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RESUMO

Intensificado pela pandemia do novo coronavirus, o e-commerce, que antes era visto
como tendéncia, se tornou essencial em meio as incertezas e restricbes que
marcaram o ano de 2020. Tanto os lojistas, que em meio ao fechamento do comércio
perderam sua principal fonte de renda, quanto os consumidores que encontraram
dificuldades para terem acesso a produtos e servicos pelos meios convencionais,
contribuiram para o maior crescimento do e-commerce brasileiro dos ultimos 20 anos.
Seguindo de perto a evolucéo e a popularizacdo da internet no Brasil, 0 e-commerce
vem mudando os conceitos de comércio, dando outra visdo aos conceitos tradicionais
e trazendo novas experiéncias e oportunidades aos consumidores e lojistas.
Detalhando dados decisivos, auxiliando na compreensédo do mercado atual e futuro e
na tomada de decisdes a partir dos dados analisados, a ciéncia de dados se mostra
fundamental para o crescimento e melhor aproveitamento do potencial que o e-

commerce tem a oferecer para todos.

Palavras-chave: E-commerce. Ciéncia de Dados. Internet.



ABSTRACT

Intensified by the pandemic of the new coronavirus, e-commerce, which was previously
seen as a trend, has become essential amidst the uncertainties and restrictions that
marked the year 2020. Both retailers, who lost their main source amid the closing of
the trade income, as consumers who have difficulty accessing products and services
through conventional means, contributed to the greatest growth of Brazilian e-
commerce in the last 20 years. Closely following the evolution and popularization of
the internet in Brazil, e-commerce has been changing the concepts of commerce,
giving another view to traditional concepts and bringing new experiences and
opportunities to consumers and retailers. Detailing decisive data, helping to
understand the current and future market and making decisions based on the available
data, data science is fundamental for growth and better use of the potential that e-

commerce has to offer for everyone.

Keywords: E-commerce. Data Science. Internet.
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1 INTRODUCAO

No Brasil, assim como em todos os paises subdesenvolvidos, grande parte da
riqueza fica concentrada na mao de uma pequena parte da populacdo. Segundo o
Instituto Brasilieiro de Geografia e Estatistica (IBGE), os 10% mais ricos ficam com 43%
da rigueza nacional, o que faz com que a renda média de mais da metade dos brasileiros
seja inferior a um salario minimo.

Com a expansdao da internet no Brasil, surgiram novas oportunidades de fonte de
renda, seja para complemento ou até mesmo a renda principal de familias. A principal
fonte de renda online em todo mundo atualmente € o e-commerce.

O termo “e-commerce” é uma expressao inglesa que significa comércio eletrénico,
na traducédo para o portugués e se refere as transacodes realizadas via internet.

De acordo com Albertin (2010), o e-commerce € um tipo de comércio de forma
eletrbnica, que devido ao alcance da internet, tem o poder de ligar varejistas de todo o
mundo. Repleto de tecnologia de comunicacao e informagao, busca atender aos objetivos
de negdcios, sendo considerado de facil acesso e baixo custo.

Segundo Tassabehji (2013), se incluem no e-commerce a venda de mercadorias
tangiveis e intangiveis, assim como tudo que envolve uma aquisi¢cdo, desde a compra de
insumos, marketing, até o pagamento, e por ultimo, o suporte legal, pré e pés-venda.

Pensando no vendedor, no estabelecimento fisico a venda fica limitada a uma
determinada cidade ou regido, podendo alcancar um ambito maior apenas se possuir
alguma filial em outro local, o que faz com que o comércio eletrénico tenha maior potencial
de vendas para um negécio, sem gerar custos de expansao.

J& pelo lado do consumidor, o comércio eletrdnico permitiu novas experiéncias de
compra, como importar bens de outros paises a qualquer hora ou lugar, ou realizar
compras locais sem necessidade de pegar transito ou filas.

Atualmente, as grandes empresas buscam cada vez mais novas tecnologias e
inovagdes que permitam alcangar novos consumidores e fidelizar os seus clientes. Os
pequenos empreendedores buscam oportunidades de investimento e obtencao de fonte
de renda. Ja os consumidores, estdo a procura de precos baixos, alinhando a economia,
com uma boa experiéncia de compra, o chamado custo beneficio. Diante desse contexto,
esse trabalho visa responder a seguinte questdo de pesquisa: Como utilizar o e-

commerce para alcancar os objetivos e aumentar a satisfacéo de todos?
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1.1 Objetivo geral

Este trabalho tem como objetivo realizar uma analise de dados sobre a
expansdo do e-commerce no Brasil levantando as vantagens, desvantagens,

potenciais e obstaculos para os consumidores e lojistas.

