathers product and services from different sellers. These products and
services will be offered in the same environment, in the same business platform. The
objective of this research is to analyze the challenges, advantages and trends of the
marketplace for retailing companies in Brazil. To achieve these objectives, an exploratory
research was carried out, with six executives and one marketplace expert consultant. The
results showed that the model offers many benefits to the retailer, however it requires mindset
and strategy changes to become a business platform, an ecosystem reference in marketplace.
In addition, the company needs to make investments so that this change may happen. These

investments will minimize the risks and challenges that are included in this business model.

Keywords: 1. Marketplace. 2. Retail. 3. Brazil.
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1. INTRODUCAO

1.1 Contextualizacéo

Varejo pode ser definido como todas as atividades que englobam o processo de venda
de produtos e servicos para atender uma necessidade especifica do consumidor (PARENTE,
2000). O varejo inclui todas as atividades relacionadas a venda de produtos e servicos
diretamente ao consumidor para uso pessoal (KOTLER e KELLER, 2012). Varejo pode ser
conceituado como uma atividade comercial responsavel por ofertar produtos e servicos

desejados pelos consumidores (SPOHN 1977).

O varejo € um setor protagonista no desenvolvimento econémico no Brasil.
Apresentou, durante dez anos, crescimento anual que impulsionou o PIB brasileiro (SBVC,
2018). Entretanto, desde 2014, com o inicio da crise econémica no pais, 0 setor passou por
uma forte desaceleracdo, com queda nas vendas nos anos de 2015 e 2016, iniciando uma
timida recuperacdo a partir de 2017, com crescimento nas vendas de 2% em comparagdo ao
ano de 2016 (VALOR, 2018).

Para se mensurar a representatividade do varejo na economia brasileira, a melhor
analise é avaliar o consumo das familias. Esta é a referéncia mais precisa do volume que o
varejo movimenta no pais (SBVC, 2018). Em 2017, o consumo das familias foi de R$4,18
trilhGes, o que representa uma participacao de 63,4% do varejo no PIB brasileiro, que foi de
R$6,6 trilhdes em 2017 (IBGE, 2018).

O objetivo deste trabalho é analisar os desafios e as vantagens do marketplace para
empresas varejistas no Brasil, e criar um panorama com tendéncias deste modelo de negécio
para estas empresas. Este modelo de neg6cio passou a ser utilizado por redes varejistas no
final da década de 1990, atualmente é adotado por grandes players do e-commerce no mundo
e vem crescendo no mercado online brasileiro nos Gltimos anos. Além disso, desde 2018,
redes varejistas multicanais também estdo realizando vendas em suas lojas fisicas através de
marketplace no Brasil, ampliando a oferta de produtos através desta plataforma, ndo somente
nos seus e-commerces, como também em seus pontos fisicos. Este modelo de negdcio vem
ganhando participacdo no varejo online e comeca a ser utilizado, ainda em pequena escala,

por redes varejistas, para venda em lojas fisicas.



14

O varejo no Brasil vem passando por grandes transformacdes nos Gltimos cinco anos e
aqui se destaca o grande crescimento do comércio eletrénico no mercado brasileiro. Apesar
do atual cenario de recessdo econdmica, as vendas do e-commerce no Brasil apresentam
crescimento ano apds ano, registrando aumento de 8% no ano de 2017 em relacdo a 2016, o
que totaliza R$47,7 bilhdes ante os R$44,4 bilhGes em 2016 (EBIT, 2018).

No mundo contemporaneo, em que 0 tempo € cada vez mais escasso para a maioria
das pessoas, a internet proporciona um novo formato de comércio. Ao utilizar o e-commerce,
os consumidores podem efetuar compras 24 horas por dia, sete dias por semana, e encontrar,
de uma so6 vez, uma variedade muito grande de produtos e muita informacdo sobre os itens
que buscam (GIULIANI, 2014).

Um dos principais desafios estratégicos para empresas de varejo € conseguirem
ampliar sua relevancia por meio da evolu¢do dos modelos de negdcio, para que sejam
integradas ao varejo eletronico. O crescimento do varejo eletronico em ritmo superior ao do
varejo fisico como um todo tem sido realidade no mundo nas ultimas duas decadas, fazendo
com que a participacdo das vendas digitais em relacdo ao varejo de lojas fisicas cresca
progressivamente (SERRENTINO, 2015).

A participacdo do mercado online nas vendas totais de varejo no Brasil ainda € baixa,
aproximadamente 4% em 2017 (EBIT, 2018), porém dobrou em cinco anos, a considerar que
estava em cerca de 2% em 2012 (EBIT, 2012). Entretanto, para algumas categorias, a
concentracdo de vendas no canal ja é superior a 35% do mercado, conforme demonstrado no
Quadro 1:

Quadro 1: Participacdo da venda on-line {em valor) por categoria no 1° semestre de 2018 no BR:
Categorias Participacdio %
Lava e seca 38,00%
Secador de cabelo 22,00%
Televisdes 22,00%
Geladeiras 20,00%
Smartphones 19,00%
Prneus 10,00%

Fonte Relatdrio GFE junho de 2013

O comércio eletronico vem ganhando participagdo no mercado brasileiro ano apos
ano, com crescimento superior ao do mercado varejista tradicional, conforme demonstra o
Quadro 2:
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Quadroe 2: Crescimento do Varejo no Brasil:
Ano Varejo E-com
2010 11% 4
2012 B 20%
2013 4% 28%
2014 2% 24%
2015 4% 15%
2016 -6% 7o
2017 2% B

Fonte [EGENDVIEBIT 2018

Vale destacar que, mesmo nos anos de 2015 e 2016, quando o varejo tradicional no
Brasil apresentou retracdo nas vendas devido a crise econdmica, 0 e-commerce permaneceu

em crescimento.

A expansdo do consumo através no canal on-line foi impulsionado principalmente
pelo maior acesso da populacdo a internet, pelo aumento do uso de meios de pagamento
eletronico e pela expansdo no poder de compra das classes C e D. Em 2017, 36,8% dos
consumidores que realizaram compras online eram da classe C e 30,4%, da classe D (EBIT,
2018).

O mercado se expandiu muito rapido também em numero de varejistas. O comércio
eletronico brasileiro é composto por mais de 450 mil e-commerces ativos, e boa parte destes
e-commerces € composta por pequenos sites - 88% deles recebem até 10.000 visitas mensais;
11%, entre 10.000 e 500.000 visitas mensais e menos de 1% recebe mais de meio milhdo de
visitas/més (Big Data, 2015).

O consumidor procura no mercado online desde eletrodomésticos, medicamentos,
fralda e até ingressos para cinema. Cresce cada vez mais a procura do cliente pela “cauda
longa”, que sdo produtos mais especificos, de nichos de mercado, como, por exemplo, um
modelo mais particular de um liquidificador de determinada cor, ou uma tinta de cabelo de
tonalidade mais rara. Sao produtos de baixo giro para o varejista, que compdem a maioria dos
e-commerces no mercado brasileiro especializados nos mais diversos nichos de mercado,
como produtos para pet shop, artigos para pesca, produtos para bebé e assinatura mensal de

vinhos.

Nesse contexto de crescimento do comércio eletrénico, ganho de participagdo no
mercado em comparacdo ao varejo offline, aumento do numero de pessoas que utilizam a
internet e realizam compras on-line, e aumento da oferta e da demanda por produtos e
servigos de diferentes nichos de mercado na internet, surge também a utilizacdo do modelo de

marketplace no mercado online brasileiro. Os marketplaces sdo modelos de negdcio que
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funcionam como shopping centers virtuais, compartilhando plataforma, servicos, seguranca e
meios de pagamento. Eles democratizam o acesso ao comércio eletrdnico para varejistas de

pequeno porte e potencializam o crescimento do e-commerce (SERRENTINO, 2015).

Este modelo, ja bem desenvolvido fora do Brasil, permite que diversos vendedores
(sellers) vendam seus produtos e servigcos em grandes sites tradicionais do mercado,
integrando a sua operagé@o nestes sites, que centralizam a oferta e oferecem a experiéncia de

compra completa para o consumidor, desde a busca dos itens até o pagamento.

No Brasil, grandes e-commerces varejistas, como BW2, o Walmart.com (Brasil) e a
Cnova, passaram a contar com o marketplace na sua plataforma digital a partir do ano de
2013. O Magazine Luiza, outra grande rede varejista de eletroeletronicos brasileira, passou a

oferecer o marketplace no seu e-commerce desde o inicio de 2017.

Além do grande crescimento do marketplace no mercado online, uma tendéncia para
empresas varejistas multicanais, que possuem suas operacdes de lojas fisicas e site integradas,
é a venda de produtos de marketplace ndo somente no e-commerce, mas também em lojas
fisicas. A rede varejista brasileira Magazine Luiza iniciou a venda de produtos de marketplace
em lojas fisicas, antes vendidos somente pelo seu site, no final de 2017. A Via Varejo, rede
varejista lider do mercado de eletroeletrénicos no Brasil, detentora das marcas Casas Bahia e
Ponto Frio, iniciou a venda de produtos de marketplace em lojas fisicas no primeiro trimestre
de 2018 (VALOR, 2018), seguindo essa tendéncia de mercado.

1.2 Problema de pesquisa

O marketplace é um modelo de negdcio recente no mercado brasileiro, com menos de
vinte anos desde o seu inicio no pais com o varejista online Mercado Livre, porém apresenta
maior crescimento desde 2013, com a adogdo de grandes e-commerces varejistas a essa
estrutura. Esta plataforma vem potencializando o crescimento do varejo online e também esté
sendo utilizada, ainda que em menor escala, em lojas fisicas por redes varejistas multicanais
no Brasil.

Em outros paises, como Estados Unidos e China, ja possuem grande participacdo de
mercado no varejo, sendo utilizado pelas principais redes varejistas desses paises.

Neste contexto, o problema de pesquisa desta dissertacdo é: Quais os desafios,

vantagens e tendéncias do marketplace para empresas varejistas no Brasil?
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1.3 Objetivos

Este trabalho tem como objetivo geral analisar os desafios, vantagens e tendéncias do
marketplace no varejo brasileiro, sob a 6tica das empresas varejistas. Para que seja atendido o

objetivo geral do estudo, serdo abordados os seguintes objetivos especificos:

e Analisar o impacto do marketplace para empresas varejistas no Brasil, compara-lo
com o mercado mundial e elaborar um panorama com tendéncias do marketplace para

empresas varejistas no Brasil para 0s proximos cinco anos.

e Identificar quais os desafios e vantagens do marketplace para as empresas varejistas

no Brasil.

e Analisar o marketplace para empresas varejistas multicanais, sua utilizacdo no e-

commerce e lojas fisicas.

1.4 DelimitacGes do escopo do estudo

Este estudo ndo ird abordar os marketplaces de servigos, como, por exemplo, Uber e
Airbnb. O trabalho também ndo ird abranger o marketplace para o cliente/consumidor e
sellers (vendedores), a considerar que o foco do estudo é marketplace para empresas

varejistas no mercado brasileiro.

1.5 Justificativa

O mercado varejista online no Brasil se destaca no cenario mundial como um mercado
extremante estratégico, com altas taxas de crescimento nos Gltimos anos. O mercado de e-
commerce brasileiro hoje é o nono maior do mundo e unico da América Latina presente no
ranking entre os dez principais mercados no mundo. O Quadro 3 traz o ranking dos maiores

mercados de e-commerce no mundo.
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Cuadre 3: Ranking dos dez maiores mercados de e-commerces no mundo
Ranking Pais Faturamento em 2017
£ China U 443 12 hilhdes
£ EUA 1% 365,56 bilhdes
g Japdo U% 78,77 bilhdes
g Inglaterra U% 73,87 bilhdes
g Coreia do Sul IU% 51,29 bilhdes
g Alemanha U% 4816 bilhdes
g Franca U% 41,01 bilhdes
g india S 29,76 bilhdes
£ Brasil U% 1B,05 bilhdes
10= Italia U% 12,24 bilhdes

Fonte: Euromanitor 2018

Apesar de estar presente no mercado varejista brasileiro hd menos de duas décadas, o
marketplace ganhou muita projecao a partir da adogdo de grandes redes de varejo tradicionais
no mercado de e-com. Grandes redes, como B2W e Cnova, passaram a trabalhar com este
modelo de negdcio a partir do ano de 2013. Na B2W, maior varejo online do Brasil e da
América Latina, o marketplace representou 52,2% de participagdo na receita total do e-
commerce no terceiro trimestre de 2018, ganho de 13% de participacdo em relagdo ao terceiro
trimestre de 2017, que a participacdo foi de 39,2% (Resultado 3T 2018 B2W Digital).

Este trabalho cientifico visa apresentar uma analise do mercado e expectativas futuras
sobre o marketplace em empresas varejistas no Brasil. O tema € ainda recente no varejo
nacional, porém é um modelo de negdcio que cresce no mercado mundial e precisa ser
considerado no planejamento estratégico das empresas de varejo que atuem no mercado
brasileiro. Dada a relevancia do tema, existe a necessidade e oportunidade de se realizar uma

pesquisa cientifica sobre o assunto.

Foram realizadas pesquisas nas bases EBSCO e Euromonitor com as palavras-chave
marketplace, retail, retail marketplace e on-line marketplace. Nao foram localizados estudos

com foco em marketplace para empresas varejistas.

Foram analisados periédicos importantes no Brasil, como RAC - Revista de
Administragdo Contemporanea, RAE - Revista de Administracdo de Empresas, HSM
Management, RAUSP - Revista de Administragéo, Revista DOM e Revista de Economia e

Administracio do insper. N&o foram localizados trabalhos e artigos académicos sobre o tema.

Pesquisas foram realizadas na base SPELL com as seguintes palavras- chave: retail,
marketplace, retail marketplace, retail e-commerce e e-commerce marketplace. Também néo
foram localizados trabalhos relacionados a marketplace no varejo e, portanto, este sera um

dos primeiros trabalhos cientificos publicados no Brasil sobre o assunto.
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1.6 Organizacao do trabalho

Este trabalho estéa estruturado em cinco capitulos. O primeiro deles € a introducéo, que
apresenta o problema de pesquisa, 0s objetivos do estudo, a justificativa do trabalho e a

organizacéo do estudo cientifico.

O segundo capitulo descreve o referencial teorico do estudo, apresenta a evolucao e as
caracteristicas do e-commerce no Brasil, a definicdo e as tendéncias do marketplace para
empresas varejistas, e compara este modelo de negdocio no Brasil e no mundo. Apresenta
também o marketplace como vantagem competitiva para empresas varejistas e a utilizacdo

desta plataforma de venda para empresas varejistas multicanais.

O terceiro capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos utilizados em cada
etapa do estudo e uma Matriz de Amarragdo do trabalho, relacionando os objetivos da
pesquisa com o referencial tedrico, hipoteses da pesquisa e técnicas de andlise de dados
utilizada. O quarto capitulo apresenta a analise dos dados e os resultados das pesquisas. Por
fim, o quinto capitulo exp&e a contribuicdo do estudo cientifico e as considera¢des finais do

trabalho, apresentando as limitagdes e sugestdes para pesquisas futuras.

O Quadro 4 apresenta a estrutura desta dissertacao:

Quadro 4: Organizagdo do trabalho

Capitulos Conteldo abordado
Apresentacdo do trabalho cientifico, contextualizacdo sobre o tema de estudo, problema de
pesguisa, objetivos, justificativa e estrutura do trabalho.
Fundamentagdo tedrica do trabalho, dividido nos seguintes topicos:
Evolucdo e caracteristicas do e-commerce no Brasil;
Definicdo e tendéncias do marketpioce;
Marketpiace no Brasil x Mundo;
Marketplace como vantagem competitiva para empresas varejistas;
Varejo multicanal e ominichannel.
Apresentagao da metodologia utilizada na pesgquisa, dividido nos seguintes topicos:
Metodo de Pesquiss;
3. Método de pesquisa |Pesquiss com Diretores Comerciais de rede varegjists;
Pesquisa com Executivos e Consultor de marketpiace;
Matriz de amarracdo do trabalho.
Analise dos resultados da pesquisa explorataria com trés Diretores Comerciais da empresa
Analise dos resultados da pesquisa explorataria com Executivos e Consultor de marketplace
Matriz de amarracdo da pesquisa exploratdria com Executivos e Consultor de marketplace
5. Consideracdes finais [Conclusdes;
Limitacdes do estudo e sugestdes de pesquisas futuras.
Referéncia bibliografica |Referéncias bibliograficas utilizadas no trabalho.

Apéndice Apresentacdo dos questionarios elaborados pelo autor para realizacdo da pesquisa.

Fonte: Elaborado pelo autar

1. Introducdo

2. Referencial Tedrico

4. Analise e interpretacao
dos resultados
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Evolucdo e caracteristicas do e-commerce no Brasil

A internet passou a ser utilizada no Brasil no final da década de 1980 e inicialmente
era utilizada somente para pesquisa por algumas universidades, passando a ser ofertada a
partir do ano de 1994 pela empresa de Telecomunicacdo Embratel (CARVALHO, 2006). Em
1995 o Ministério das Telecomunicagdes em conjunto com o Ministério da Ciéncia e
Tecnologia comecaram agdes para promover 0 acesso a internet para a populacao brasileira,
como a abertura do mercado para empresas oferecerem servicos de provedores de internet (até
este ano somente a Embratel, empresa estatal, oferecia este servico). A partir de 1996, em
decorréncia da oferta de novas empresas provedoras de internet e da popularizacdo dos
desktops no Brasil, é que de fato comegou a expansao da internet para a populacéo brasileira
(CARVALHO, 2006).