1.2 Objetivo especifico

° Estudar as origens e a evolugcédo do e-commerce ao longo do tempo, assim
como, analisar o impacto da Covid-19 no mercado atual.

° Identificar os habitos de consumo, o perfil do consumidor, as preferéncias,
opinides e fatores de motivacdo predominante, com o intuito de definir as principais
apostas para o futuro do e-commerce, assim como, ajudar os comerciantes na definicao
de produtos e categorias que devem ser o foco de investimentos e campanhas
publicitarias.

° Analisar as experiéncias, opinides e reclamacdes dos consumidores sobre
as principais plataformas de venda, a fim de diminuir os riscos causados pela falta de

seguranca e outras barreiras do processo de compra.

1.3 Organizagéo do trabalho

O presente trabalho foi elaborado em 5 capitulos, de maneira a obter os resultados
esperados , citados nos itens 1.1 e 1.2. No capitulo 2 sera abordado os conceitos tedricos
ja existentes sobre o tema abordado para verificar o estado do problema a ser pesquisado
(LAKATOS; MARCONI, 2003).

No capitulo 3 sera abordado os materiais e métodos utilizados para a realizacdo
desse trabalho. No capitulo 4 sera apresentado os resultados e discussao utlizando
graficos com os dados obtidos na pesquisa, demonstrando a importancia dos mesmos.
No capitulo 5 serd apresentado as consideragdes finais, onde serd feito uma sintese,

unindo as idéias e apresentando resultados obtidos para resposta ao problema indicado.

12



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Apontado como um dos setores mais promissores atualmente e conquistando cada
vez mais consumidores, 0 e-commerce nos mostra que ainda ha muito a ser explorado.
A praticidade, disponibilidade, facilidade de comparacédo de precos, grande variedade de
produtos, promocdes e condicfes de pagamento, entre outros, sdo caracteristicas dessa
modalidade que vem mudando a vida de milhdes de brasileiros.

Para compreensdo dos resultados obtidos, se faz necessario entender alguns

conceitos fundamentais que serao relatados nesse capitulo.
2.1 Origem e evolucdo do E-commerce

Os primeiros relatos de e-commerce surgiram na década de 1960, onde algumas
companhias comegaram a utilizar um recurso chamado Electronic Data Interchange (EDI)
para compartilhamento de documentos com outras empresas.

Em 1990, as gigantes Amazon e Ebay despontaram e revolucionaram o segmento
de e-commerce dando mais poder ao consumidor. Utilizavam modelos, os quais, alguns
sdo aplicados até hoje, como campo de pesquisa e carrinho de compras virtual.

No Brasil, o e-commerce é relativamente novo, com apenas 2 décadas de
existéncia, mas sua evolucdo é constante e acompanha o desenvolvimento da internet e
a mudanca na forma que os consumidores compram.

Os primeiro registro de e-commerce no Brasil foi em meados de 1995, com a
Booknet. A Booknet foi uma loja online de livros, que apesar das barreiras, foi bem
sucedida, sendo comprada e renomeada para Submarino em 1999.

Em 1996 surgiram uma loja de softwares online, Brasoftware, e a loja recém
renomeada de Ponto, antiga Ponto Frio. Porém, a consolidacéo dessas lojas so6 veio apds
a popularizacao da internet discada no Brasil, em 1999.

Oferendo grande variedades de produtos, disponibilidade 24 horas por dia e
alcance em qualquer lugar, essa modalidade comercial era impressionante e inovadora
para a época.

O ano de 1999 foi um dos mais importantes para o e-commerce brasileiro, além
de surgirem grandes empresas do segmento como Americanas.com e Mercado Livre,
também surgiram os primeiros comparadores de preco, Bondfaro e Buscapé, que aos

poucos ajudaram a descentralizar o e-commerce, que se concentrava apenas nas
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grandes lojas virtuais na época.