Em 1995, ano em que comecou a oferta por acesso a internet, 0 nimero de brasileiros
com acesso a rede era de aproximadamente 120.000 pessoas. No ano de 2015, mais de
102.000.000 de brasileiros ja acessavam a internet, mais da metade da populagdo do pais
(IBGE, 2016). Segue abaixo, no Quadro 5, a evolucéo de brasileiros com acesso a internet em

escala de cinco anos:

Quadro 5: Brasileiros usudrios da Internet
Ano Quantidade
1995 120.000
2000 5.000.000
2010 75.900.000
2015 102.000.000

Fonte: Fonte IBEGE, 2018

Com a répida expansao de usuarios conectados a internet, comeca a surgir no Brasil,
no final da década de 1990, o comércio eletrénico, através do surgimento de grandes sites de
e-commerce, como Mercado Livre, Americanas.com e Submarino. Todos comegaram suas
operacgdes no ano de 1999. O quadro abaixo mostra o ano de fundacdo dos dez e-commerces

de maior faturamento no Brasil em 2017:



21

Quadro 6: Ano de fundacdo dos e-commerces com maior faturamento no Brasil em 2017

Site Ano de fundagdo Faturamento 2017 (RS Bilhoes)
B2W 2006 (Americanas e Submarino em 1999) B.763
Cnova 2014 (1996 Ponto Frio e Casas Bahia 2013) 4 489
Magazine Luiza 2001 4.354
Walmart 2008 3.000
Metshoes 2000 2.600
Maguina de Vendas 2006 2.280
Carrefour 2016 1753
Dafiti 2011 1.100

Fonte: Sociedade Brasileira de Warejo e Consuma [SEYC)

Comércio eletronico é toda a cadeia de valor e processos relacionada a um negdcio em
ambiente eletronico (ALBERTIN, 2016). Inclui todo negocio transacionado no mundo
eletronico e que essas transacdes ocorram entre dois parceiros de negd6cio ou entre um
negdcio e seus consumidores (CAMERON, 1997).

Uma grande tendéncia do e-commerce é o crescimento das compras através de
dispositivos madveis. No Brasil, em 2017 as compras online realizadas por dispositivos moveis
(smartphones ou tablets) representaram 27,3% do total das compras feitas pela internet,
segundo relatério Webshoppers 2018 do Ebit. A participacdo destes dispositivos mais que
dobraram em dois anos, pois representava 12% das compras online em dispositivos mdveis no
ano de 2015, segundo relatorio Webshoppers 2016 do Ebit.

Outra informacdo importante sdo as compras realizadas em sites internacionais. Em
2017, 22,4 milhdes de brasileiros fizeram compras em sites de outros paises e gastaram, em
média, R$115,00 em cada compra (EBIT, 2018).

A idade média do consumidor brasileiro que realiza compras na internet é de 42,2
anos; 69% dos usuarios que realizam compras online no Brasil possuem mais de 35 anos.
Segue abaixo a participacdo por faixa etaria dos consumidores online no Brasil no ano de
2017 (EBIT, 2018):

Quadro 7: Faixa etdria do consumidor online no Brasil
Faixa etaria Participacdo

Ateé 24 anos B%

Entre 25 e 34 anos 23%

Entre 35 e 4% anos 35%

Acima de 45 anos 34%

Fonte: EEIT Relatdria Webshoppers 2018,

O tiquete médio das compras online no ano de 2017 realizadas no Brasil foi de
$429,00, registrando uma alta de quase 3% em relacdo ao tiquete médio das compras em
2016, segundo relatério Webshoppers 2018 do Ebit.
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Em relacdo a participacdo regional, a regido que possui a maior participacdo na venda
online no Brasil é a Sudeste, com 63,6% de participacdo, seguida pela regido Sul, com 16,1%;
Nordeste, com 10,9%; Centro-Oeste, com 6,9%; e Norte, com 2,5% de participacdo sobre as
compras realizadas pela internet no Brasil em 2017, segundo relatério Webshoppers 2018 do
Ebit.

Sobre a classe social que realiza compra online no Brasil, a predominéncia é de
consumidores da classe C, com 36,8% de participacdo, seguida da classe D, com 30,4%,
classe E, com 15%, classe B, com 13,3%, e classe A, com 5,5% de participacéo, considerando

classes sociais por faixa de salario minimo (IBGE, EBIT, 2018).

A categoria que tem maior participacdo no faturamento no e-commerce no Brasil é a
de eletrodomésticos, seguida da categoria de telefonia/celulares, segundo relatorio da
Webshoppers 2018 do Ebit. Segue abaixo participa¢do no faturamento das compras online no

ano de 2017 no Brasil por categoria:

Quadro 8: Participagdo faturamento das vendas online no Brasil em 2017

Segmento Participacdo %
Telefonia e celulares 21,20%
Eletrodomeésticos 15, 30%
Eletrdnicos 10,B0%
Informatica B,50%
Casa e decoracao B 40%
Moda e acessorios &, 10%
Saudefcosmeticos/perfumaria 4 B0%
Esporte e lazer 4 00%
WVeiculos e automoveis 2,30%
Alimentos e bebidas 2,20%

Fante: EBIT Fielatdrio Webshoppers 2018,

2.2 Definicéo e tendéncias do marketplace

Marketplace pode ser definido como um shopping virtual, um site de e-commerce que
retne ofertas de produtos e servicos de diferentes vendedores. Estes produtos e servicos de
diferentes vendedores serdo ofertados em conjunto no mesmo e-commerce. Além disso, todo
0 processo de compra, desde o pedido ate o pagamento, é realizado no mesmo ambiente

eletrbnico, sem o redirecionamento para outro site (Euromonitor, 2018).

Existem trés modelos de marketplace atualmente no mercado. O primeiro é chamado
de marketplace puro e somente os vendedores (sellers) realizam venda de produtos e servicos
na plataforma; o site que possui 0 e-commerce ndo realiza venda direta para seus

consumidores, como o0 eBay ou 0 Mercado Livre.
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O segundo é chamado de modelo hibrido: sdo 0s e-commerces que, além de venderem
seus produtos e servigos, oferecem também, no seu proprio site, produtos e servigos de outros
vendedores (sellers), como, por exemplo, Amazon, Americanas.com e Flipkart. Este segundo

modelo é a combinacdo do e-commerce tradicional mais o marketplace.

J& o terceiro modelo é chamado de hibrido + lojas fisicas; refere-se a empresas
varejistas que, além de oferecerem a venda direta de produtos e servicos para o cliente,
possuem suas operacOes de e-commerce e lojas fisicas realizando vendas também através de
marketplace (Euromonitor, 2018). Como exemplo deste terceiro modelo, o hibrido + lojas,
podemos citar as redes Magazine Luiza e Via Varejo no Brasil e Walmart nos Estados
Unidos.

O e-commerce de marketplace norte-americano eBay iniciou sua operacdo no ano de
1995 (eBay, 2018). A Amazon, varejo online norte-americano, fundado em 1995 e que
comecou suas atividades vendendo livros pela internet, iniciou a venda através de
marketplace no ano 2000, seis anos ap6s o inicio do seu e-commerce (BUSINESS INSIDER,
2018; TECMUNDO, 2017). A Chinesa Alibaba.com, marketplace de maior faturamento no
mundo em 2016, e o Mercado Livre, maior faturamento da América Latina e sétimo maior no
mundo em 2016 (IR - INTERNET RETAILER, 2017), iniciaram suas operagdes em 1999
(Alibaba, 2018; Mercado Livre, 2018).

Os modelos de marketplace crescem em maiores propor¢des que os modelos
tradicionais de varejo online e, em 2017, representaram 41% de todas as vendas realizadas no
e-commerce no mundo; em 2008 participavam com 17% (EUROMONITOR, 2018). Este
crescimento € explicado pelo seu formato de negdcio, pois ele cria um ecossistema onde o
padrdo de servico oferecido para o cliente aumenta com o maior nimero de sellers vendendo
seus produtos nesta plataforma. O marketplace atrai uma base grande de clientes para a sua

plataforma pela grande variedade de produtos oferecidos pelos sellers.

Uma maior oferta de produtos cria um ambiente de competicdo entre os sellers e, com
iss0, 0 preco de venda dos itens tende a cair, a ficar mais competitivo devido a concorréncia.
Este ambiente de concorréncia e pregos menores atrai mais clientes para a plataforma, que,
consequentemente, fica mais relevante no seu mercado de atuacdo e atrai mais sellers

interessados em vender seus produtos no marketplace (Euromonitor, 2018).

E um sistema muito efetivo, que agrega valor & operacdo, pois, com novos sellers

(vendedores), o varejista passa a oferecer maior variedade de produto e servigos; muitas vezes
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os marketplaces possuem mais de um seller vendendo o mesmo produto. Esta maior oferta,
que pode ser inclusive de um mesmo modelo de produto, faz com 0 que o prego de venda
diminua, o que atrai mais clientes para o marketplace e, consequentemente, um maior nimero
de sellers interessados em vender na plataforma (IR - INTERNET RETAILER, 2017,
EUROMONITOR, 2018).

Para o varejista, oferecer a venda através de marketplace é uma vantagem para o seu
negocio, pois terd uma maior variedade de produtos ofertados para o cliente, ndo tera o custo
do estoque, do capital empregado no inventario de produtos e sera uma fonte de receita
adicional, além de ser uma oportunidade mais simples de internacionalizacdo do seu negdcio,
pois o estoque ndo serd do varejista (EUROMONITOR, 2018).

O marketplace agrega mais produtos a plataforma de venda e, com isso, gera uma
receita adicional para o varejista, porém este modelo pode agregar outras fontes de receita
além da venda. O varejista pode oferecer maior visibilidade ao seller em seu site, vendendo
planos de midia e propaganda para ele, o que fard aumentar a visibilidade dos produtos deste
seller na plataforma, fazendo com que seus produtos se tornem mais relevantes e, para a
empresa varejista, € mais uma forma de receita, além da venda adicional que o seller ira

realizar tendo seus produtos com maior destaque no site (EUROMONITOR, 2018).

A rede varejista pode oferecer outros servigos aos sellers e maximizar a sua fonte de
receita, como, por exemplo, o0 servi¢o de entrega. A B2W, maior e-commerce varejista de
eletroeletronicos do Brasil, oferece o servigco de entrega para seus sellers. A empresa possuli
mais de 15.000 sellers do total de 18.800 que vendem no seu marketplace utilizando este
servico (B2W, 2018). Outro exemplo de servico oferecido pela B2W é o crédito seller, por
meio do qual a empresa oferece empréstimos aos sellers para que reinvistam, no seu negdcio,

em mais estoque para venda (B2W, 2018).

Outro beneficio que o modelo de marketplace oferece é maior rentabilidade para o
varejista, pois, como nédo realizou a compra das mercadorias para revenda, os produtos néo
estdo em seu estoque, a rede varejista ndo possui capital empregado em inventario. O estoque
é do seller e sera entregue diretamente dele para o cliente (IR - INTERNET RETAILER,
2017; EUROMONITOR, 2018).

Entretanto, a operacao através de marketplace também oferece riscos, que devem ser
contemplados, como a perda de controle sobe a gestdo dos precos dos produtos, pois quem 0s

ird definir sdo os sellers. O varejista pode possuir sellers ruins, que podem atrasar a entrega
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dos itens vendidos e oferecer um baixo padréo de servico ao cliente, prejudicando a imagem
do varejista.

A operacdo de marketplace pode confundir o cliente, que pode ndo saber que esta
comprando o produto de uma terceira parte e ndo do varejista; neste caso, se ele tiver alguma
duvida ou reclamacgdo sobre uma compra, ird enderecéd-la ao marketplace e ndo ao seller

responsavel pela venda.

Se o varejista possuir 0 modelo hibrido, pode haver uma concorréncia de precos do
produto negociado diretamente com o fornecedor pelo varejista e o produto vendido pelo
seller, podendo os itens de marketplace prejudicarem as vendas diretas do varejista se
estiverem com precos abaixo dos itens vendidos diretamente pelo varejista
(EUROMONITOR, 2018).

Apds o grande crescimento do marketplace em mercados como China e Estados
Unidos, paises pioneiros na utilizacdo desta plataforma de venda, podemos destacar algumas
tendéncias do marketplace para o futuro. A primeira delas é reduzir o prazo de entrega e
aumentar o padrdo de servico. Redes varejistas de modelos hibridos estdo oferecendo o retira
na loja - clientes que compram online e retiram o produto em uma loja do varejista -, o reduz

0 prazo de entrega e o custo de frete.

Outra alternativa é distribuir pontos de retirada nos grandes centros ou fazer parceria
com outras empresas. O eBay desenvolveu parceria com a Argos na Inglaterra, com a Metro
na Alemanha e com a Woolworths na Australia, uma vez que seus clientes fazem a compra

online e podem optar por retirar suas compras nestes locais (EUROMONITOR, 2018).

O marketplace é uma importante fonte de informacdo para o varejista, pois, com a
venda de um sortimento amplo, o varejista pode avaliar a performance de categorias
diferentes e implementar em sua operacao linhas de produtos que possuam boa venda através
desta plataforma, como, por exemplo, a Best Buy no Canad4, que passou a oferecer no
sortimento de suas lojas instrumentos musicais e linha de bebé, considerando que estas
categorias estavam apresentando boa performance de vendas em seu marketplace
(EUROMONITOR, 2018).

Outra tendéncia do marketplace é a utilizacdo deste modelo em varejo multicanais,
com integracao entre offline, online, logistica e fluxo de informacdes (data), para ganho de
produtividade, crescimento de vendas e aumento de padrdo de servico para os clientes
(EUROMONITOR, 2018).
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2.3 Marketplace no Brasil e no mundo

O marketplace é um fendmeno global, que apresenta grande crescimento no comercio
eletronico mundial. Nos Estados Unidos, pais de origem desta plataforma de negdcios, 97%
dos consumidores que fizeram compras online em 2016 recorreram a marketplaces. No ano
de 2015, este percentual foi de 85%, segundo pesquisa realizada pela UPS e Comscore, The
UPS Pulse of the Online Shopper (2017).

A quantidade de produtos ofertada pela Amazon.com que sdo de seus estoques
préprios totalizam, aproximadamente, 13 milhdes de skus (stock keeping units). Ja produtos
vendidos por sellers em marketplace totalizam 350 milhdes de skus, de acordo com pesquisa
realizada pela 360pi em 2017. No varejista B2W, e-commerce de maior faturamento no
Brasil, em setembro de 2018 possuia 7,5 milhdes de skus a venda, muito impulsionado pelo

marketplace, segundo relatorio de resultados do 3T de 2018 da BW2.

Os 18 maiores marketplaces do mundo tiveram um crescimento de venda de 21,5%
em 2016 em comparagdo a 2015, e de 51,7% entre 2014 e 2016, segundo andlise de relatérios
de resultados dessas empresas. Algumas nao divulgam sua participacdo de GMV (Gross
Merchandise Value - total de vendas que o marketplace transaciona em um determinado
periodo). Alguns casos sdo estimativas realizadas pela pesquisa (sinalizadas como 1) Segue
abaixo Quadro 9, segundo pesquisa realizada pela ChannelAdvisor Corp. (2017).

Quadro 9: Total GMV (Gross Merchandise Value) dos 18 maiores faturamentos de marketplace do mundo 2014-2016, em US bilhdes
Empresa Pais GMV 2016| GMV 2015| GMV 2014| Crescimento 2006 x 2015 | Crescimento dltimos 3 anos
Alibaba China 547 450 3659 22,00% 50,00%
Amazon ELIA 271,41 225,61 174,21 20,30% 55,80%
JD.com China 95,7 65,6 38,2 47 AD% 153,10%

eBay EUA B3 B B1,7 796 2,50% 5,20%
Rakuten Japdo 26,4 23,6 20,3 12,00% 30,40%
Wal-Mart ELA 190 1471 13 29 50% 46,20%

Mercadolivre Brasil B,05 7,15 7,08 12, 60% 13, 70%
Flipkart india B,00 4001 1,001 46, 70% 454 60%

Sears EUA 465" 5,00 * 5,30 -7,00% -12,30%
Snapdeal india 4407 3,00° 074" 46, 70% 494 60%

B2W Brasil 3.8 3,44 2.8 10,60% 35,80%
Coupang Coreia do Sul| 322 2641 2,201 22,00% 46,40%
Newegg EUA 2,00° 1,00 0,50 1,10% 1,80%

Etsy ELIA 2,84 2,39 1,93 19,00% 47,30%
Wish.com EUA 2,00* 1,00 0,50 100,00% 300,00%

Lazada singapura 1,80 1,02 0,38 * 75,B0% 368, 80%
Farfetch Inglaterra 0,801 0,501 0,301 B0, 00% 171,20%
Jumia Nigeria 0,31 0,36 0,11 -13,B0% 192 50%

Total 1,085 B94.6 716.4 21,50% 51,70%

Fonte: Internet Fetail Research 2017,

Metade de todas as vendas de marketplace feitas no mundo em 2016 foi realizada no
site chinés Alibaba (IR - INTERNET RETAILER, 2017). Nas principais economias do
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mundo existe uma grande concentragdo de vendas entre dois principais players de
marketplace em cada pais: Alibaba e JD.com representam mais de 86% das vendas em
marketplace na China. Os varejistas Amazon e eBay juntos representam 90% do mercado de
marketplace norte-americano. No mercado indiano, Flipkart e Snapdeal representam 44,5%
do mercado de marketplace e, no Brasil, 0 Mercado Livre e a B2W representam 46% do
mercado de marketplace (IR - Internet Retailer, 2017).

No mercado europeu, diferentemente dos demais mercados no mundo, ndo existe uma
grande concentracdo entre dois players para todo o mercado; alguns paises possuem
marketplaces que se destacam somente no seu pais de origem, como Allegro na Pol6nia,
Ozon.ru na Russia, Bol.com na Bélgica e Cdiscount na Franca.

Além disso, Amazon, eBay e Rakuten possuem operacdo em VAarios paises na Europa,
como, por exemplo, a Amazon, que possui marketplaces no Reino Unido, Alemanha, Franca,
Itdlia e Espanha. Além dela, o eBay também possui operagdo em 11 paises na Europa (IR -
INTERNET RETAILER, 2017).