Nessa época ainda ndo existiam redes sociais, porém, mesmo sem ajuda delas o
varejo online brasileiro movimentou cerca de 550 milhfes de reais no ano de 2001. Nesse
mesmo ano, a Gol comecgou a vender passagens aéreas apenas pela internet, ajudando
a captar mais consumidores para esse mercado no Brasil.

O ano de 2006 foi um marco para o e-commerce brasileiro, grandes empresas
como Pernambucanas, Sony e Boticario comecaram a vender online e o crescimento do
faturamento superou as expectativas, representando cerca de 4,4 bilhdes de reais.

No ano de 2007, com o crescimento dos links patrocinados pela Google e o
surgimento de novos comparadores de precos, as micro e pequenas empresas
comecaram a ganhar mais destaque, utilizando do marketing digital para divulgar as lojas
e descentralizar o e-commerce.

Ja em 2008, com o fenbmeno das redes sociais no Brasil, as lojas virtuais se
aproveitaram desse novo canal para ganhar mais destague e consequentemente mais
consumidores. No ano seguinte, foi a vez dos sites de compras coletivas se
popularizarem. Empresas como Peixe Urbano e Groupon trouxeram avancos para o e-
commerce brasileiro, colocando em evidéncia empresas menores de prestacao de
servigos, restaurantes, hotéis e etc.

A partir da década de 2010, com o surgimento dos smartphones juntamente com
a evolugdo, maior velocidade e disponibilidade de acesso a internet no Brasil, 0 e-

commerce foi evoluindo e chegando aos moldes que conhecemos hoje.

2.2 Tipos de E-commerce

Existem diversos modelos de e-commerce, sendo que cada tipo de negdcio leva
em consideracdo a relacdo entre empresa e cliente, além do perfil dos envolvidos. Os

principais tipos de comércio eletrénico pela natureza ou relacionamento sao:

e Business to Business (B2B): Nesse modelo a relacdo se da entre corporacgdes.

Geralmente é caracterizado pela venda de insumos entre empresas.

e Business to Consumer (B2C): Esse modelo é o mais conhecido. Nele, uma empresa

fornece produtos ou servicos para o consumidor final, como exemplo, os varejistas.

e Consumer to Consumer (C2C): Nesse modelo o consumidor vende para outro
consumidor, tanto produtos quanto servigcos. Como exemplo, podemos citar Mercado

Livre, Olx e Enjoei.
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e Business to Government (B2G): Modelo caracterizado pelas empresas fornecendo

suprimentos para o governo, participando de leildes, entre outros.

e M-commerce: O mobile commerce é caracterizado pela venda de produtos

exclusivamente via smartphones ou tablets.

e S-commerce: O social commerce € caracterizado pela integracdo da loja virtual nas

redes sociais, a venda ocorre através dessas.
2.3 E-commerce x Marketplace

Uma das principais duvidas a cerca do tema € a diferenga entre e-commerce e
marketplace e a partir de qual dos dois deve-se iniciar um negacio.

O e-commerce funciona como uma loja online tradicional. A marca vende os seus
produtos e o vendedor é responsavel por tudo referente a loja, desde a compra até a
entrega. Ele define como funcionara as politicas de venda, o atendimento pré e pés
venda, as formas de pagamento e tudo relacionado a loja.

Ja no marketplace, essa responsabilidade é terceirizada. Esse modelo funciona
como uma vitrine virtual, onde varias lojas expde os produtos e servicos. O vendedor
pode se concentrar mais nos aspectos de venda e atendimento, como preco, promog¢oes
e campanhas, sem ser preocupar com a estrutura e condi¢des da plataforma.

No geral, a decisdo entre e-commerce e marketplace deve ser baseada em qual
publico se deseja atingir. Por ter varias lojas vendendo no mesmo lugar, o marketplace
tende a contar com um numero maior de visitantes. A midia, seguranca e o trafego ficam
por conta da empresa administradora da plataforma, que lucra através das taxas e
comissoes de venda dos lojistas.

No e-commerce o0 vendedor possui mais autonomia, ele pode criar sua loja virtual
da maneira que preferir, sendo responsavel pelo design do site, regras de negdcio,
marketing, investimentos e riscos. Apesar do trafego de visitantes ser menor, o lucro

tende a ser maior, pois ndo ha necessidade de pagar taxas e comissdes de venda.

2.4 Ingresso no E-commerce

15



Figura 1 — Etapas para Ingressar no Mercado de Vendas Online

INiCIO

ECOMMERCE OU MARKETPLACE?

DEFINICAO DO PUBLICO ALVO

DEFINIGAO DOS NICHOS, PRODUTOS E
FORNECEDORES

DEFINIGAO DAS PLATAFORMAS

DEFINIGAO DAS FORMAS DE PAGAMENTO

PLANEJAMENTO LOGISTICO

MARKETING, REDES SOCIAIS, DIVULGAGAO

INiCIO DAS VENDAS

Fonte: Autoria Propria.

Seja para quem deseja uma independéncia na vida profissional ou para quem
deseja apenas uma fonte de renda extra, sempre o mais importante é dar o primeiro
passo, tracar objetivos, se planejar e dar inicio ao projeto.

Antes de montar uma loja virtual € necessario pensar em todos os investimentos
necessarios para garantir uma boa experiéncia de compra ao cliente. Plataforma utilizada,

meios de pagamentos que serdo aceitos, seguranca, logistica, marketing e atendimento.
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2.5 A ciéncia de dados aplicada ao e-commerce

A ciéncia de dados utiliza modelos estatisticos e cientificos sobre conjuntos de
dados de diversas fontes, a fim de obter resultados que solucionem problemas ou gerem
valor de negdcio.

Para extrairem informacdes dos dados, os chamados cientistas de dados utilizam
conhecimentos e habilidades de diversas disciplinas como matemética, estatistica,
computacédo, programacgao e etc.

Esses profissionais estdo a todo tempo buscando maneiras inovadoras de
aproveitar os dados coletados. O comércio eletrbnico € uma das areas com maior
potencial para aplicacdo dessas técnicas, tendo em vista que, todas as empresas geram
dados de alguma forma e por a relagdo com o consumidor ocorrer de forma online, é
possivel mapear o comportamento dos mesmos a partir do interesse até a compra, ou
seja, utilizar os dados de forma estratégica.

As empresas confiam e captam cada vez mais especialistas em ciéncia de dados
para auxilio em tomadas de decisdo eficazes, principalmente para planejamento de
vendas, publicidade e obtencéo de outra visdo dos atuais e potenciais clientes.

Os principais tipos de analises possiveis sao:

o Andlise descritiva: possui o objetivo de descrever o que aconteceu.

o Andlise diagnéstica: busca descrever o porque dos acontecimentos.

o Andlise descritiva: busca prever o futuro, baseado nos acontecimentos
anteriores.

o Andlise prescritiva: recomenda acdes e auxilia nas tomadas de decisfes

com base nas previsoes.
Nesse trabalho foi utilizado as analises descritiva e prescritiva, para entendimento
do cenario do e-commerce brasileiro, impactado pela pandemia da covid-19 e para

auxiliar em tomadas de decisdes de vendedores e consumidores em geral.
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3 MATERIAIS E METODOS

Quanto a natureza, foi adotado um resumo de assunto, apresentando e analisando
informacdes ja publicadas, visando a sistematizacéo da area de estudo (WAZLAWICK,
2014).

Quanto aos objetivos, trata-se de uma pesquisa descritiva e exploratoria visto que
conforme Wazlawick (2014), ha o objetivo de estudar dados observados e compreender
suas razbes e explicagdes. Dessa forma, foi obtido dados e fatos que serviram para
elaboracao de questionarios, os quais foram compreendidos posteriormente através das
analises descritiva e exploratoria de dados, descritos na secao 4 deste trabalho.

No que se refere aos procedimentos técnicos, trata-se de uma pesquisa
documental para analise dos documentos e dados ainda néo sistematizados (Wazlawick,
2014). Justifica-se a escolha pois o comércio eletrbnico ainda ndo é explorado conforme
seu potencial e seus padrées mudam de forma constante a cada ano.

Referente aos meios de investigacdo, foi adotado a pesquisa bibliografica, que
conforme Vergara (2004), € o estudo sistematizado desenvolvido com base em
levantamento de dados, material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas,
ou seja, material disponivel ao publico.