Os e-commerces Amazon e Alibaba assumem protagonismo no cenario mundial de
marketplace com uma estratégia de grande variedade de produtos e servigos ofertados, e de
precos cada vez mais competitivos, estimulando a concorréncia entre os proprios sellers em
seus sites e niveis de servico cada vez melhores para seus clientes, como, por exemplo, prazos
de entrega cada vez menores. A Amazon ja possui operacdo em 11 paises, onde atua com
marketplace (IR - Internet Retailer, 2017).

O marketplace ja é uma realidade no varejo de e-commerce mundial. Esta modalidade
de venda tem sido a responsavel por sustentar o crescimento dos principais e-commerces
mundiais, pois, com o grande crescimento de sellers em suas bases de marketplace, passam a
oferecer uma variedade de skus muito superior a varejos tradicionais de lojas fisicas e sites
tradicionais de e-commerces. Essa variedade de produtos ofertados em um mesmo site esta
gerando grande mudanca no comportamento do consumidor em suas compras online, pois 0s
grandes sites que oferecem marketplace estdo se tornando o principal destino de busca e

compra dos consumidores (IR - Internet Retailer, 2017).

Uma pesquisa realizada por Internet Retailer e Bizrate Insights em 2017 com 2.815
consumidores norte-americanos de e-commerce mostrou que a Amazon ja € o principal
destino de busca em compras online, estando a frente do Google, maior site de busca do

mundo. Segue abaixo, no Quadro 10, o ranking da pesquisa:



Quadro 10: Opgoes de busca para realizar compras online por clientes norte-americanos em 2017

Site la. Opcdo 2a. Opcdo
Amazon 59 00% 23, 40%
Google 20,40% 26,50%
Walmart 4,50% 15,00%
eBay 3,40% 4,50%
Target 1,50% B, 70%
Macys 1,20% 2,70%
Bing 0,60% 1,40%
Etsy 0,14% 0,14%
Facebook 0,14% 0,60%
let nok 0,11%
MNewege 0,07% 4,00%

Fonte: Pesquisa realizada pela Internet Retailer e Eizrate Insights 2017,

Os dois maiores mercados de internet e, consequentemente, de marketplace do mundo
sdo Estados Unidos e China. Este modelo de negdcio oferece a oportunidade de venda para
outros paises; esta modalidade é chamada cross-border, onde sellers realizam a venda por
marketplace para outros paises (IR - INTERNET RETAILER, 2017; EUROMONITOR,
2018). O que vem ocorrendo no cenério mundial é o grande crescimento de sellers chineses
no mercado norte-americano através da venda por marketplace (IR - INTERNET
RETAILER, 2017). Segundo pesquisa realizada pela empresa de pagamento Payoneer, em
agosto de 2017, 90% dos sellers chineses que vendem seus produtos em marketplace fora da
China utilizam a Amazon como plataforma de venda pela facilidade de processos e menor
burocracia.

Além disso, os sellers chineses podem vender seus produtos em 10 operacdes distintas
da Amazon no mundo, ofertando seus produtos nos Estados Unidos, Canada, Franca,
Inglaterra, Espanha, Italia, Alemanha, Japdo, China e México (IR - INTERNET RETAILER,
2017).

Os sellers chineses que vendem seus produtos na Amazon ja representam 10% do total
de sellers do marketplace americano, que, no ano de 2015, apresentou mais de dois milhdes
de sellers em sua base de vendedores cadastrados. Esta estratégia de captar sellers chineses
para vender produtos em seu marketplace vem causando desconforto entre os sellers norte-
americanos da Amazon, entretanto, com esta estratégia, a empresa norte-americana visa barrar
a entrada da chinesa Alibaba no mercado americano, pois, se 0s sellers chineses ja estiverem
vendendo seus produtos a pregos competitivos no mercado americano atraves da Amazon, ndo
faria sentido a entrada da gigante chinesa no mercado (IR - INTERNET RETAILER, 2017).

No Brasil, 0 marketplace é recente. Um dos pioneiros a operar desta maneira no pais

foi o Mercado Livre, a partir de 1999, entretanto, os grandes sites do e-commerce brasileiro
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passaram a oferecer venda através desta plataforma somente a partir de 2013. Segue abaixo
Quadro 11, contendo 0 ano em que 0S maiores e-commerces que atuam no pais comegaram a

vender através de marketplace:

Quadro 11: Ano que principais sites do e-com brasileiro iniciaram marketplace
Site Ano
Mercado Livre 19949
Privalia 2006
Cnova 2013
Walmart 2013
Dafiti 2015
Maguina de Vendas 2015
Magazine Luiza 2016
MetShoes 2016

Fante: Pesquisa realizada pelo autor nos sites das empresas pesquisadas.

Na B2W, maior e-commerce de eletroeletrénicos no Brasil, a participacdo da venda
através de marketplace foi de 52,2% no terceiro trimestre de 2018. Além disso, o0 varejista
possui mais de 18.000 sellers em sua plataforma (B2W, 2018). No Magazine Luiza, a venda
através de marketplace representou 12,55% das vendas no e-commerce no terceiro trimestre
de 2018 (MAGAZINE LUIZA, 2018). A Amazon, maior varejista online dos Estados Unidos,
presente no Brasil desde 2012, inicialmente vendendo livros eletronicos, e, a partir de 2014,
também edicdes impressas, comecou a realizar venda de outras categorias, como eletrénicos,
em outubro de 2018 por meio de marketplace (VALOR, 2018).

A rede varejista Walmart divulgou no dia 5 de dezembro de 2017 que iria iniciar o
processo de integracdo da sua operacao de loja fisica e online, e seu e-commerce teria como
foco a venda de produtos somente através de marketplace no seu site walmart.com, com
venda direta pelo site restrita a um nimero menor de itens, principalmente os de maior retorno
para o site (VALOR, 2017).

O Facebook, desde janeiro de 2018, passou a oferecer a seus usuarios no Brasil o
servico de venda através de marketplace. As vendas pelo Facebook ja eram realizadas em
comunidades e entre usuarios da rede social, que, por meio da oferta deste servico, tornaria
este processo mais facil. Este servico ja estd ativo na rede social em outros 47 paises
(CANALTECH, 2018).

Segundo pesquisa realizada pela Precifica, consultoria especializada no
monitoramento de precos no e-commerce, 0 nimero de marketplaces cresceu 90,7% entre
setembro de 2017 e setembro de 2018. Isto reforca a adesdo deste modelo de negocio entre
consumidores e empresas no Brasil (E-COMMERCEBRASIL, 2018).
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Outra forte tendéncia deste mercado sdo os marketplaces de nichos, especializados em
determinado segmento de mercado, que oferecem grande variedade de produtos de um
determinado segmento e se tornam referéncia na busca por produtos especificos. Segue
abaixo, no Quadro 12, marketplaces de nicho que atuam no mercado brasileiro e seu

segmento de atuacao:

Quadro 12: Marketplaces de nichos do mercado brasileiro
Site Segmento de atuagdo
Booban Arte e design
Cosmeticoja Cosmeticos
Elo7 Produtos feito a mao
Estante Virtual Livros
| love Westuario
Kanui Vestuario
Maobly Maveis e decoracdo
MetShoes Artigos esportivos
Sephora Beleza e salde
Tanlup Vestuario e acessorios
Tricae Vestuario infantil

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor.

A B2W iniciou, em fevereiro de 2019, a venda cross-border, com sellers de outros
paises, principalmente China e Estados Unidos, vendendo em sua plataforma por meio de
marketplace (VALOR, 2019).

2.4 Marketplace como vantagem competitiva para empresas varejistas

O marketplace é uma realidade do e-commerce mundial. E uma das principais
alavancas de crescimento dos e-commerces. Para empresas varejistas que atuam no mercado
online, esta plataforma de venda é um fator estratégico de vantagem competitiva (IR -
INTERNET RETAILER, 2017). Empresas que apresentam desempenho superior a de seus
concorrentes no mercado estdo relacionadas a existéncia de uma vantagem competitiva ao seu
negocio; sdo empresas que possuem a capacidade de criar valor acima da média do mercado
(PETERAF e BARNEY, 2003; PORTER, 1985).

Um desafio fundamental na competicdo pelo futuro é o desenvolvimento de
competéncia que abra as portas para as oportunidades do amanha, bem como a descoberta de
novas aplicacOes para as competéncias atuais (HAMEL e PRAHALAD, 1994).

As empresas possuem trés estratégias para buscar a vantagem competitiva em seus
negocios. A primeira delas € a busca da vantagem competitiva através da lideranga no custo.

Neste caso, a empresa procura a diferenciacdo no seu mercado de atuacdo por meio da
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reducdo de custos em seus produtos e servicos, para se diferenciar do mercado com pregos
mais baixos para seus produtos e servicos. A segunda é a estratégia por diferenciacdo; neste
caso, a empresa apresenta um produto ou servico diferente do ofertado pelo mercado em seu
segmento de atuacdo. A diferenciacdo pode ser um novo produto ou servigo, prazo de entrega
menor ou outro fator que diferencie o produto ou servico em relacdo aos ofertados no

mercado.

A terceira estratégia é a segmentacdo dos produtos e servigos, e atuacdo com foco em
nichos de mercado; neste caso, a empresa Se concentra em atuar em nichos de mercado ao
visualizar uma oportunidade, posicionando seus produtos e servicos para atender as
necessidades de um grupo especifico de clientes. Esta estratégia também pode ser adotada
guando a empresa ndo possui escala ou estrutura para competir com os lideres de mercado;
neste caso, atua somente em um nicho de mercado, 0 que garante a sua vantagem competitiva
(PORTER, 1985).

Para uma empresa se destacar em um mercado, ndo basta que seja apenas eficiente e
agil em seus processos, e na tomada de decisao, é necessario ter a capacidade de se reavaliar,
regenerar suas estratégias e reinventar seu setor de atuacdo. Ou seja, uma empresa também
precisa ser capaz de ser diferente para obter destaque em um ambiente competitivo (HAMEL
e PRAHALAD, 1994). O marketplace é um fenémeno global, que transformou o mercado
online mundial (IR - INTERNET RETAILER, 2017). Empresas que estiverem fora deste

contexto terdo dificuldades em competir no cenério atual.

A Figura 1, abaixo, demonstra os trés pilares que uma empresa deve buscar para se

diferenciar de seus concorrentes e desenvolver uma vantagem competitiva em seu mercado de

atuacdo:
Figura 1: A busca da competitividade
A busca da competitividade
Reestruturalgﬁcu do Reengenharia de processos e Re'lml!zngﬁu:u dos setores e
portfolio e downsizing melharia continua regeneracao de estratégias
Menul | | Melhor | | | Diferente

Fonte Prahalad 1994

O marketplace oferece ao e-commerce a oportunidade de um crescimento exponencial
(IR - INTERNET RETAILER, 2017), entretanto, a venda através deste modelo trouxe uma
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reinvencdo do ambiente de negdcio do varejo tradicional, uma reestruturacdo do portfélio
oferecido pelo varejo, com grande crescimento nos produtos ofertados, porém sem a
necessidade de compra e aumento de estoque para as empresas varejistas (EUROMONITOR,
2018).

Grandes marketplaces no mundo, como, por exemplo Alibaba, Amazon e JD,
realizaram reengenharia de processos e redefinicdo de estratégias de seus negocios,
construiram um ecossistema de produtos e servicos oferecidos aos clientes e aos sellers
registrados em suas plataformas de venda, incluindo sistema de pagamentos, financiamentos,
logistica e marketing/propaganda, que irdo garantir a diferenciacdo e o aumento de padrdo de
servigo neste mercado (EUROMONITOR, 2018).

A empresa sera surpreendida a caminho do futuro. A sustentacdo da posicao atual de
lideranca em um segmento de mercado nédo substitui a criagdo da futura lideranca. A lideranca

de mercado hoje n&o significa a lideranga de mercado amanhad (PRAHALAD, 1994).

Segundo Hamel e Prahalad (1994), é necessario que as empresas avaliem quais serdo
0s cenarios futuros e quais serdo as vantagens competitivas que irdo garantir o sucesso da sua
organizacdo no futuro. Seguem abaixo questdes estratégicas que as empresas devem analisar

para garantir a continuidade de suas vantagens competitivas:

Quadro 13: Vantagem competitiva atual e daqui a cincofdez anos

Atual Daqui a cincofdez anos
Que clientes vocé esta servindo hoje? Que clientes estara senvindo no futuro?
Atraves de quais canais vocg atinge os clientes Através de quais canais atingira os
hoje? clientes no futuro?

- UM SErao seus concorrentes no
Quem sao0 seus concorrentes hoje? a

futuro?
Quzl & a base de sua vantagem campetitiva Cual serd a base de sua vantagem
haje? competitiva no futuro?
De onde vém seus lucros hoje? De onde virdo seus lucros no futuro?

habilidad idades far3d
Oue habilidades ou capacidades fazem de sua Que habilidades ou capacidades farao

. . de sua empresa uma empresa Unica no
empresa uma empresa unica hoje?

futuro?
De que mercados de produtos finais vocé De que mercados de produtos finais
participa hoje? participara no futuro?

Fante: Hamel & Prahkalad, 1934
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2.5 Varejo multicanal e omnichannel

Varejo multicanal € quando o varejista utiliza dois ou mais canais integrados para
venda de produtos ou servi¢cos (FOSTER, LEWIS e WHYSALL, 2014). O recurso de mais de
um canal de venda para oferta de produtos e servigos ndo € uma estratégia nova, pois ja era
utilizada através de venda por catdlogo, televisdo, televendas, porém, nos ultimos 20 anos,
passou a ser muito empregada por empresas varejistas apds a disseminacdo em massa da
internet. Entretanto, o principal motivo para as empresas varejistas passarem a utilizar a
internet e a multicanalidade para a oferta de produtos e servigos é a mudanca do habito de
compra e do comportamento dos consumidores. Cada vez mais os clientes querem comprar
através de multiplos canais de venda, de acordo com a sua necessidade (DIAS, 2014,
FOSTER, LEWIS e WHYSALL, 2014).

De maneira geral, o varejo multicanal tem surgido a partir de uma loja fisica que
pretende oferecer aos seus clientes um novo canal de compras por meio da cria¢do do seu e-
commerce. Portanto, atitudes favoraveis do varejista em relacdo a sua marca contribuem para
a formacao da confianca na loja eletrénica do consumidor em relacdo ao novo site (KELLER,
1998).

Esta mudanca de comportamento do consumidor, que esta cada vez mais exigente,
com acesso a informacdo e comparagdo de produtos, servigcos e pregcos, que procura mais
praticidade no seu dia a dia, realizando o seu processo de compra de acordo com a sua
necessidade e ndo de acordo com a oferta, tem forcado o varejo a migrar, cada vez mais, para
a multicanalidade, oferecendo seus produtos e servigos por meio de diferentes canais de venda
(FOSTER, LEWIS e WHYSALL, 2014).

Operac0es de varejo multicanal contribuem para o processo de expansdo das vendas.
Lojas convencionais possuem limite fisico para atender seus clientes, enquanto que o e-
commerce consegue ultrapassar fronteiras e chegar a novos consumidores e de outras regides,
cidades ou até mesmo paises, que ndo seriam atendidos pela loja fisica. Portanto, aumentam
as oportunidades de diversificacdo e oferta de produtos e servicos (MCGOLDRICK e
COLLINS 2007).

A utilizacdo de mais de um canal de vendas pode auxiliar o varejista no sentido de
otimizar os servi¢os oferecidos ao consumidor, como, por exemplo, ao incrementar seus
pontos de contato com o cliente (exemplo: lojas fisicas e site) e, assim, de interacdo
(FOSTER, LEWIS e WHYSALL, 2014).
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Outro beneficio para empresas varejistas multicanais sdo 0s ganhos operacionais que a
obtém com a interagdo entre os canais, como a reducgéo de custos operacionais, por exemplo
pela venda via site e retirada na loja fisica. Como a rede ja possui malha de abastecimento de
produtos para suas lojas, havera uma reducdo no custo de frete, isso além de oferecer para o
cliente o beneficio da compra pelo site e retirada na loja fisica com frete mais barato, gerando
uma valorizagéo adicional (FOSTER, LEWIS e WHYSALL, 2014).

A rede varejista online Amazon realizou a compra da rede varejista de loja fisica de
alimentos naturais Whole Foods em junho de 2017 (VALOR, 2017). Além do ganho de
participacdo no mercado online, uma tendéncia do marketplace é expandir sua participacdo
para operacOes varejistas de lojas fisicas, sendo ofertados produtos e servigos atraves desta
plataforma também em lojas fisicas, e ndo somente em e-commerce. Quando compra uma
rede de lojas fisicas nos Estados Unidos, a rede varejista online Amazon sinaliza este caminho

para 0 mercado.

No Brasil, a rede varejista Magazine Luiza, que possui uma operagéo integrada de e-
commerce e lojas fisicas, iniciou, no final de 2017, a venda de produtos de marketplace em
algumas de suas lojas fisicas. Em 2018, expandiu para o restante das suas mais de 940 lojas a
venda desses produtos. Além da venda dos itens de marketplace, a empresa iniciou um piloto
no terceiro trimestre de 2018, com expansé&o, a partir do quarto trimestre, oferecendo ao seller
um servico de entrega até uma das mais de 900 lojas da empresa; o cliente pode, dessa forma,
optar por retirar o produto na loja ou recebé-lo em sua residéncia (VALOR, 2018). A Via
Varejo (Ponto Frio e Casas Bahia), maior rede varejista de eletroeletrdnicos do Brasil, iniciou

a venda de produtos de marketplace em lojas fisicas em 2018 (VALOR, 2018).

Para se definir o conceito de omnichannel, o ponto de partida deve ser o cliente, que
ndo diferencia canal de venda, mas discrimina marcas, propostas de valor e experiéncias de
compra (SERRENTINO, 2014).