Através de questionarios e dados dos sites Statista, Neotrust, Ebit / Nielsen, Mobile
Time e Olist foi desenvolvida uma andlise de dados, utilizando a linguagem Python, com
intuito de compreender as estatisticas e dados, gerando assim solucées e ideias a partir
de fontes de dados distintas, levantando o cenéario do e-commerce brasileiro, discorrendo
sobre os habitos de consumo, as experiéncias de compra, a relevancia para a economia,
0s produtos, categorias e plataformas de maior procura, o volume de vendas dos Itimos
anos, o impacto da Covid-19, entre outros.

Para a obtencdo dos melhores resultados foram utilizados os dados mais atuais
do e-commerce brasileiro disponiveis ao publico, além de dados de 2021 obtidos através
do formulario de autoria propria.

Segue abaixo, na figura 2, as bibliotecas utilizadas para realizacao desse trabalho:
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Figura 2 — Bibliotecas utilizadas

t pandas as pd

t numpy as np

t matplotlib.pyplot as plt
rt seaborn as sns

° pip install ggrid

Fonte: Autoria Propria (2021)

Para a realizacdo do trabalho, os ambientes de desenvolvimento utilizados foram
o Pycharm e o Google Colaboratory, utilizando as seguintes bibliotecas para as

respectivas fungoes:

. Pandas - manipulacao, importacao e andlise de dados;
. NumPy - processamento e manipulacdo de dados;

. Matplotlib - visualizacao grafica;

. Seaborn - visualizacao grafica;

. Qgrid - organizacgéo do projeto;

. Poetry - organizacao do projeto.

* Figura 3 — Importacéo de datasets via Google Drive

import qgrid

import poetry
[12] from gocgle.colab import drive

drive.mount (' /content/drive')

Drive already mounted at /content/drive; to attempt to forcibly remount, call drive.mount ("/content/drive", force_remount=True).
[13]1 olist customer data = pd.read csv{'clist customers dataset.csv')

Fonte: Autoria Propria (2021)

Os datasets da Olist contém dados de mais de 100 mil pedidos realizados no Brasil
entre 2016 e 2018, divido em 9 categorias. Devido a esse enorme volume, para essa base
de dados foi necessario fazer a verificagdo e exclusdo dos dados com valores nulos e
duplicados, antes de separar os dados relevantes para o trabalho, para ndo influenciarem

no resultado, conforme a figura 4.
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Figura 4 — Verificagao de valores nulos e duplicados

[ 1 # Verificagdo de valores nulos
olist_orders_data.isnull() .values.any()

True

[ ] olist_orders_data.isnull().sum()

order_ id 0
custoﬁeriid 0
order status 0
order purchase timestamp 0
order_approved at 160
order delivered carrier date 1783
order _delivered customer date 2965
order estimated delivery date 0

dtype: inté4

[14] # vVerificagdo de id de pedido duplicado
olist_customer data[olist customer data.duplicated(['customer_ id'], keep=False)]

Fonte: Autoria Prépria (2021)

Os dados dos demais datasets foram importados através de upload no préprio
ambiente de desenvolvimento. Alguns dados obtidos através do questionario da figura 5
foram incluidos manualmente em uma planilha no excel antes da importacéo.

Figura 5 — Formulério de elaboracéo prépria

rerguntas Kespostas w

Realizacdo de Compras Online

Formuldrio sobre habitos de consumo online, elaborado para uma anélise de dados referente ao trabalho de
conclusdo de curso de Engenharia de Computagéo da PUC Goias.

Qual é a sua faixa etaria?

18- 25 anos
26 - 35 anos
36 - 45 anos
46 - 60 anos

Mais de 60 anos

Fonte: Autoria Prépria (2021)

O questionario elaborado para obtencao de demais dados de consumidores contou
com 12 perguntas e participacdo de 37 pessoas. A plataforma utilizada foi o Google

Forms.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Net Promoter Score

A facilidade de ingressar no mercado de comércio eletrénico, juntamente com a
lucratividade, faz com que a popularidade desse mercado aumente cada vez mais. Sendo
assim, saber a satisfacdo do cliente é importante para se ter um diferencial a mais em
meio a concorréncia e empresas que visam somente o lucro.

O net promoter score é um indicativo criado em 2003 por Fred Reichheld, utilizado
para medir o grau de satisfacdo de clientes. Essa pesquisa consiste em perguntar a
clientes uma nota de recomendacéo da empresa, em um escala de 0 a 10. O calculo da
nota € dado por: % de clientes promotores (notas 9 e 10) - % de clientes detratores (Notas
0 e 6). Além de medir a satisfacdo, o net promoter score visa ter um panorama da
fidelidade do cliente.

Fernando Shine, especialista em experiéncia do consumidor, diz que essa
pesquisa é de suma importancia para as empresas, pois como é o consumidor que da as
notas, o resultado é fidedigno e serve para melhora das préaticas de atendimento no Brasil.
Além disso, o mesmo conclui que, segundo registros, um aumento de sete pontos na nota

do NPS equivale, aproximadamente, a 1% de crescimento na receita das empresas.

Figura 6 — Principais Categorias do E-commerce pelo NPS

Principais categorias do E-commerce
pelo Net Promoter Scorer (NPS), em %

79
77
76 76

Moda Calgados Cosméticos Eletronicos de Ferramentas Joias
consumo elétricas e
manuais

Fonte: Autoria Prépria. Dados da Metropoles (2020).

Em 2019, o segmento de moda teve a maior pontuacgao liquida do net promoter
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score dentre as categorias de e-commerce no Brasil. Seguido de perto pelo segmento de
calcados e cosmeéticos. As lojas e produtos dos segmentos de moda masculina, artigos

de festa, servicos de seguro e viagem foram as menos recomendadas.

Figura 7 — Principais Varejistas do E-commerce pelo NPS

Principais Varejistas de E-commerce pelo
Net Promoter Score (NPS), em %

80,

60, 72,51 gg 99
’ 63,16 62,73 633
40, *033 5250 51,78 49,08
41,76
. | 1] i
. e
1
i OLX i Netshoes Mercado Livre & Amazon
Submarino Magazine Luiza & Extra.com i Shoptime

W Americanas.com i Saraiva

Fonte: Autoria Propria. Dados da IBRC (Brazil); Exame (2020).

Em relacdo aos varejistas, em 2019, a empresa OLX teve 0 maior net promoter
score (NPS) de comércio eletrénico no Brasil, com 72,51. Outros destaques ficaram por
conta do varejista eletrénico de artigos esportivos Netshoes e pelo Mercado Livre, com
68,99 e 63,16, respectivamente. Até o primeiro semestre de 2020, 0 maior crescimento

de NPS ficou por conta da Magazine Luiza com aproximadamente 64 pontos.
4.2 Perfil do consumidor brasileiro

O perfil do consumidor brasileiro muda constantemente, seguindo as mudancas
de comportamento do usuério na internet. O avanco da tecnologia permitiu um maior
poder aos consumidores, hoje € possivel fazer comparacdes e escolher onde comprar
com poucos cliques. Outros fatores como o uso das redes sociais para vendas,
divulgacdes, indicacbes de compras e pequisas criam novos desafios aos lojistas, que
precisam entender o comportamento de seus clientes para n&o perder espago no
mercado.

Segundo Schiffman e Kanuk (1997, p. 122), a razao inicial para se estudar

comportamento do consumidor é capacitar as empresas a prever como 0s consumidores

22



reagiriam a mensagens promocionais e para entender por que eles decidem comprar o

que compram:

“O comportamento de compra do consumidor € influenciado por fatores culturais,
sociais, pessoais e psicologicos. Os fatores culturais exercem a maior e mais
profunda influéncia.” (KOTLER, 2000, p.183)

Segundo pesquisa realizada pelo Google, cerca de 62% dos consumidores online
buscam indica¢des nas redes sociais e em sites de buscas antes de comprar. Além disso,
83% desses usuarios confiam nas opinides de outros compradores.

A facilidade de acesso as informacgdes sobre produtos e servigos acarretaram um
novo perfil para o consumidor online no Brasil. Pessoas mais exigentes, com mais critério
e instrucéo, buscando maior comodidade e praticidade. Quando satisfeito, o consumidor
tende a divulgar e indicar o produto ou a loja, porém, caso contrario, o cliente pode
maximizar a sua insatisfacdo nas redes sociais ou em sites especializados como o

Reclame Aqui.

Figura 8 — Distribuicdo de Usuérios de Midia Social

Distribuicao de usuarios de midia
social no Brasil em 2019, por idade
(%)

6-14 15-24 25-34 35-44 45+

Fonte: Autoria Prépria. Dados da comScore; Estadao (2019).