Através da tecnologia, 0 novo consumidor esta presente nas mais diversas plataformas
de venda, muitas vezes em mais de uma ao mesmo tempo. Seus habitos de pesquisa, compra
e, como consequéncia, das interages com marcas e varejistas, exigem das organizacdes

NOVOS processos, com mais interatividade e conectividade (CERIBELLI, 2014).

O consumidor omnichannel utiliza todos os canais de venda simultaneamente, de
acordo com a sua necessidade: ele pesquisa informacdes sobre o produto em um canal, tem

contato com a empresa em outro e finaliza a compra através de um terceiro canal. Esta
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mudanga no comportamento de compra resulta em um cliente cada vez mais exigente e

experiente.

Os varejistas que dispdem de operagdes omnichannel sdo 0s que possuem as marcas
mais fortes, como resultado da experiéncia superior de compra oferecida para os seus clientes
(TERRA, 2013).

Sendo assim, o omnichannel representa a integracdo de todos os canais da empresa
que interagem com o cliente, garantindo ao ele uma experiéncia Unica com a marca
(SEGURA, 2014).
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3. METODO DE PESQUISA

Pesquisa € um procedimento formal, que apresenta método de pensamento reflexivo e
requer um tratamento cientifico. Seu propoésito principal € descrever a realidade ou descobrir
verdades parciais (LAKATOS e MARCONI, 2010).

Para iniciar um estudo sobre determinado tema, segundo Creswell (2010), € necessario
dedicar-se a pesquisa e ao estudo da literatura disponivel sobre o tema. Segundo Flick (2009),
0 pesquisador deve buscar diferentes literaturas para entender as produgdes que j& existem
sobre o0 tema de pesquisa e para auxiliar no processo de escolha da abordagem adotada em seu
trabalho.

Conforme descrito na secdo introdutdria, este estudo tem como objetivo analisar o
mercado de marketplace no Brasil, os desafios e 0s beneficios para empresas varejistas no
mercado brasileiro. Para a realizacdo deste trabalho, foram executadas duas pesquisas

qualitativas exploratdrias (Etapas 1 e 2), conforme exposto no Quadro 14:

Quadro 14: Organizacdo do capitulo 03
Tapico Etapa Atividade
3 Meétodo de pesquisa

Etapa 1 - Pesquisa com diretores 3.1.1- Tipo de pesquisa & metode

3.1 . . 3.1.2 - Unidade de analise
comerciais de rede varejista
3.1.3 - Coleta de dados

Etapa 2 - Pesquisa com executivos e 3.2.1- Tipo de pesquisa & metodo

3.2 . 3.2.2 - Unidade de analise
consultor de marketplace
3.2.3-Coleta de dados

3.3 Resumo de método de pesquisa

Fonte: Elaborado pela autar.

3.1 Pesquisa com diretores comerciais de rede varejista

3.1.1 Tipo de pesquisa e método

Esta etapa do trabalho foi realizada no inicio do estudo, junto a diretores comerciais da
rede varejista brasileira Magazine Luiza, e teve como principal objetivo auxiliar na defini¢éo
do tema do estudo. O Magazine Luiza é o0 segundo maior varejista de eletroeletrénicos do
mercado brasileiro e conta com uma operagdo de varejo multicanal; possui como canais de
venda mais de 940 lojas, e-commerce, venda através de marketplace no e-commerce, € em

lojas fisicas, televendas, aplicativo para smartphones e 0 Magazine e Vocé - uma plataforma
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de venda em que qualquer pessoa pode abrir uma loja online em redes sociais, realizar venda
dos produtos do Magazine Luiza e receber comissdo sobre essa venda. O Magazine Luiza
possui capital aberto no Brasil e seu valor de mercado subiu 510% em 2017, representando a
maior valorizacao do Ibovespa de 2017 (VALOR, 2017).

Esta primeira etapa da pesquisa tem natureza aplicada, abordagem qualitativa e os
objetivos sdo exploratdrios. E um estudo de caso Gnico e foi realizada com executivos do

Magazine Luiza dada a relevancia da empresa no varejo brasileiro.

Esta pesquisa pode ser classificada como aplicada porque seu objetivo é utilizar o
conhecimento desenvolvido na pesquisa e aplica-lo na resolucdo de um problema especifico
(NIELSEN, OLIVO e MORILHAS, 2017). A abordagem qualitativa é utilizada quando o
objetivo é compreender a perspectiva dos participantes sobre o assunto estudado, aprofundar-
se nas suas experiéncias, pontos de vista e opinides, e analisar a forma como os participantes
percebem subjetivamente o assunto em debate (SAMPIERI, COLLADO e LUCIO, 2013).

Esta pesquisa possui objetivos exploratdrios. Pesquisas exploratorias sdo normalmente
utilizadas quando o objeto de estudo é pouco conhecido ou dispde de poucos estudos sobre o
assunto. Portanto, o objetivo principal desse tipo de pesquisa é aprimorar o conhecimento
sobre o assunto em estudo ou algum aspecto especifico sobre o tema (NIELSEN, OLIVO,
MORILHAS, 2017).

3.1.2 Unidade de anélise

Foram realizadas entrevistas com trés diretores comerciais da rede varejista Magazine
Luiza, responsaveis pela area comercial da empresa. Cada executivo entrevistado possui mais
de cinco anos de experiéncia em cargos de diretoria em empresas varejistas no Brasil,
acumulam passagem em industrias € em e-commerce. A escolha dos profissionais foi
determinada pela relevancia da empresa em analise, pois apresenta grande foco na sua

operacdo de marketplace, além de uma operacdo multicanal entre loja fisica e e-commerce.

3.1.3 Coleta de dados

No enfoque qualitativo, a coleta de dados de um estudo cientifico tem como objetivo a
obtencgédo de dados, que, posteriormente, serdo transformados em informacgdes sobre pessoas

ou grupos de pessoas, suas percepgdes, pontos de vista e crencas a serem compiladas,
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interpretadas e analisadas para responderem as perguntas de pesquisa e geracdo de
conhecimento (SAMPIERI, COLLADO e LUCIO, 2013).

A coleta de dados foi aqui realizada por meio de entrevistas individuais, com
questionarios semiestruturados e utilizando o roteiro de entrevista apresentado como
Apéndice A.

3.2 Pesquisa junto a executivos do varejo com atuacdo em marketplace

3.2.1 Tipo de pesquisa e método

Nesta ultima etapa de pesquisa do estudo foram realizadas pesquisas junto a
executivos do varejo com experiéncia em marketplace. Nesta fase, a pesquisa possui natureza
aplicada, abordagem qualitativa e seus objetivos sdo exploratorios. O estudo possui carater
exploratério, pois pretende ser uma pesquisa pioneira no Brasil sobre marketplace para
empresas varejistas. Conforme descrito na secdo introdutoria, foram realizadas pesquisas nas
bases EBSCO e Euromonitor, além de pesquisa em importantes periddicos no Brasil, e ndo

foram localizados estudos com foco em marketplace no varejo brasileiro.

3.2.2 Unidade de analise

Foram entrevistados executivos com atuacdo no mercado de marketplace, com
experiéncia em diferentes empresas de varejo e consultorias, que ocupam cargos de alta
gestdo, responsaveis pela defini¢do das estratégias e tomadas de decisdo em suas empresas de
atuacdo, além de um consultor especialista em marketplace. As entrevistas iniciaram por meio
de uma amostra de conveniéncia do autor e seguiram pelo método “bola de neve”, com

indicacdo de outros executivos pelos entrevistados.

3.2.3 Coleta de dados

A coleta de dados foi possivel por meio de entrevistas individuais, com questionarios

semiestruturados e utilizando o roteiro de entrevista conforme Apéndice B.
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O Quadro 15 apresenta todas as etapas e tipologia das pesquisas realizadas neste

trabalho:

Quadro 15: Etapas e tipologia das pesquisas

Tipo de pesquisa Etapa 1 Etapa 2
MNatureza da pesquisa Aplicada Aplicada
Forma de abordagem Qualitativa Qualitativa
Quanto aos cbhjetivos Explorataria Explorataria
Meétodo Opinido de Opinido de especialistas
) . 3 Diretores 7 entrevistados, sendo: gerentes, diretor,
Unidade de analise o ) ) ) )
comerciais diretor executivo e consultor de marketploce
Entrevista S i
Coleta de dados individual Entrevista individual semiestruturada

Fante: Elaborado pela autar.

3.4 Matriz de amarracéao do trabalho

O Quadro 16 descreve a matriz de amarracao do trabalho, relacionando os objetivos do

estudo com o referencial teorico, as hipdteses da pesquisa e as técnicas de analise de dados:

Quadro 16 - Matriz de amarragdo

Objetives da pesquisa

Referencial tedrico

Pressupostos de pesquisa a serem validados

Técnicas de analise dos dados

Analisar o impacto do marketplace para
empresas varejistas no Brasil, compara-lo

Evolucdo e caracteristicas do e-commerce
no Brasil (Carvalho, 2006; EBIT, 2018).

com o mercado mundial e elaborarum

panorama com tendéncias do marketploce
para empresas varejistas no Brasil para os
proximos cinco anos.

Definigdo e tendéndia do marketploce

(Euromonitor, 2018; Internet Retailer, 2017).

Marketplace no Brasil e no mundo

(Euromonitaor, 2018; Internet Retailer, 2017).

Inicio do marketpioce no mercado online,
crescimento no e-commerce mundial,
impacto para empresas varejistas no Brasil
e tendéncias para o futuro.

Analise de dados secundarios,
pesquisa bibliografica

Pesquisa qualitativa, com
roteiro semiestruturado

Identificar os desafios e vantagens do
marketplace para as empresas varejistas no
Brasil.

Marketplace como vantagem competitiva
para empresas varejistas (PORTER, 1985;
HAMEL & PRAHALAD, 1594).

Vantagens e desafios do marketplace para
empresas varejistas no Brasil.

Analise de dados secundarios,
pesquisa bibliografica

Pesquisa qualitativa, com
roteiro semiestruturado

Analisar o marketplace para empresas
varejistas multicanais, sua utilizagdo no e-
commerce e lojas fisicas.

Varejo multicanal e omnichannel (FOSTER,
LEWIS & WHYSALL, 2014).

Utilizacdo do marketplace em lojas fisicas,
diferencial para empresas varejistas
multicanais.

Analise de dados secundarios,
pesquisa bibliografica

Pesquisa qualitativa, com
roteiro semiestruturado

Fonte: Elabaradao pelo autor.
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4. ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Esta secdo tem como objetivo apresentar e analisar os dados das duas etapas de

pesquisas exploratorias, com abordagem qualitativa, realizadas neste estudo.

4.1 Analise dos resultados da pesquisa exploratdria junto a trés diretores comerciais

da empresa Magazine Luiza (Etapa 1)

Nesta primeira etapa de pesquisa, foram entrevistados trés Diretores comerciais da
rede varejista Magazine Luiza. A escolha dos entrevistados considerou a experiéncia
profissional de cada executivo; todos ocupam, ha mais de cinco anos, cargos de diretoria

comercial em empresas varejistas nacionais e multinacionais, com operagdes no Brasil.

Esta etapa da pesquisa foi realizada no inicio do trabalho, para auxiliar na
definicdo do tema da dissertacdo, na busca de um assunto que fosse relevante para estudo

no varejo brasileiro.

4.1.1 Assuntos de destaque no varejo brasileiro

Segue abaixo o Quadro 17, com as respostas da primeira pergunta:

Quadro 17 - Respostas da pergunta 1 do roteiro de entrevista da Etapa 1 de pesquisa
Entrevistado Atualmente, quais assuntos se destacam no varejo brasileiro?

Entrevistado |Morketploce, pois & um tema recente do varejo no Brasil.

Entrevistado |Morketploce; esta crescendo muito no Brasil e j& & muito forte em outros mercados.

Entrevistado |Morketploce; & o principal tema do varejo no Brasil.

Fonte: Elaborada pelo autor

Durante a aplicagéo do roteiro de entrevista, os trés entrevistados responderam que
o principal assunto de destaque no varejo brasileiro é o marketplace. Eles ndo citaram

nenhum outro tema que pudesse ser foco de um estudo académico além do marketplace.
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4.1.2 Qual o tema mais relevante para estudo sobre varejo?

Segue abaixo Quadro 18 com as respostas da segunda pergunta:

Quadro 18 - Respostas da pergunta 2 do roteiro de entrevista da Etapa 1 de pesquisa
Entrevistado Dentre os temas citados, qual o mais importante para estudo sobre varejo? Por qué?
Entrevistado |Conforme dito na primeira pergunta, marketploce .
Entrevistado |Marketpioce .
Entrevistado |Conforme resposta anterior, marketplace .

Fonte: Elabarado pelo autar.

Houve unanimidade nas respostas quanto a esta questao, conforme respondido logo na
primeira pergunta do roteiro de entrevista. Todos os entrevistados destacaram o marketplace
como tema mais relevante para estudo sobre varejo no Brasil. Por que este modelo de negdcio
ja apresenta grande participacdo no varejo em paises como Estados Unidos e China, e ter
crescido muito no Brasil nos ultimos anos, trata-se de um tema muito atual no varejo mundial

e ainda ganharé bastante participacdo no mercado brasileiro nos proximos anos.

4.1.3 Mais algum assunto importante para estudo de varejo no Brasil?

Segue abaixo Quadro 19 com as respostas da ultima pergunta da Etapa 1 de pesquisa:

Quadro 19 - Respostas da pergunta 3 do roteiro de entrevista da Etapa 1 de pesquisa
Entrevistado Voce destaca mais algum assunto importante para estudo de varejo no Brasil?
Entrevistado |M3o, marketpioce € o foco das empresas varejistas na atualidade.
Entrevistado |M3o, marketpioce € o tema mais relevante atualmente no varejo.
Entrevistado |M3o, & o principal assunto da atualidade.

Fonte: Elaborado pelo autar,

Novamente houve unanimidade por parte dos entrevistados quando questionados se
existe mais algum tema importante para estudo de varejo no Brasil, ao afirmarem que o
marketplace € o assunto mais relevante no varejo brasileiro, o foco das empresas varejistas na

atualidade.

4.2 Andlise dos resultados da pesquisa exploratéria com executivos e consultor de

marketplace (Etapa 2)

Nesta segunda etapa de pesquisa, foram entrevistados sete executivos de varejo, com
experiéncias profissionais em marketplace, e ocupando cargos de gerente, diretor e diretor
executivo em empresas varejistas, além de um consultor especialista na area no Brasil. Esses

executivos possuem experiéncia em diferentes empresas varejistas que atuam com o modelo
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de marketplace em suas operacgdes. Segue abaixo Quadro 20, com o perfil dos entrevistados
na Etapa 2 de pesquisa:

Quadro 20 - Perfil dos entrevistados da Ftapa 2 de pesquisa
Posigdo Atual
Gerente de Marketplace
Gerente Comercial E-commerce
Diretor de Marketplace
Gerente E-commerce
Gerente Comercial E-commerce
Consultor de Marketplace
Diretor Executivo E-commerce
Fonte: Elaborado pelo autar,

Entrevistado
Entrevistado 1
Entrevistado 2
Entrevistado 3
Entrevistado 4
Entrevistado 5
Entrevistado 6
Entrevistado 7

Empresas da carreira
B2W, iFood, Magazine Luiza, Superpedido

B2W, Carrefour, Magazine Luiza, Ricardo Eletro

Bain & Company, Magazine Luiza, Mercado Livre
B2W, Mercado Livre, Riachuelo

GPA, Magazine Luiza, Walmart, Livraria Saraiva, Pernambucanas, Via Varejo
Batera Store, Com&chool, Infoar, E-commerce Brasil, Marketplace Brasil

B2W, Carrefour, Magazine Luiza

4.2.1 Impacto do marketplace para empresas varejistas no Brasil

Segue Quadro 21 contendo as respostas da primeira pergunta:

Quadro 21 - Respostas da pergunta 1 do roteiro de entrevista da Etapa 2 de pesquisa
Qual o impacto do marketplace para empresas varejistas no Brasil?

Entrevistado

Entrevistado 1

Aumenta a concentragdo do mercado em alguns varejistas devido ao crescimento do sortimento ofertado pelo marketplace .

Entrevistado 2

Aumento do sortimento dos varejistas através deste modelo de negdcio.

Entrevistado 3

Aumento de trafego para varejistas, maior concentragdo nas empresas que oferecem marketploce devido ao aumento de

Aumento exponencial do sortimento ofertado, aumento da rentabilidade, pois ndo precisa estar com os itens em estoque
para vendé-los, aumento de tréfego para os varejistas como consequéncia do maior sortimento ofertado e maior
conveni&ncia para os clientes, que passam a encontrar todos os produtos em um mesmo local.

Para o varejista, aumento do sortimento dos produtos ofertados e redugdo do custo do estoque; entretanto, a empresa so ira
conseguir implementar o marketplace com muito investimento em tecnologia; exige do varejista uma mudanca de mindset,
com & transformacdo da rede varejista em um ecossistema, em uma plataforma de negocios.

0 modelo de negdocio marketplace ndo @ novo; ha muitos negdcios tradicionais que fazem parte do nosso dia a dia ha muito
tempo que podem ser considerados marketploces . O que trouxe uma nova maneira de intermediar negocios foi a tecnologia
aliada a internet. Unindo essas duas forgas foi possivel automatizar e escalar esse modelo de uma forma nunca imaginada,
e, dessa maneira, o impacto foi gigantesco. Os grandes varejistas, normalmente mais atentos as inovacdes e com potencial
de investimento, logo apostaram no modelo que ja é sucesso de plublico e de rentabilidade ha muitos anos fora do Brasil.
Marketploce € uma nova maneira de se fazer varejo; atua como um intermedidrio e pode atender @ toda a cadeia, desde o
fabricante até o cliente, e esse & um dos grandes motivos do sucessao: a sua flexibilidade.