No estudo realizado em abril de 2019, aproximadamente 27% dos usuarios de
midia social no Brasil tinham 45 anos ou mais. A faixa etaria de 25 a 34 anos representava
cerca de um quarto (25%) dos brasileiros nas redes sociais, enquanto a menor
representatividade ficou por conta das pessoas com idades entre 6 e 14 anos,
representando menos de 5% da base de usuarios das redes sociais no Brasil.
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Figura 9 — Distribuicdo de Checkouts por Género

Distribuicao de checkouts online no
Brasil por género (%)

2019 2020

® Mulheres ®m Homens

Fonte: Autoria Prépria. Dados da NeoTrust; Compre & Confie (2021).

Em 2019, a distribuicdo de checkouts online por género era bem parelha. J4 em
2020 a diferenca aumentou, as mulheres fizeram cerca de 57,3% de todas as compras
online no Brasil, contra 52,1% de um ano antes. No entanto, em média, os homens

brasileiros gastam mais com comércio eletrdnico do que as mulheres.

Figura 10 — Distribuicdo de Consumidores Online por Faixa Etaria

Distribuicao dos usudrios de compras
online no Brasil em 2019 e 2020, por faixa
etaria (%)

40,

30,
20,

Até 25 anos 26-35 36-50 51 ou mais

o
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e

m2019 =2020

Fonte: Autoria Prépria. Dados da NeoTrust; Compre & Confie (2021)

Os consumidores com idade entre 36 e 50 anos representaram mais de um terco
das compras online no Brasil em 2020. A faixa etaria de 26 a 35 anos respondeu por

31,8% dos checkouts online. Essas duas faixa etarias tiveram um leve crescimento em
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participacéo nos checkouts comparado ao ano anterior.

Figura 11 — Distribuicdo de Checkouts por Regiao

Distribuicao de checkouts de compra
online por regiao brasileira (%)

70,
60,
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40,
30,

20,
10,
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Sudeste Nordeste Centro Oeste Norte

w2019 w=2020

Fonte: Autoria Propria. Dados da NeoTrust; Compre & Confie (2021).

Em 2020, quase 65% de todas as compras online no Brasil foram feitas na regiao
dudeste do pais, onde estdo localizados estados como Sao Paulo e Rio de Janeiro que
representam grande parte do volume total da regido. A regido nordeste respondeu por
14% de todos os pedidos online naquele ano, ante menos de 12% das compras em 2019,
apresentando o maior indice de crescimento entre as regides. A regido norte, que sofre

com os maiores custos de frete, segue com o0 menor indice de representatividade.
4.3 Datas especiais que movimentam o mercado

As datas comemorativas possuem um papel essencial na economia do pais. Esses
periodos sdo marcados pela geracdo de empregos temporarios, alta procura e consumos
de produtos e grandes investimentos pelas lojas. No comércio virtual ndo é diferente, o
consumo € bastante estimulado, os grandes varejistas costumam fazer promocdes
gerando bastante movimentacao.

Além das datas comemorativas, existem outras datas especificas esperadas no
mercado de E-commerce, que oferecem oportunidades de planejar estratégias e

alavancar as vendas, como a black friday e o dia do consumidor.
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Figura 12 — Datas Especificas para Compras Online

Em quais datas especiais vocé costuma realizar compras online?
37 respostas

Pascoa 1(2,7%)
Dia das Maes 11 (29,7%)
Dia dos Namorados 7 (18,9%)
Dia dos Pais 6 (16,2%)

Black Friday 19 (61,4%)
Natal 17 (45,9%)
Nao compro baseado em da...

Eventualmente, quando for...
Relativop

Aniversario de algumas pes...
A qualquer hora independen...
None

Sem data especifica
Qualquer

De acordo com a necessidade
ferias

de acordo com a necessidade
Sem data motivo

Fonte: Autoria Prépria.

Em pesquisa propria realizada atraves do Google Forms, aproximadamente 35%
dos participantes afirmaram que ndo focam em datas especiais na hora de fazer suas
compras. Ja os demais participantes elegeram a black friday, natal e dia das maes como

datas mais comuns para realizarem compras.