Entrevistado 4

Entrevistado 5

Entrevistado &

O varejo precisa definir qual serd a sua estratégia a partir do surgimento do marketplace, se serd um seller e passara a
vender em marketpioces, como, por exemplo, inddstrias como Whirlpool e Electrolux, € varejistas como WebContinental, ou se
irdo se transformar em plataformas, passando a oferecer a venda atraves de marketpioce .

Entrevistadao 7

Fonte: Elabiorado pelo autar.

A maioria dos entrevistados destaca a oportunidade que este modelo de negécio
oferece ao varejo de aumentar o sortimento de produtos para os clientes. Este crescimento
pode ser exponencial, além de reduzir o custo para o varejista, pois 0s produtos ofertados néo
estardo no estoque dos varejistas, e, sim, dos vendedores (sellers) que estardo comercializando
por marketplace.

Os Entrevistados 1 e 3 destacam também que o mercado ficara concentrado em alguns
varejistas, pois, com a ampliacdo do sortimento de produtos neste modelo de negdcio, as

grandes redes varejistas terdo um expressivo aumento de trafego em seus e-commerces.

Por fim, os Entrevistados 5 e 7 afirmam que o varejista precisa definir qual a sera a sua
estratégia neste novo mercado, o que exige uma mudanca de mindset, pois a empresa precisa

definir se ir4 realizar o investimento necessario para se tornar um ecossistema, uma
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plataforma de negdcio, e oferecer a venda por marketplace, ou se serd somente um seller,

realizando a venda através de marketplace em outras plataformas de negécio.

4.2.2 Marketplace ja é uma realidade no varejo brasileiro?

O Quadro 22 apresenta as respostas da segunda pergunta:

Quadro 22 - Respostas da pergunta 2 do roteiro de entrevista da Etapa 2 de pesquisa

Entrevistado

Marketplace ja € uma realidade no varejo brasileiro? Por qué?

Entrevistado
1

Sim, comegou no Brasil em 1992 com o Mercado Livre, porém passou a Crescer muito a partir de 2013, com adesdo das
grandes redes varejistas. N3o serd algo passageiro comoe a onda ocorrida em sites de compras coletivas.

Entrevistado

Sim e vem evoluindo muito nos dltimos cinco anos.

Entrevistado
3

Sim, cresceu muito nos Ultimos 6 anos com adesdo de grandes varejistas; atualmente vemos varejistas pequenos e medios
vendendo atraves deste modelo. Nos EUA, 30% das vendas online sdo por marketplace €, na China, 90%.

Entrevistado
4

Sim, os grandes varejistas no Brasil ja oferecem a venda atraves desta plataforma. Atualmente pequenos e medios
varejistas estdo oferecendo a venda atraves deste modelo de negocios.

Entrevistado
5

Sim, porém ira ganhar uma proporcdo muito maior nos proximos anos, com a transformacdoe do varejista em ecossistemas,
plataformas de negocio, como, por exemplo, as chinesas |D e Tecent.

Entrevistado
&

E uma realidade para poucos e 0 sonho de muitos. Morketplaoce € complexo e caro. Ha muitas iniciativas no Brasil, mas
muitos ainda em fase de entender o que € e como funciona um marketpioce, normalmente baseando-se no grandes
varejistas que comandam ¢ mercado.

Entrevistado
7

Sim, entretanto o e-commerce no Brasil ainda & muito novo, assim como markeploce ; s3o cerca de 20,000 sellers de
marketplace , porém temos no Brasil 1.000.000 de CNPls de e-commerce no pais. Ainda ird crescer muito no pais.

Fonte: Elaborada pelo autar.

Todos os entrevistados afirmaram que o marketplace ja é realidade no Brasil. O
Entrevistado 4 afirma que pequenos e médios varejistas passardo a oferecer a venda através
desta plataforma. O Entrevistado 5 afirma que este modelo de negdcio ira transformar ainda
mais 0 mercado, com a mudanca dos varejistas para ecossistemas, plataformas de negocio,
como aconteceu na China. J& o Entrevistado 7 reforca que o e-commerce e este modelo de
negdcio ainda sdo muito novos no Brasil - existem cerca de 20.000 sellers vendendo em
marketplace -. Ha, entretanto, aproximadamente 1.000.000 de CNPJs de e-commerce, 0 que
significa que existe ainda um potencial muito grande de crescimento para este modelo de

negaocio.

4.2.3 Vantagens do marketplace para os varejistas

Segue Quadro 23 com as respostas da terceira pergunta:
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Quadro 23 - Respostas da pergunta 3 do roteiro de entrevista da Etapa 2 de pesquisa

Entrevistado Quais as vantagens do marketplace para os varejistas?
Entrevistado |Crescimento exponencial, através do aumento ilimitado do sortimento ofertado, menor ruptura de produtos, maior
1 rentabilidade, pois ndo precisa arcar com o custo do estoque, ganho de escala com o aumento do sortimento.

Entrevistado
2

Aumento do sortimento, melhara da rentabilidade, pois ndo terd os custos dos estoques dos produtos, reduzindo o custo
operacional. Mais uma opcdo para definicdo da estratégia do negacio; por exemplo, optar por vender somente por
marketplace categorias com baixa rentabilidade, além do aumento da recorréncia de compra com maior sortimento.

Entrevistado
3

Crescimento exponencial, aumento de sortimento, eliminar os custos de estoques e melhorar a rentabilidade, além de
atingir novos mercados através da oferta de categorias de produtos novos, passando a atuar em nichos de mercado.

Entrevistado

Aumento do sortimento ofertado, redugdo do custo de estoque e aumento do trafego de clientes.

Entrevistado
5

Aumento exponencial do sortimento ofertado sem investimento financeiro em estogue, maior presenca da marca do
varejista no mercado; devido ao aumento do sortimento ofertade, o varejista ganha relevdncia junto ao seu cliente.

Entrevistado
&

MEo ter necessidade de comprar & estocar produtos, ou seja, elimina o CMV [custo da mercadoria vendida) dos seus custos,
que normalmente & um custo extremamente pesado para um varejo, porém outros custos devem ser considerados. Qutra
vantagem & a capacidade de ampliar facilmente o mix de produtos listados na sua plataforma, bastando para isso captar

Entrevistado
7

Aumento do sortimento ofertado sem o aumento do custo de estoque, oferta de novas categorias de produtos e servicos,
reducdo do custo logistico e reducdo do custo da cadeia entre produto-cliente, por exemplo: empresa de S30 Paulo possui
um cliente no Acre; o produte ndo precisa sair de 530 Paulo para ser enviado para o Acre, se o varejista tiver na sua base
um seller do Acre que venda o produto, ele sairad diretamente do Acre para o cliente, reduzindo o custo logistico da cadeia,
gerando maior rentabilidade para o varejista e melhora do nivel de servigo para o cliente.

Fonte: Elaborado pelo autor,

Todos os entrevistados destacaram como vantagem o aumento exponencial do

sortimento ofertado sem a necessidade de aumento de custo de estoque, pois 0s produtos

ficam no estoque do seller e ndo do varejista. Através deste aumento do sortimento, o

varejista passa a atingir novos publicos e novos mercados, como destacado pelo Entrevistado

3.

O Entrevistado 7 destaca a reducdo de despesa que este modelo traz para a cadeia

logistica do produto até a entrega para o cliente. Por exemplo: uma empresa de Séo Paulo

possui um cliente no Acre. O produto ndo precisa sair de Sdo Paulo e ser enviado para 0 Acre;

se 0 varejista tiver em sua base um seller no Acre que venda o produto, este saira diretamente

do Acre para o cliente, reduzindo o custo logistico da cadeia, gerando mais rentabilidade para

o0 varejista e melhora no padréo de servigo oferecido para o cliente.

4.2.4 Desafios do marketplace para empresas varejistas

Segue Quadro 24 contendo as respostas da quarta pergunta:
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Quadro 24 - Respostas da pergunta 4 do roteiro de entrevista da Etapa 2 de pesquisa
Entrevistado Quais os desafios do marketploce para empresas varejistas?
0 varejista tera que gerenciar um ambiente em que, para o cliente, quanto maior a oferta de produtos, melhor, porém, para os
selfers, quanto mais vendedores na plataforma, maior a concorréncia. Outro desafio & garantir o nivel de servigo dos sellers,
considerando que muitos ndo possuem um alto nivel de profissionalizagdo, N30 possuem grandes estruturas e oferecem um baixo
padrao de senvigo para o cliente, como, por exemplo, atraso na entrega da mercadoria, ndo possuir telefone para tirar duvidas ou
para reclamacbes. O varejista precisara de um alte investimento em tecnologia para criar processos de controle e ajudar no
desenvolvimento do seller, para que ele ofereca um padrao de servico melhor para o cliente. Qutro desafio & barrar a venda de
produtos ilicitos e falsificados nesta plataforma; para conter a venda destes produtos, o investimento em tecnologia e processos
serdo a solugdo.

Entrevistado 1

O marketpioce puro ndo tem o "acelerador”, ndo consegue velocidade para alterar uma estratégia e implementar as mudangas. Por
exemplo: em um momento em que precisa recuperar a venda, demora para tomar a decisdo e executar, pois precisa alinhar com o
Entrevistado 2 |selfer. Além disso, por estar longe da indlstria, pode demorar para ofertar um lancamento. Para redes que vendem estoque proprio
e produtos de marsktplace, o importante & definir a melhor estratégia por linha de produte, focando nas categorias mais rentaveis,
que entregam melhor resultado e deixando para o marketploce categorias mMenos rentaveis.

Assim como um shopping center precisa de clientes, o marketpioce precisa de trafego em sua plataforma para ser atrativo para os
sellers e gerar venda. Primeiro precisa gerar trafego em sua plataforma para, somente depois, aumentar o numero de sellers
Entrevistado 3 |ofertando seus produtos. O marketploce nao pode oferecer uma grande variedade de produtos se nao tiver trafego; se faltar
demanda, ndo serd atrativo para os vendedores. O grande desafio do marketpiace & buscar o equilibrio entre oferta e demanda de
produtos.

0 cliente ainda ndo sabe que estad comprando de um outro CNPJ; ele acredita estar comprando o produto direto do site que esta
acessando. O marketplace que conseguir oferecer melhor padrio de semvigo de entrega, utilizando a sua malha logistica de
abastecimentao de loja, seus centros de distribuicdo, questdes fiscais e tributarias, ird sair na frente e deverd liderar este mercado
no Brasil.

Entrevistado 4

Os varejistas que optarem por se transformarem em grandes plataformas que ofertam marketplace precisam estar dispostos a fazer
Entrevistado 5 (grandes investimentos em tecnologia e processos de controle, que demandam grandes recursos financeiros. Entretanto, estes
investimentos s30 Necessarios para garantir a competitividade e a transformagao do varejista em plataforma de negocios.

A estruturagac tecnologica & humana, definicdo das regras de negocio, que sao de extrema importancia para um marketp/oce, pois
Entrevistado 6 |s3o0 elas que vao ditar as regras e definir processos dos parceiros e do time interno responsavel pela operacao, aléem dos KPls
metas que devem ser dedinidos de forma inteligente, considerando os objetivos do marketplace.

Desafios tecnologicos, em diversos aspectos, como, por exemplo, de como integrar todos os seilers na sua base e melhorar os
processos internos de controle dos seffers, para excluir ou reciclar os sellers que estiverem ofertando um padrao baixe de servigo,
pois, se tiverem vendedores com baixo padrdo de servigo, & a imagem do varejista que estara sendo impactada; automacao de
processos, como cadastro de produtos, fichas técnicas e algoritimos de busca no site. Ter a clareza de que o cliente deve estar
sempre & frente, independentemente do canal de venda e de qual produto o cliente estiver comprando (negociacdo do varejista ou
marketplace ).

Entrevistado 7

Fonte: Elaborado pelo autor.

“O varejista tera que gerenciar um ambiente em que, para o cliente, quanto maior a
oferta de produtos melhor, porém, para os sellers, quanto mais vendedores na plataforma,
maior a concorréncia” (Entrevistado 1). “Assim como um shopping center precisa de clientes,
o marketplace precisa de trafego em sua plataforma para ser atrativo para os sellers e gerar
venda. Primeiro precisa gerar trafego para depois aumentar o nimero de sellers ofertando
seus produtos. O marketplace ndo pode oferecer uma grande variedade de produtos se ndo
tiver trafego; se faltar demanda, ndo serd atrativo para os sellers. O grande desafio do

marketplace é buscar o equilibrio entre oferta e demanda de produtos” (entrevistado 3).

Os Entrevistados 1 e 3 destacam o desafio do marketplace em oferecer um ambiente
de equilibrio entre oferta e demanda, além de torna-lo atrativo para clientes e para vendedores

que iréo ofertar os seus produtos e servicos.

Os Entrevistados 1, 4, 5, 6 e 7 destacam a necessidade de grande investimento em
tecnologia para suportar a integracdo de todos os sellers na plataforma da empresa, melhoria

de processos e controles internos, tendo em vista aumentar o padrdo de servi¢o ofertado da
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venda através de marketplace para o cliente. “Outro desafio ¢ garantir o padrdo de servi¢o dos
sellers, pois muitos ndo possuem um alto padrdo de profissionalizagdo, nem tampouco
grandes estruturas, e oferecem um nivel baixo de servico para o cliente, como o0 atraso na
entrega da mercadoria, ndo possuir telefone para tirar dividas ou fazer reclamagdes”
(Entrevistado 1). “Melhorar os processos internos de controle dos sellers para excluir ou
reciclar aqueles que estiverem ofertando um baixo padrdo de servico, pois é a imagem do

varejista que sofre o impacto” (Entrevistado 7).

Com investimento em tecnologia, processos e controles, o varejista consegue coibir
com mais facilidade a venda de produtos ilicitos e/ou falsificados, conforme destacado pelo
Entrevistado 1.

“O marketplace puro ndo tem o ‘acelerador’; ndo consegue velocidade para alterar
uma estratégia e implementar mudancas. Exemplo: em um momento em que necessita
recuperar as vendas, o player demora para tomar a deciséo e executar as agoes, pois precisa se
alinhar com o seller. Além disso, esta longe da industria e, por isso, pode demorar para ofertar
um langamento” (Entrevistado 2). Este destaca ainda a perda de agilidade na tomada de
decisdo quando houver a necessidade de resultado de curto prazo, pois 0s produtos ndo estdo
no estoque do varejista. O player precisa sempre alinhar a operacdo com os sellers. Ele
destaca também o distanciamento com a inddstria, pois o varejo deixara de negociar
diretamente com o fornecedor. O seller é quem exercera este papel. Sera o responsavel pela
estratégia comercial, como, por exemplo, um lancamento de produto - ndo sera mais o

varejista o responsavel pela definicdo da estratégia.
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4.2.5 Riscos do marketplace para empresas varejistas

Segue abaixo Quadro 25 com as respostas da quinta pergunta:

Quadro 25 - Respostas da pergunta 5 do roteiro de entrevista da Etapa 2 de pesquisa

Entrevistado Quais os riscos do marketplace para empresas varejistas?
Entrevistado 1 |Ter a sua imagem arranhada por um baixo nivel ser servico oferecido por um selier que vende em sua plataforma.
Entregar um baixo nivel de servigo para o cliente, pois o consumidor estd comprando o produto no varejista; se o cliente
tiver algum problema durante a venda, ele ira atribuir o baixo nivel de servigo ao varejista. Para minimizar este risco, 0
varejista precisa criar mecaniscos para aumentar o controle e a fiscalizacdo sobre os processos dos sellers que vendem no
SeU marketplace .
Perda de controle da operacdo. Com o crescimento no numeras de sellers vendendo na plataforma, aumenta o risco de o
vendedor oferecer um baixo nivel de servigo para o cliente e a responsabilidade sera atribuida ao varejista. Cabe ao
marketploce mitigar os riscos envolvidos, criar mecanismos de protecdo e acompanhar o nivel de servicos ofertados pelos
sellers.

Entrevistado 2

Entrevistado 3

Existe um grande risco para a imagem do varejista, pois se o seller ndo entregar o produto no prazo, ou cancelar a venda &
Entrevistado 4 |a imagem do varejista gue serd impactada, pois, para o cliente, ainda ndo estd claro que o produto estd sendo vendido por
outra empresa.

Venda de produtos falsificados ou sem arigem declarada por seliers na plataforma, perda de credibilidade e confianga no
varejista. Caso o varejista passe a focar mais na venda através de marketplace (3P) e diminuir @ operacdo da venda de
produtos direto (1P), ele ira diminuir a sua estrutura e relevancia junto aos fornecedores, podendo perder a sua
Entrevistado 5 |competitividade e poder de barganha. Qutro risco & a empresa perder o seu "DNA" e focar somente na venda do produto 3P;
por exemplo. o Magazine Luiza & reconhecido no mercado como um grande vendedor de eletrodomeésticos,
eletroeletrdnicos e moveis; no futuro, se ndo continuar a focar nestas categorias, podera deixar de ser reconhecido como
uma grande vendedora desses géneros.

0 risco esta mais em um entendimento errdneo de que o marketploce € simples, barato e lucrativo da noite para o dia.
Havendo entendimento de que um marketplace deve ser pensado muito de maneira conceitual, pois atende no minimo dois
Entrevistado 6 |grupos de usuarios, que tém necessidades e objetivos distintos, porém complementares, e oclhando para os nameros do
negdcio durante a fase de planejamento, os riscos comecam a ser entendidos e, consequentements, trabalhados de
maneira a elimina-los.

Existe um grande risco para a imagem do varejista, pois se o seller ndo oferecer um bom nivel de servigo, como ndo
Entrevistado 7 |entregar o produto no prazo ou cancelar a venda, & a imagem do varejista que sera impactada. Existem também riscos
legais com a venda de produtos ilicitos pelas sellers na plataforma de marketplace .

Fonte: Elabarada pela autar.

Os Entrevistados 1, 2, 3, 4, 5 e 7 destacam como risco ao varejista ter a sua imagem
arranhada junto aos clientes em consequéncia de um baixo padrdo de servico oferecido pelo
seller, como, por exemplo, atraso na entrega do produto ou cancelamento de venda, além de

riscos legais decorrentes da venda de produtos ilicitos por marketplace.

“Caso o varejista passe a focar mais na venda através de marketplace (3P) e diminua a
operacdo da venda de produtos direta (1P), ele ird diminuir a sua estrutura e relevancia junto
aos fornecedores, podendo perder competitividade e poder de barganha com eles. Outro risco
é a empresa perder o seu “DNA” e focar somente na venda do produto 3P. Por exemplo: o
Magazine Luiza, reconhecido no mercado como um grande vendedor de eletrodomésticos,
eletroeletrbnicos e mdveis, se ndo continuar a focar nestas categorias, podera deixar de ser
reconhecida como grande vendedora nesses segmentos” (Entrevistado 5). Conforme destaca
este Entrevistado, existe risco de o varejista perder a sua identificacdo no mercado com o
crescimento nas vendas de novas categorias por meio de marketplace e perda do poder de
barganha junto aos fornecedores, com reducdo da venda ocasionada pela negociacdo direta

com a industria.
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O Entrevistado 6 destaca o risco de os varejistas avaliarem o marketplace como algo
simples, barato e lucrativo no curto prazo. Este modelo de negdcio oferece a ele um
crescimento exponencial da oferta de produtos, reducdo do custo logistico, conforme ja
destacado neste estudo, entretanto exige um grande investimento da sua parte em tecnologia e
em processos para suportar esse crescimento e transformar a empresa em uma plataforma de

negdcio.

4.2.6 Tendéncias do marketplace para 0s proximos cinco anos

Segue abaixo Quadro 26 com as respostas da sexta pergunta:

Quadro 26 - Respostas da pergunta 6 do roteiro de entrevista da Etapa 2 de pesquisa
Entrevistado Quais as tendéncias do marketplace para 05 Proximaos cinco anos?
Oferecer mais servicos através desta plataforma, como, por exemplo, a venda de servicos para os seilers, como antecipacio
Entrevistado 1 |de recebiveis e meios de pagamento, servicos logisticos, informacdo, publicidade e marketing, servico de consultoria e
financiamento.

Entrevistado 2 |Aumento da rentabilidade da cperagao e aumento exponencial do sortimento ofertado pela rede varejista.

Oferecer também a venda de sernvigos através deste modelo de negocio, para clientes e sellers. Para sellers, a venda de
espagos e publicidade, senvigos logisticos, servigos financeiros, de forma que fiquem focados em conseguir oportunidades
com a industria para revender no markstpioce . Para clientes, servigos como garantia estendida dos produtos, entrega rapida
2 outros servigos para melhorar o nivel de servigo, fidelizar e aumentar a recorréncia de compra.

Entrevistado 3

Mais empresas irdo vender através de marketplace, como pequenos e meédios varejos. Em até trés anos, os grandes varejistas
ndo terdo mais crescimentos exponenciais, como ocorrido no inicio da oferta através deste modelo de negdcio. O varejista
que oferecer o melhor nivel de servige para o cliente ira diferenciar-se no mercado. Qutra tendéncia é a oferta de outros
servigos para os sellers, para facilitar a operacdo para os sellers e aumentar a receita para os varejistas.

0 numero de sellers gue irdo vender através de marketploce deve aumentar; os varejistas fardo grandes investimentos em
tecnologia para melhorar & experiéncia de compra para o cliente, como, por exemplo, busca no site, sugest3o de compra e
listas de produto. Terdo ganhos logisticos, como a utilizacdo da malha logistica do varejista para entrega de produtos de
marketpiace.

Atribuicdo de novos servigos para atender a5 necessidades dos grupos de usuarios que o marketplace atende. Servigos esses
que podem ser diversos, inclusive oferecer tecnologia, em que o seller possa fazer toda gestdo do seu negocio diretamente
na plataforma. Também esta nitido o surgimento de markestplaces de nicho, 530 50 de varejo, mas também de servigos, que
irdo atender diversos setores de todas as cadeias produtivas.

Entrevistado 4

Entrevistado 5

Entrevistado &

Crescimento e formalizagdo de sellers gque ndo estavam no mercado online e oferta de servigos dos marketpioces para
Entrevistado 7 |sellers, como, por exemplo, servicos logisticos e financeiras. Inicio da venda cross-sorder, com sellers internacionais & base
de vendedares.

Fonte: Elaborado pela auror.

Os Entrevistados 1, 3, 6 e 7 destacam o crescimento da oferta de servigos dos
marketplaces para os sellers, como, por exemplo, antecipacdo de recebiveis, financiamento,
servicos logisticos, publicidade, marketing e servicos de gerenciamento do negdcio na propria
plataforma de marketplace. Estes servigos serdo novas fontes de receita para o varejista, além
de melhorarem o padrdo de servico para o cliente. Para o seller também sera atrativo, pois ele

ficara focado em buscar oportunidades junto aos fornecedores para venda nestas plataformas.

O Entrevistado 2 destaca o0 aumento da rentabilidade da opera¢do com o crescimento
exponencial do sortimento ofertado sem a necessidade de o varejista manter os produtos em

estoque proprio.
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“Mais empresas irdo vender através de marketplace, como pequenos e médios varejos.
Em até trés anos, os grandes varejistas ndo terdo mais crescimentos exponenciais, como
ocorrido no inicio da oferta deste modelo de negécio. O varejista que oferecer o melhor
padrdo de servico para o cliente ira se diferenciar no mercado” (Entrevistado 4). Este mesmo
entrevistado destaca que esse modelo de negdcio ira se estabilizar no curto prazo, ndo sendo
mais um diferencial a oferta por meio deste modelo. A diferenciacdo ird ocorrer para as

empresas que oferecerem um melhor padréo de servicos para seus clientes.

O Entrevistado 5 também reforca que as empresas irdo focar em melhorar a
experiéncia de compra do cliente, 0 que ira exigir grande investimento em tecnologia pelos
varejistas. J& o Entrevistado 7 relata que haverad grande crescimento na quantidade de sellers
gue ndo atuavam no mercado online e que enxergam no marketplace uma oportunidade de

venda no e-commerce.

O entrevistado 7 destaca outra tendéncia para operacBes que ja estejam mais
consolidadas: o inicio da venda cross-border, com sellers de outros paises, como, por

exemplo, China e Estados Unidos, realizando venda de fora do pais através do marketplace.

4.2.7 Mudanca de portfélio/sortimento que o marketplace oferece para o negécio

Segue abaixo Quadro 27 com as respostas da sétima pergunta.

Quadro 27 - Respostas da pergunta 7 do roteiro de entrevista da Etapa 2 de pesquisa
Entrevistado Qual a mudanga de portfdlio/sortimento que o marketplace oferece para o negocio?
Entrevistado 1 |Crescimento exponencial do sortimento de produtos, saindo de milhares para milhdes de produtos ofertados.
Entrevistado 2 |Crescimento do sortimento de produtos de maneira muito rapida, exponencial.

Crescimento exponencial do sortimento de produtos ofertados. Ex.: a Amazon oferta 350 milhdes de skus no sortimento e,
destes, 5 milhSes s3o de marketploces com operacdo de fullfilment pela Amazon; representam cerca de 33% do seu
Entrevistado 3 |faturamento; 344 milhdes de skus s3o de marketpioce, que representam, aproximadamante, 22% do seu faturamento.
Somente cerca de 1 milh3o de skus s30 de estoque proprio, que representam cerca de 45% do faturamento da empresa. Se
ndo fosse o marketplace, teria que dispor de sortimento de 345 milhdes de skus.

Crescimento exponencial, podendo atuar em diversos segmentos que ndo eram foco da empresa, como, por exemplo,
instrumentos musicais, artesanate, "do alfinete ao foguete”.

Infinito, o marketploce sO precisa possuir uma boa estrutura para plugar novos sellers @ sua base; ndo precisa conhecer a
categoria de produto.

A mudanga esta no aumento, na amplicacdo de um mix limitado pela capacidade de investimento do varejista, para um mix
complementar.

Entrevistado 7 |Oferece a possibilidade de crescimento exponencial; o limite & a o que a estrutura do varejista comporta.

Entrevistado 4

Entrevistado 5

Entrevistado &

Fonte: Elaborado pelo autor.

Todos os entrevistados responderam que o marketplace oferece oportunidade ao
varejista de ampliar exponencialmente o sortimento de produtos, conforme citado pelo

Entrevistado 1, “saindo de milhares de produtos ofertados para milhdes”.

O Entrevistado 3 cita o exemplo da Amazon - 99% do sortimento ofertado pela

empresa sao marketplace e representam, aproximadamente, 55% do seu faturamento. Se ndo
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fosse a atividade do marketplace, a empresa precisaria ter em estoque 345 milhdes de
produtos para alcangar o seu faturamento.

Os Entrevistados 5, 6 e 7 destacam que o limite do sortimento que sera ofertado pelo
varejista depende de seu padrédo de investimento em tecnologia e infraestrutura, para conectar
sellers a sua plataforma de negdcio. Quanto maior a plataforma, maior seré a possibilidade de
conectar novos sellers e de aumentar a oferta de produtos, como destacado pelo Entrevistado

4, “do alfinete ao foguete”.

4.2.8 Uma reengenharia de processos e tecnologia

Segue abaixo Quadro 28 com as respostas da oitava pergunta:

Quadro 28 - Respostas da pergunta 8 do roteiro de entrevista da Etapa 2 de pesquisa
Entrevistado A sua implementacdo exige uma reengenharia de processos e tecnologia?

Sim, entretanto as grandes redes varejistas no Brasil precisam investir na sua estrutura, pois implementaram o marketplace
Entrevistado 1 |sem realizar o investimento necessario em Tl 0O Mercado Livre, que atua com este modelo de negdcio desde 1985,
desenvolveu um novo sistema em 2014 para que suportasse o crescimento exponencial de sus operacdo.

Sim, exige um grande investimento em tecnologia, processos e logistica para suportar o crescimento exponencial de itens
ofertados no marketpioee. Como exemplo podemos citar: cadastro de produtos, exposicdo, busca e recomendagao no site e
meios de pagamento. Exige também grande capacitacdo da sua m3o de obra, conseguir atrair, reter e desenvolver pessoas
para estes novos desafios.

Entrevistado 2

Sim, exige um grande investimento em desenvolvimento de tecnologia e processos para garantir um bom nivel de servigo
Entrevistado 3 |para o cliente. Exemplo: na busca do produto no site, monitoramento de sellers, para acompanhar os que ndo oferacem um
bom nivel de servigo ao cliente, ajudar na melhora do padrdo de servigo cu exclui-lo da base de sellers.

3im, exige. Eum grande desafio e exige muite investimente em tecnologia. Além disso, poucos varejistas no Brasil
Entrevistado 4 |apresentam integracdo na operacdo de lojas fisicas e site. As operagdes multicanais precisam fazer esta integracdo e se
prepararem para o crescimento exponencial que o marketplace exige.

Sim, & o principal desafio para crescimento de um marketploce . A operacdo ndo pode ter processos manuais; eles precisam
Entrevistado 5 |ser escalaveis, como, por exemplo, cadastro de 100.000 produtos passa para 100.000.000 produtos; o sistema precisa estar
preparado para este crescimento.

Totalmente. Ha outros stakeholders que devem ser considerados. Cada grupo de usuarios do marketplace possui suas
Entrevistado 6 |necessidades e o marketplace deve ter uma plataforma tecnologica que automatize, facilite e dé velocidade ao atender tais
necessidades.

Sim, exige uma transformacdo total. De sistema, processos e cultura. Sistemas e processos, para suportar o Crescimento
exponencial, e cultura para mudar o mindset da empresa para clientes, e ndo mais canais de venda.

Fonte: Elaborado pelo adtar,

Entrevistado 7

Sim, todos os entrevistados afirmaram que a implementacdo do marketplace exige alto
investimento em tecnologia e na reengenharia de processos para suportar o crescimento que
este modelo de negdcio oferece ao varejo. O Entrevistado 1 cita o exemplo do Mercado Livre,
maior marketplace da Ameérica Latina, que atua neste campo desde 1999 e que, em 2014,
desenvolveu um novo sistema, totalmente inovador para suportar a exponencialidade de sua
operacdo. O Entrevistado 5 destaca que as melhorias em processos precisam ocorrer para que
estes suportem um crescimento em grande escala, como, por exemplo, a empresa deve estar

preparada para realizar o cadastro de 100.000 ou 100.000.000 de novos produtos.

O Entrevistado 7 destaca que esta modalidade de negocio exige uma transformacao

total no modo de atuar do varejista. Além do incremento em tecnologia, sistemas e processos,
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a empresa precisa mudar seu mindset, em que seu foco passa a ser o cliente e ndo mais 0s

canais de venda.

4.2.9 O marketplace oferece uma reinvencao de setores/estratégia?

Segue abaixo Quadro 29 com as respostas da nona pergunta:

Quadro 29 - Respostas da pergunta 9 do roteiro de entrevista da Etapa 2 de pesquisa

Entrevistado

0 marketploce oferece uma reinvencdo de setores/estratégias?

Entrevistado 1

Oferece uma nova opcao de estratégia ao modelo tradicional de compra e venda, como, por exemplo, venda de qualquer
servige (conforme citado na resposta da pergunta 6) para os sellers e clientes.

Entrevistado 2

Oferece mais uma opcdo para o varegjista, mais uma maneira de venda de produtos e semvicos.

Entrevistado 3

O marretploce oferece a possibilidade de quebrar a cadeia tradicional de compra e venda. No modelo tradicional, a
industria produz, vende para um distribuidor ou varejista, que repassa ao cliente. O marketplace € uma plataforma que
possibilita que fabricante, varejista e distribuidor oferecam, no mesmo ambiente, produtos para os clientes.

Entrevistado 4

Agora ndo mais; & uma necessidade para o varejista se manter competitivo no mercado.

Entrevistada 5

Sim, pois o varejista passa a oferecer produtos e servicos que ndo eram oferecidos diretamente por estoque propria (1P).

Entrevistado &

Totalmente. Ha uma brusca mudanca de conceito, pois um marketploce & baseado em alta tecnologia, e esta deve atender
no minima dois clientes distintos, que normalmente s30 os sellers e o cliente/usuario final.

Entrevistada 7

Sim, & a adogdo de uma nova estratégia; iniciou nos EUA, porém hoje o pais que esta mais a frente em marketplace € a
China.

Fonte: Elabarado pelo autar.

Sim, os Entrevistados 1, 2, 3, 5, 6 e 7 afirmaram que o marketplace oferece uma nova

opcao de estratégia de negocio ao varejista, antes restrito somente ao modelo tradicional de

compra e venda. “O marketplace é uma plataforma que possibilita que fabricante, varejista e

distribuidor oferecam, no mesmo ambiente, produtos para os clientes” (Entrevistado 3).

O Entrevistado 4 respondeu que é uma necessidade para o varejista se manter

competitivo no mercado. Ja o Entrevistado 7 citou que este modelo de neg6cio comegou nos

Estados Unidos, mas que, atualmente, é a China quem esta a frente no desenvolvimento do

mercado de marketplace.

4.2.10 Canais de venda em que os clientes sdo impactados hoje e serdo nos proximos 5

anos
Segue abaixo Quadro 30 com as respostas da décima pergunta:
Quadro 30 - Respostas da pergunta 10 do roteiro de entrevista da Etapa 2 de pesquisa
Entrevistado Em quais canais de venda estes clientes sao impactados hoje e serdo nos proximos 5 anos?

Entrevistado 1

Atualmente s3o impactados principalmente nos canais de venda online, site, midias sociais; nos altimos 2 anos os
varejistas comecaram a oferecer também a venda por meio de lojas fisicas e, daqui a cinco anos, estara dispanivel em
todos os canais de venda do varejista. Quem ira escolher como comprar sera o cliente.

Entrevistado 2

Atualmete em todos os canais cnline disponiveis do varejista, com crescimento para os proximos anos também em lojas
fisicas, para redes varejistas que possuem operacdes multicanais.

Entrevistado 3

0 foco passa a ser no cliente, e ndo no canal. O varejo esta se reinventando, integrando todos os canais de venda da sua
operacado, online e offline, para deixar o cliente escolher como e onde comprar; esta mudanca |2 esta acontecendo e sera
uma realidade no Brasil nos proximos anos.

Entrevistado 4

Por todos os canais ja existentes e por todos os canais possiveis, com grande crescimento via celular e aplicativos.

Entrevistado 5

Em todos os canais ja existentes e nos Novos que irdo surgir.

Entrevistado &

Em todos os canais que ja s3o impactados atualmente.

Entrevistado 7

Em todos os canais de venda do varejista.

Fonte: Elabarada pela autar.
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Os Entrevistados 1, 2 e 3 destacam que os clientes sdo impactados em especial pelos
canais de venda online. Atualmente, redes varejistas multicanais j& comecam a oferecer a
venda por marketplace em lojas fisicas, porém ainda de maneira restrita. Nos préximos cinco
anos devera aumentar a oferta através deste modelo de negocio em lojas fisicas em empresas

que possuem operacOes multicanais.

“O foco passa a ser no cliente e ndo no canal. O varejo estd se reinventando,
integrando todos os canais de venda da sua operacdo, online e offline, para deixar o cliente
escolher como e onde comprar. Esta mudanca ja esta acontecendo e sera uma realidade no

Brasil nos proximos anos” (Entrevistado 3).

4.2.11 Marketplace como diferencial competitivo para redes varejistas

Segue abaixo Quadro 31 com as respostas da décima primeira pergunta:

Quadro 31 - Respostas da pergunta 11 do roteiro de entrevista da Etapa 2 de pesquisa
Entrevistado 0 marketp/ace € um diferencial competitivo para redes varejistas? Por qué?
5im, este modelo de negacio cria UM novo ecossistema no varejo com trés pilares: e-commerce/vendo - com maior oferta de
produtos e sernvicos aos clientes e sellers; financeira - meios de pagamento, financiamento e antecipacdo de recebiveis
Entrevistade 1 |para sellers; logistica - reduzindo o prazo de entrega, oferecendo servigos de entrega e armazenagem aos sellers,
melhorando o nivel de servico para o cliente. O foco deste novo ecossistema & sempre o cliente, no sentido de oferecer a
ele @ melhor experiéncia de compra.

Sim, pois possibilita a oferta de uma variedade muito grande de produtos e servigos, com crescimento exponencial da sua

Entrevistado 2
oferta.

Sim, pois ele oferece ao cliente a oportunidade de encontrar uma grande oferta de produtos e servigos em um mesmo
local. Para o varejista, atualmente & um diferencial, considerando que oferece a oportunidade de oferta de um namero
muito grande de produtos e servicos, &, no futuro, o varejista que conseguir oferecer um melhor nivel de servico para seus
clientes na venda de produtos de marketplace tera uma grande vantagem competitiva em relacdo aos concorrentes.

Entrevistado 3

Atualmente ndo mais, pois os grandes varejistas ja trabalham com este modelo. O varejista precisa oferecer o marketploce
Entrevistado 4 |para concorrer em condicdo de igualdade no mercado. O diferencial estad no nivel de servigo oferecido na venda de
marketplace .

Sim, o marketpioce oferece para o varejo muita informacdao sobre novas categorias e produtos. O varejista pode comecar a
vender diretamente produtos que tenham uma boa performance no marketploce , traz noves clientes para a sua base e mais
Entrevistade 5 |informagdes scbre habitos de compra. Além disse, ajuda o varejista a buscar um crescimento de venda com melhor
rentabilidade, o que ele ndo alcancaria nesse ritmo de crescimento tdo acelerado, mas somente com a venda direta de
produtos negociados com os fornecedores.

E, no momento em que amplia o sortimento e muda o foco para a tecnologia, o varejista esta direcicnado para a
Entrevistado 6 |transformacdo digital, essa que j& nem & mais uma tendéncia, mas uma realidade obrigatdria para aquelas empresas que
tém grandes e duradouros objetivos.

Sim, entretanto o varejista deve definir qual estratégia seguir: se ele sera uma plataforma ou um seller. Plataformas serdo
poucas no mercadao, pois exigem altos investimentos e grande escala. Por exemplo, para um concorrente desbancar o
Entrevistado 7 |Facebook ndo & impossivel, mas exige um grande investimento, pois o Facebook possui hoje mais de 2 bilhdes de usuarios
e, para concorrer diretamente com ele, precisa ganhar muita escala. O varejista pode optar por virar um seller e cbter uma
naova fonte de receita por meio da venda de produtos e servicos em plataformas de marketplace .

Fonte: Elaborado pelo autar.

Os Entrevistados 1, 2, 3, 5, 6 e 7 afirmam que sim, que o marketplace é um diferencial
competitivo, pois oferece ao varejista a oportunidade de ofertar multiplicidade de produtos e
servigos. Com isso, a empresa ganha relevancia junto a seu cliente, que ird sempre recorrer a
ela quando precisar comprar algo, devido a grande variedade de produtos ofertados. Com este

aumento de sortimento, o varejista ira captar novos clientes e tera uma base maior de
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informagdes sobre novos consumidores e habitos de compra, a qual podera utilizar para fazer

ofertas direcionadas, de acordo com o perfil de compra destes novos clientes.

“Esta modalidade de negdcio cria um novo ecossistema no varejo com trés pilares: e-
commerce/venda - com maior oferta de produtos e servicos a clientes e sellers; financeira -
meios de pagamento, financiamento e antecipacdo de recebiveis para sellers; logistica -
reduzindo o prazo de entrega, oferecendo servigos de entrega e armazenagem a sellers,
melhorando o padrdo de servico para o cliente. O enfoque deste novo ecossistema é sempre 0

cliente, no sentido de oferecer a melhor experiéncia de compra” (Entrevistado 1).

O Entrevistado 4, por sua vez, afirma que este modelo ndo é mais um diferencial e que
a venda por meio deste modelo jA é um pré-requisito para um grande varejista concorrer
atualmente no mercado online. Como todos as grandes redes de varejo ja oferecem a venda
via marketplace, o diferencial sera no padréo de servi¢o oferecido para o cliente, como, por

exemplo, reducéo no prazo de entrega.

J& o Entrevistado 7 destaca que o varejista precisa ter clareza de qual € a sua estratégia
- tornar-se uma plataforma ou um vendedor neste novo modelo de negdcio. “Plataformas
serdo poucas no mercado, pois exigem altos investimentos e grande escala; exemplo: um
concorrente desbancar o Facebook ndo é impossivel, mas exige um grande investimento, pois
possui hoje mais de 2 bilhdes de usuarios e, para concorrer diretamente com ele, precisa
ganhar muita escala. O varejista pode optar por virar um seller e obter uma nova fonte de
receita através da venda de produtos e servicos em plataformas de marketplace” (Entrevistado
7).

4.2.12 Papel da multicanalidade em redes varejistas no marketplace

Segue Quadro 32 com as respostas da décima segunda pergunta:
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Quadro 32 - Respostas da pergunta 12 do roteiro de entrevista da Etapa 2 de pesquisa
Entrevistado Qual o papel da multicanalidade em redes varejistas no marketplace ?

E um diferencial para empresas que possuem operagdes em lojas fisicas, para aumentar o nivel de semvigos aos clientes,
com retirada na loja e entregas mais rapidas, utilizando a estrutura de lojas fisicas. Além de ser muito atrativa para os
sellers, pois terd uma grande equipe de vendedores oferecendo seus produtos para os clientes, e ndo somente 3 oferta
online.

Entrevistado 1

Eum grande diferencial para as redes multicanais que possuem operacles com lojas fisicas; representa uma barreira de

Entrevistado 2 - L
entrada para concorrentes que sao plataformas digitais.

Sera um diferencial para redes varejistas que possuem lojas fisicas, pois o foco passa a ser o cliente e ndo mais o canal de
venda; tera maior integragdo entre fisico e online, para melhorar o nivel de servigo ofertade ao cliente, dinimuindo o prazo
Entrevistado 3 |de entrega, armazenando produtos de sellers em CDs e nas lojas fisicas, oferecendo o servico de "compre no site e retire
na loja" também para itens de marketplace , reduzindo o custo logistico da operacdo e aumentando o nivel de servico para o
cliente. Toda esta melhoria no nivel de servigo ird acontecer com investimento em tecnologia pelos varejistas.

Atualmente nenhum varejista oferece bom nivel de servico para o cliente em vendas de marketplace no Brasil. Empresas
Entrevistado 4 [multicanais terdo um grande diferencial, pois poderdo utilizar a sua estrutura logistica para melhorarem o nivel de servigo
para vendas de marketplace . O foco deve ser o cliente, com todos os canais de venda da empresa integrados.

0s pontos fisicos trazem seguranca, principalmente para consumidores que estdo iniciando as compras online. &

Entrevistado 5 ) _ . B R . s o
multicanalidade sera um grande diferencial para o varejista que souber utiliza-la em sua cperacac.

Multicanalidade & necessaria no momento em que o cliente & multicanal. Nem todos varejistas tém essa capacidade, mas
Entrevistado 6 |quem tem deve fazé-lo. H& certa complexidade de processos e logistica, além do custo de estruturar uma operacio como
esta, mas ha muitos marketploces de servigos que tém ajudado neste processo de multicanalidade de grandes varejistas.

Sera um grande diferencial para os varejistas que possuem estrutura de lojas fisicas. As plataformas que souberem utilizar
@ sua estrutura fisica passardo a oferecer melhor nivel de servigo ao seu cliente, diminuindo os prazos de entrega para
Entrevistado 7 |vendas de marketplace, oferecende o servico de retirar em loja com o custo do frete menor para o cliente. Utilizando a sua
estrutura logistica, o varejista oferece também um beneficio para o seller, fazendo com que o produto "ande menaos" até
chegar ac cliente, com custoc menor.

Fonte: Elabarado pelo autar.

Os Entrevistados 1, 3, 4, 5 e 7 destacam que a multicanalidade é um diferencial para as
empresas que possuem operagdo de lojas fisicas, pois aumenta o padrdo de servico para 0
cliente, utilizando a estrutura desses espacos, oferecendo beneficios como “compre no site e
retire na loja”, custo de frete menor para o cliente e diminuicdo no prazo de entrega.
“Utilizando sua estrutura logistica, 0 varejista oferece também um beneficio para o seller ao
fazer com que o produto “ande menos” até chegar ao cliente, com custo, naturalmente,

menor” (Entrevistado 7).

O Entrevistado 4 afirma que nenhum varejista oferece bom padrdo de servico para
vendas de marketplace no Brasil. A empresa multicanal que conseguir utilizar sua estrutura
logistica para melhorar esse aspecto em favor do cliente ir& se diferenciar. J& o Entrevistado 2
destaca que redes varejistas multicanais que utilizarem sua estrutura logistica para melhorar o
padrdo de servico para o cliente estardo criando uma barreira para a entrada de novos
concorrentes, que sdo apenas plataformas digitais. O Entrevistado 5 complementa esta visao:
“Os pontos fisicos trazem seguranga, principalmente para consumidores que estao iniciando
as compras online. A multicanalidade sera um grande diferencial para o varejista que souber

utilizd-la na sua operacdo” (Entrevistado 5).

Outro diferencial destacado pelo Entrevistado 1 € que, para aumentar o sortimento de
produtos disponivel nas lojas fisicas, o varejista passe a vender os produtos de marketplace

também em suas lojas - um grande beneficio para o varejista, pois aumenta o portfolio de
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produtos vendidos em loja e também uma vantagem para o seller, pois tera uma grande
equipe de vendedores oferecendo seus produtos para os clientes, e ndo somente a venda via

canal online.

4.2.13 Participacdo do marketplace no mercado online brasileiro

Segue abaixo Quadro 33 com as respostas da décima terceira pergunta:

Quadro 33 - Respostas da pergunta 13 do roteiro de entrevista da Etapa 2 de pesquisa

Entrevistado Qual a participagdo do marketplace no mercado online brasileiro?
Entrevistado 1 |Aproximadamente 30%.
Entrevistado 2 |Cerca de 20% do e-commerce no Brasil, porem devera ter um crescimento exponencial na participagdo nos proximos anos.
Entrevistado 3 |Mo Brasil, cerca de 25 a 30% do e-commerce.
Entrevistado 4 |Cerca de 40 a 50%, considerando o Mercado Livre.
Sem considerar o Mercado Livre, cerca de 20 a 25% do mercado online no Brasil, porém deverd chegar a 50% nos praximos 5
anos.

Entrevistado 5

Entrevistado 6 |Aproximadamente 30% das vendas online s83o via marketplace, mas este numero vai crescer bruscamente este ano.
Entrevistado 7 |Sem o Mercado Livre, cerca de 20 a 25% do mercade online no Brasil.
Fonte: Elaborado pelo autar.

Todos os entrevistados afirmam que, apesar de ndo haver um namero oficial do
mercado, a participacdo das vendas de marketplace no Brasil soma entre 20 e 30% do
mercado online, sem considerar o Mercado Livre. Considerando este canal, a participacéo fica

entre 40 e 50% do mercado de e-commerce no Brasil.

Os Entrevistados 2, 5 e 6 afirmam que a participacdo ira crescer muito nos préximos
anos e, segundo o Entrevistado 5, chegando a 50% no mercado online no Brasil nos proximos

5 anos - sem considerar o Mercado Livre.

4.2.14 Impacto do marketplace para o varejo online nos proximos cinco anos

Segue abaixo Quadro 34 com as respostas da décima quarta pergunta:

Quadre 34 - Respostas da pergunta 14 do roteire de entrevista da Etapa 2 de pesquisa
Entrevistado Qual o impacte do marketplace para o varejo on line nos proximos 5 anos?
O marketploce esta ganhando muita proporgdo em relagdo ao e-commerce tradicional. As redes varejistas precisam estar

focadas no cliente e ndo em comprar em vender, mas em coma melhorar o nivel de servico para o seu cliente, como atendé-
lo melhor. Neste contexto, o marketp/oce oferece muitas possibilidades de diferenciagdo & melhoria do nivel de servigo ao
varejista.

Entrevistado 2 |Oferece a oportunidade de crescimento exponencial em curto espago de tempo.

Entrevistado 3 |Crescimento exponencial e transformacdo de e-commerces em plataformas de venda.

Esta em expansdo no Brasil, porém o crescimento devera desacelerar nos proximos anos e a competicdo dos varejistas sera

Entrevistado 1

Entrevistado 4 . - _
para oferecer um melhor nivel de servigo para os clientes.

Exige do varejista uma mudanga de estratégia, em manter o seu DNA, mantendo o foco nas categorias de produto em que a
Entrevistado 5 |empresa & especialista e agregando o marketploce, ou apostando neste novo modelo de negacio e diminuindo a
participacdo nas categorias que eram foco da empresa.

Nos proximos anos o varejo online vai virar um grande marketpioce . Novas tecnologias que permitem a troca de sortimenta
entre pequenas lojas estdo surgindo. Em 2012 ainda veremos muitas iniciativas como esta. Pequenos varejistas de nicho
ampliando o mix com produtos complementares, vendendo produtos de parceiros. Em breve também devem-se ampliar 0s
tipos de servigos oferecidos em lojas online de varejo.

Entrevistado 6

Teremos no mercado uma grande concentragdo, com poucas e grandes plataformas de negocio gue irdo buscar no mercado
Entrevistado 7 |o maior nimero de clientes possivel. Estas plataformas irdo utilizar o marketploce para buscar novos clientes; teremos
também um crescimento de sellers vendendo os produtos nestas plataformas.

Fonte: Elaborado pela autor.
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O Entrevistado 1 afirma que o marketplace esta ganhando participacdo no e-commerce
tradicional e que as empresas varejistas devem estar focadas no cliente, em melhorar o padréo
de servico e a experiéncia de compra, e ndo na negociacéo tradicional de compra e venda com
a indastria; que este modelo de negdcio oferece muitas possibilidades de diferenciacdo para o
varejista. Os Entrevistados 2 e 3 destacam o crescimento exponencial do sortimento ofertado
pelo varejista em um curto espago de tempo.

Ja o Entrevistado 4 afirma que o crescimento de venda devera desacelerar nos
préximos anos e que a diferenciacdo no mercado ird ocorrer pelo padréo de servico oferecido
ao cliente. O Entrevistado 5, por sua vez, relata serd exigido do varejista uma mudanca de
estratégia. “Manter o seu DNA, mantendo o foco nas categorias de produto em que a empresa
é especialista e agregando o marketplace, ou apostando neste novo modelo de negécio e

diminuindo a participacdo nas categorias que eram foco da empresa”.

O Entrevistado 7 destaca que o mercado sofrerd uma grande concentragdo: “Com
poucas e grandes plataformas de negdcio que irdo buscar no mercado o maior nimero de
clientes possivel. Estas plataformas irdo utilizar o marketplace para essa busca de novos
clientes. Havera também um crescimento de sellers vendendo os produtos nestas
plataformas”. O Entrevistado 3 também reforca que teremos uma transformacdo dos e-

commerces tradicionais em plataformas de negdcio.

4.2.15 Impacto do marketplace para o varejo fisico nos préximos cinco anos

Segue abaixo Quadro 35 com as respostas da décima quinta pergunta:

Quadro 35 - Respostas da pergunta 15 do roteiro de entrevista da Etapa 2 de pesquisa
Entrevistado Qual o impacto do marketplace para o varejo fisico nos proximos 5 anos?

Entrevistado 1 |Ird aumentar o sortimento de produtos ofertados nas lojas fisicas, além de aumentar o trafego de clientes nas lojas.
& maior integragdo da operagao entre off e online ira favorecer a operagao do vargjista, aumento do sortimento disponivel
para as lojas, aumento de trafego de clientes nas lojas fisicas.

Entrevistado 2

Como integrar a operagao e oferecer ao marketploce toda a tecnologia e estrutura oferecida nas lojas fisicas por redes

Entrevistado 3 N - ;
varejistas com operagdo multicanal.

0 varejo fisico possul uma operacdo grande e rentdvel. 0 e-commerce possui uma rentabilidade menor que a loja fisica,
entretanto o marketplace melhora a rentabilidade do varejo cnline. O marketplace trara a cportunidade de alavancar o
crescimento também do varejo fisico, com a oferta de novos produtos & com a utilizacdo da estrutura de lojas para

aumentar o nivel de servigo para o cliente, gerando mais trafego de pessoas nas lojas e novas opotunidades de vendas.

Entrevistado 4

Ira gerar uma transformagdo nas operacdes de lojas fisicas, talvez ndc em 5 anos, mas em ate 10 anos. O foco das lojas

deverd ser o de gerar experiéncia e aumentar o nivel de servico para o cliente. O cliente ird comprar cada vez mais pela

Entrevistado 5 |internet, via celular; ira utilizar a estrutura da loja para conhecer o produto ou retirar a sua compra. Portanto, o papel da
loja fisica devera mudar; o foco ndo sera realizar a venda e, sim, gerar experiéncia para o cliente, proporcionando maior
comodidade a0 seu processo de compra.

0 varejo fisico deve sentir cada vez mais a forga do online; os varejistas de pequenc porte irdo migrar para o marketplace ou
Entrevistado 6 |fechar as portas. Ja os grandes fardo de suas lojas fisicas grandes vitrines e pontos de entrega para sua operacao onlineg,
=eja ela marketpioce ou venda direta de produtos negociados com fornecedares.

Ird ocorrer uma potencializacdo do varejo online nas lojas fisicas. O cliente estd cada vez mais conectado e informado,
compara produtos e pregos. O varejo fisico precisa aumentar sua relevancia para este cliente, achando uma alternativa de
concorrer em preco, oferecer melhor nivel de servico e experiéncia para este cliente. O varejo fisico precisa se tornar cada
vez mais relevante para este cliente.

Entrevistado 7

Fonte: Elaborado pelo autar,



57

Os Entrevistados 1 e 2 afirmam que para varejistas que tém estrutura de lojas fisicas, o
marketplace oferece a oportunidade de aumentar o sortimento vendido em loja e aumento do
fluxo de clientes nas filiais, em decorréncia desse maior, ou utilizando os beneficios
oferecidos por operacdes multicanais, como a compra no site e retirada do produto na loja.
Além disso, os Entrevistados 2, 3, 4 e 6 destacam que a maior integracéo das operacgdes online
e offline em empresas multicanais ir& favorecer o varejista, criando sinergia entre processos e

melhorando o padrdo de servigo da operacéo.

O Entrevistado 5 relata que ird ocorrer uma transformacéo na operacao de lojas fisicas
e que esta mudanca deve ocorrer em até 10 anos, quando entdo o foco das lojas serd gerar
experiéncia e aumentar o padrdo de servigo oferecido. “O cliente ird comprar cada vez mais
pela internet, via celular, ird utilizar a estrutura da loja para conhecer o produto ou retirar a
sua compra. Portanto, o papel da loja fisica deve mudar. O enfoque ndo seréa realizar a venda
e, sim, gerar experiéncia para o cliente ao proporcionar mais comodidade no seu processo de

compra” (Entrevistado 5).

O Entrevistado 7 afirma que ira ocorrer uma potencializacao do varejo online nas lojas
fisicas. “O cliente esta cada vez mais informado e conectado; compara produtos e precos, e 0
varejo fisico precisa aumentar a sua relevancia para este cliente, achando uma alternativa de
concorrer em preco, oferecer melhor padrdo de servico e experiéncia. O varejo fisico precisa

se tornar cada vez mais relevante para esse cliente” (Entrevistado 7).

4.3 Matriz de amarracdo da pesquisa exploratoria com executivos e consultor de

marketplace (Etapa 2)

O Quadro 36 descreve a matriz de amarracdo da pesquisa exploratoria com executivos
de marketplace (Etapa 2):
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Quadro 36 - Matriz de amarracdo da pesquisa exploratdria com executivos de r

ial tedrico

lace (Etapa 2)

Principais respostas da Pesquisa O 2

Técnicas de andlise dos dados

Analisar o impacto do marketplace para
empresas varejistas no Brasil, compara-lo
com o mercado mundial e elaborar um
pancorama com tendéncias do marketploce
para empresas varejistas no Brasil para os
proximos cinco anos.

Evolugdo e caracteristicas do e-commerce
no Brasil (Carvalho, 2006; EBIT, 2018).

Impacto: Crescimento exponencial do
sortimento ofertado ao cliente;
concentragao do mercado em grandes
varejistas, que aumentardo sua relevancia
no mercado devido & maior variedade de

Definigdo e tendéndia do marketplace
(Euromonitor, 2018; Internet Retailer, 2017).

produtos ofertados; varejo precisa definir

plataforma de negdcios ou se serd um
seller e ira realizar venda atraves de
marketplace .

sua estratégia, se ira virar um ecossistema,

Analise de dados secundarios,
pesquisa bibliografica

Marketplace no Brasil e no mundo
(Euromeonitor, 2018; Internet Retailer, 2017).

Tendéncias: Oferta de servigos para sellers,
exemplo: financeiros, logisticos,
publicidade; entrada de novos sellers no e-
commerce e pequenos e medios varejos
vendendo através de marketplace;
diferenciacdo sera o nivel de servigo

com seflers internacionais; para operagdes
multicanais, potencializagdo no varejo
online nas lojas fisicas.

oferecido para o cliente; venda cross-border,

Pesquisa qualitativa, com
roteiro semiestruturado

Identificar os desafios e vantagens do
marketploce para as empresas varejistas no
Brasil.

Marketplace como vantagem competitiva
para empresas varejistas (PORTER, 1985;
HAMEL & PRAHALAD, 1984).

Desafios: Equilibrar oferta e demanda na
sua plataforma de negocio; grande
investimento em tecnologia para suportar o
crescimento exponencial que o modelo de
negocio oferece e para gestdo dos seliers ;
dificuldade de mudar um resultado de
curto prazo e distanciamento dos
fornecedores.

Analise de dados secundarios,
pesquisa bibliografica

Vantagens: Crescimento exponencial do

sortimento ofertado, sem a necessidade de

aumento de estoque proprio, com reducdo

do custo de estoque para varejista; redugdo

de despesa logistica para a cadeia de
negocio.

Pesquisa qualitativa, com
roteiro semiestruturado

Analisar o marketplace para empresas
varejistas multicanais, sua utilizagdo no e-
commerce e lojas fisicas.

Varejo multicanal e omnichanne! [FOSTER,
LEWIS & WHYSALL, 2014).

Diferencial para empresas varejistas
multicanais, o varejista que oferecer um
bom nivel de servigo utilizando sua
estrutura logistica multicanal ira se
destacar no mercado, além de criar uma
barreira de entrada para plataformas
digitais; potencial de venda maior em
operagbes com lojas fisicas, pois
vendedores também poderdo vender os
produtos de marketplace .

Analise de dados secundarios,
pesquisa bibliografica

Pesquisa qualitativa, com
roteiro semiestruturado

Fonte: Elaborada pela autar.

A matriz de amarracdo acima apresenta e relaciona os objetivos do estudo, referencial

teorico utilizado, principais resultados da Etapa 2 de pesquisa e técnicas de analise de dados

empregados na dissertacao.

No préximo capitulo sdo apresentadas as conclusdes, limitacBes deste estudo e

sugestdes para pesquisas futuras.
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5. CONCLUSOES, LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA PESQUISAS
FUTURAS

5.1 Conclusoes

O objetivo deste trabalho é analisar os desafios, vantagens e tendéncias de
marketplace para empresas varejistas no Brasil. Para alcangar este objetivo, foram abordados
0s seguintes objetivos especificos nesta dissertacdo: analisar o impacto do marketplace para
empresas varejistas no Brasil, compara-lo com o mercado mundial e elaborar um panorama
com tendéncias do marketplace para empresas varejistas no Brasil para os proximos cinco
anos; identificar os desafios e vantagens do marketplace para as empresas varejistas no Brasil
e analisar o marketplace para empresas varejistas multicanais, sua utilizagdo no e-commerce

e lojas fisicas.

O problema de pesquisa deste estudo é: quais os desafios, vantagens e tendéncias do
marketplace para empresas varejistas no Brasil? Os resultados foram obtidos por meio de
pesquisa realizada pelo autor, apresentada no referencial tedrico do trabalho e nos resultados
obtidos pelas pesquisas qualitativas exploratérias, detalhadas no capitulo quatro desta

dissertacdo. As principais conclusdes deste estudo serdo apresentadas ao longo deste capitulo.

O e-commerce no Brasil ainda é recente, conforme destacado pelo Entrevistado 7 na
resposta da segunda pergunta da entrevista na Etapa 2, e oferece muitas oportunidades para as
empresas varejistas que pretendem atuar neste segmento. Uma delas é o marketplace, que
também é recente no mercado de e-commerce no Brasil. As grandes redes varejistas passaram
a focar nesse modelo de negdcio a partir 2013, mas ja é uma realidade no mercado online
brasileiro, participando, segundo pesquisa realizada neste estudo com executivos de e-
commerce, entre 20 e 30% do mercado online; se considerarmos o Mercado Livre, a
participacdo passa para 40 a 50% do varejo online no Brasil. Nos Estados Unidos, a
participacdo do marketplace nas vendas online chegam a cerca de 30%; ja na China,
aproximadamente 90%, conforme descrito pelo Entrevistado 3, em resposta a segunda
questéo.

Como desafios a este modelo de negdcio, podemos citar o equilibrio entre oferta e
demanda na plataforma de negdcio, pois, para os sellers, quanto maior o trafego de clientes na
plataforma, melhor, porém, quanto maior a quantidade de sellers, maior a concorréncia. Ja

para os clientes, quanto maior a quantidade de sellers, maior a concorréncia e, como
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consequéncia, as ofertas e as possibilidades de desconto tendem a ser maiores, conforme
resposta dos Entrevistados 1 e 3 a pergunta 4.

Outro desafio que a adesdo a este modelo de negdcio apresenta é a mudanca de
mindset e de estratégias devera serem adotadas. As empresas deverdo escolher entre se
tornarem sellers e realizarem venda em plataformas que oferecam o marketplace, ou se faréo
0s investimentos em tecnologia, processos, infraestrutura, logistica e equipe para se tornarem
grandes plataformas de negdcios, ecossistemas que oferecam a venda através de marketplace,

conforme destacado pelos Entrevistados 5, 6 e 7 em resposta a primeira pergunta.

Entre os riscos que o marketplace oferece aos varejistas estd o baixo padrdo de
servigos para o cliente, como, por exemplo, atraso de entrega, venda cancelada ou dificuldade
no pds-venda. A empresa pode ter sua imagem arranhada e perder a credibilidade, quando a
compra € realizada na plataforma do varejista. Para o cliente ainda ndo estd claro que a
operacdo é responsabilidade do seller; se acontecer algo, o cliente ira recorrer ao varejista e
associar a ele o problema que teve na compra. A maioria dos entrevistados destacou este risco

na resposta da pergunta 5.

Outro risco € a venda de produtos ilicitos na plataforma, com o aumento exponencial
do sortimento e da base de sellers. O varejista precisa realizar investimentos em tecnologia e
processos para aumentar o controle sobre a operacdo da sua plataforma, a fim de evitar essa
venda de produtos ilicitos, conforme destacado pelo Entrevistado 7, na resposta da questdo 5.

O marketplace oferece aos varejistas muitas vantagens, como aumento exponencial do
sortimento ofertado, e, com isso, a empresa ganha relevancia no mercado e junto a seus
clientes, pois, com o incremento da oferta de varias categorias de produtos, o consumidor tera
uma recorréncia de compra maior com 0 varejista, como o exemplo dos Estados Unidos,
conforme citado na secdo 2 desta dissertacdo. Os clientes norte-americanos procuram
primeiro na Amazon os produtos que pretendem comprar e, quando ndo encontram, a segunda
opcdo de busca passa a ser o Google, tamanha relevancia e abrangéncia do sortimento
ofertado pela Amazon via marketplace.

Outro ponto de destaque é que este aumento na diversidade de produtos ndo exige
aumento de estoque do varejista, pelo contrario; os produtos ndo estardo no estoque da
empresa, mas no inventario dos sellers. O varejista podera até armazenar o estoque dos sellers
em seus depositos, entretanto, estard realizando um servico para o seller, representara mais

uma fonte de receita para o varejista, além de melhorar o padrdo de servi¢o ofertado. Este
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modelo de negdcio reduz o custo logistico da cadeia produto-cliente, proporcionando maior
rentabilidade a toda a operacéo e ao varejista, conforme descrito na resposta do Entrevistado

7, questéo 3.

O mercado de marketplace tende a ficar concentrado em alguns players, como ocorre
em outros paises, como Estados Unidos, China e india, conforme destacado na se¢éo 2. Esta
concentracdo ocorre devido ao crescimento exponencial do sortimento ofertado que este
modelo de negdcio possibilita, no entanto, para que aconteca, este crescimento exige do
varejista uma mudanca de mindset, no sentido de que o cliente passa a ser o grande foco da
empresa e ndo mais os canais de venda, conforme resposta do Entrevistado 7, pergunta 8. A
empresa precisa definir se serd mais um seller e passard a vender em outros marketplaces, ou
se fara os investimentos em tecnologia, processos e logistica que o modelo de negdcio exige
para se tonar uma plataforma de negdécio, um ecossistema com foco no cliente, conforme
destacado pelo Entrevistados 7 na questdo 1, pelo Entrevistado 5 na pergunta 2 e o
Entrevistado 1 na questdo 11.

Como tendéncias para 0s proximos cinco anos, podemos destacar a oferta de servigcos
para os sellers, como: financeiros, logisticos, publicidade. Sdo mais opcdes de receita para o
varejista, além de melhorar o padrdo de servi¢o ofertado ao cliente. Outra tendéncia deste
modelo de negdcio é a entrada de pequenos e médios varejos possibilitando a venda atraves
desta plataforma, conforme resposta do Entrevistado 4 na questdo 6. Além disso, esse modelo
de negocio fard com que novos players, que até entdo ndo atuavam no e-commerce, passem a

realizar vendas online, conforme descrito pelo Entrevistado 7 na questéo 6.

O Entrevistado 4, na resposta da questdo 6, destaca também que, em até 3 anos, 0s
grandes varejistas ja ndo terdo crescimentos exponenciais, pois este modelo de negécio tende
a se consolidar no Brasil. O diferencial sera o padrdo de servico oferecido ao cliente, como
prazo de entrega menor, e servigo de pés-venda eficaz, destacado também pelo Entrevistado 3

em resposta a pergunta 6.

O Entrevistado 7, na resposta da pergunta 6, destaca a tendéncia da venda cross-
border, com sellers internacionais realizando a venda por marketplace no Brasil. Esta
modalidade j& comecou a ser implementada no pais em fevereiro de 2019 pelo varejista B2W,

conforme destacado no capitulo 2 desta dissertacéo.

Outro ponto relevante do marketplace é a sua utilizacdo por empresas varejistas com

operagOes multicanais. Serd um diferencial para estas empresas, pois ird aumentar o
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sortimento ofertado em suas lojas fisicas e, para o seller, também ser relevante, pois tera toda
uma equipe de vendedores oferecendo seus produtos. A plataforma de negécio podera utilizar
a malha logistica da operacao de lojas fisicas para melhorar o padrdo de servico oferecido ao
cliente e, assim, as lojas fisicas terdo um fluxo maior de clientes como consequéncia de
compras realizadas no e-commerce e retiradas na loja, conforme destacado pelos

Entrevistados 1, 2 e 3 nas respostas da pergunta 15.

O Entrevistado 7, em resposta a questdo 15, afirma que havera uma potencializacdo do
varejo online nas lojas fisicas, pois o cliente estd cada vez mais conectado e com acesso a
informacé&o, e, portanto, o varejo fisico precisara se reinventar para aumentar a sua relevancia
para este cliente cada vez mais informado e exigente. Precisard aumentar seu padrdo de
servigco e proporcionar experiéncias a este novo cliente. O Entrevistado 5 também reforca
estes pontos, no sentido de que o papel da loja ndo serd mais somente realizar a venda, mas
gerar experiéncias, possibilitando mais comodidade e atendendo a todas as expectativas do

cliente em relacéo a venda.

5.2 LimitacGes do estudo e sugestdes para pesquisas futuras

Uma das principais limitacdes para a elaboracdo desta dissertacdo foi a escassez de
informagdes, artigos e trabalhos académicos sobre o assunto no Brasil. Em decorréncia de o
marketplace ser uma atividade e, portanto, um tema recente no pais, a maior parte do material
encontrado a respeito foram noticias em jornais e alguns estudos, porém sem aprofundamento

académico.

O foco deste estudo académico foi o marketplace para empresas varejistas no Brasil.
Né&o foram abordados marketplace de servicos, nem as percepcdes dos sellers e clientes sobre
este modelo de neg6cio. Outros pesquisadores poderdo seguir com pesquisas com foco nos
sellers e clientes marketplace. Poderdo seguir também com estudos sobre marketplace de

servicos, ndao abordados nesta pesquisa.

Nesse sentido, a expectativa é de que a abordagem aqui exposta venha a contribuir
com a - ainda incipiente - literatura sobre a tematica. Os futuros pesquisadores poderdo

recorrer as consideracdes tecidas neste estudo como ponto de partida para suas analises.
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APENDICE A

ROTEIRO DE ENTREVISTA COM DIRETORES COMERCIAIS DA EMPRESA
MAGAZINE LUIZA -ETAPA 1

Apéndice A - Roteiro de entrevista, pesquisa qualitativa etapa 1
Ordem Perguntas
1 Atualmente, quais assuntos destacam-se no varejo Brasileiro?
2 Dentre os temas citados, qual o mais importante para estudo sobre varejo? Por gque?
3 Yoré destaca mais algum assunto importante para estudo de varejo no Brasil?

Fonte: Elaborado pelo autor

APENDICE B

ROTEIRO DE ENTREVISTA COM EXECUTIVOS DE MARKETPLACE - ETAPA 2

Apéndice B - Roteiro de entrevista, pesquisa qualitativa etapa 2
Ordem Perguntas
1 Qual o impacto do marketplace para empresas varejistas no Brasil?
2 Marketplace ja & uma realidade no varejo Brasileiro? Porque?
3 Quais as vantagens do marketplace para os varejistas?
4 Quais os desafios do marketplace para empresas varejistas?
5 Quais os riscos do marketploce para empresas varejistas?
7] Qual a mudanga de portfolio/sortimento que o marketplace oferece para o negécio?
7 A sua implementagdo exige uma reengenharia de processos e tecnologia?
3 O marketploce oferece uma reinvengio de setores/estratégias?
9 Em guais canais de venda estes clientes sdo impactados hoje e serdo nos proximos 5 anos?
10 Qual o diferencial competitivo da empresa hoje e qual sera daguia 5 anos?
11 O marketplace & um diferencial competitivo para redes varejistas? Porque?
12 Qual o papel da multicanalidade em redes varejistas no marketplace ?
13 Qual a participagdo do marketplace no mercado on-line Brasileiro?
14 Qual o impacto do marketplace para o varejo on line nos préximos 5 anos?
15 Qual o impacto do marketplace para o varejo fisico nos proximos 5 anos?

Fonte: Elaborado pelo autor