Figura 13 — Receita de Vendas do E-commerce no Natal

Receita de vendas do E-commerce no
Natal, em bilhoes de reais

2017 2018 2019 2020

Fonte: Autoria Prépria. Dados da Ebit (Ebit|Nielsen); Poder360 (2021).

As vendas do varejo online no natal de 2020 geraram receita de aproximadamente
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3,76 bilhdes de reais. Houve um aumento de cerca de 44,6% em comparagao aos 2,6
bilhdes de reais de receita de vendas online registrada no natal de 2019. A maior parte
da receita das vendas online de natal veio da categoria de produtos de telefonia.

O presidente da Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL), Roque
Pellizzaro Jr, afirma que o natal movimenta todas as faixas especificas. Pois no final de
ano, geralmente, as pessoas querem reformar a casa, trocar o carro, fazer compras para
a ceia e comprar presentes. Por isso, 0 natal sozinho gera receita equivalente a 3 meses
normais.

O periodo de natal sempre € um dos melhores de todo o ano para 0 comeércio, por
atender todos os perfis (homens, mulheres, pais, mées, criancas etc), essa data merece

uma atencao especial e planejamento das vendas.

Figura 14 — Receita de Vendas do E-commerce na Black Friday

Receita de vendas do E-commerce na
Black Friday, em bilhdes de reais

2017 2018 2019 2020

Fonte: Autoria Prépria. Dados da Ebit (Ebit|Nielsen); Poder360 (2021).

Apontada como uma das datas mais lucrativas do comeércio, a black friday, ocorre
na dltima sexta-feira de novembro, € marcada por grandes descontos que duram 24
horas, tanto nas lojas fisicas, quanto virtuais.

Em 2020, as vendas no varejo online na black friday no Brasil geraram cerca de
quatro bilhdes de reais, um aumento de mais de 25% em comparagdo com ao mesmo
perido em 2019. O destaque fica para as categorias de eletrodomésticos, smartphones e
eletrbnicos, entretanto, praticamente todos 0s setores apresentam crescimento e podem

aproveitar as datas.
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Figura 15 — Receita de Vendas do E-commerce no Dia das Mées

Receita de vendas do E-commerce
no Dia da Maes, em bilhoes de
reais

2017 2018 2019 2020

Fonte: Autoria Prépria. Dados da Ebit (Ebit|Nielsen); Poder360 (2021).

Marcada pelo apelo emocional, o dia das mées, comemorado no segundo domingo
do més de maio no Brasil, apresenta uma grande procura por roupas, acessorios,
calcados, aparelhos eletronicos, viagens, maquiagem, perfumes e etc.

No ano de 2020, as vendas online, considerando os 15 dias anteriores ao dia das
maes, geraram 3,7 bilhdes de reais em receitas. Isso representou um aumento anual de
mais de 68% em relacdo ao ano anterior. Segundo a consultoria do Ebit Nilsen, em 2020
o dia das maes teve um crescimento de 64% em pedidos e foi a data comemorativa que

mais atraiu novos consumidores.

Figura 16 — Receita de Vendas do E-commerce no Dia dos Namorados

Receita de vendas do E-commerce
no Dia dos namorados, em bilhoes
de reais

2017 2018 2019 2020

Fonte: Autoria Prépria. Dados da Ebit (Ebit|Nielsen); Poder360 (2021).

Comemorado no dia 12 de junho no Brasil, o dia dos namorados €é a ultima data
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comemorativa do primeiro semestre brasileiro, a procura por produtos e servicos € alta,
os presentes vao de flores e bombons, passam por eletrdnicos e eletrodomésticos, até
as vendas de pacotes de viagem para dois.

Apontada como grande destaque, em 2020 as vendas online durante o periodo de
15 dias anterior a 12 de junho geraram 4,2 bilhdes de reais em receitas. Representou um
aumento de 90% a mais do que a receita online de 2,2 bilhGes de reais registrada em
2019. Assim, o dia dos namorados foi a data comemorativa que mais movimentou o e-

commerce no Brasil em 2020.

4.4 Meios de pagamento

Uma das tarefas fundamentais para ingressar no e-commerce € a definicdo das
formas de pagamento que serdo disponibilizadas aos consumidores, pois, caso o cliente
nao encontre a forma de pagamento desejada, a conversao da compra tende a nao ser

realizada.

Figura 17 — Meios de Pagamentos Mais Populares em 2019

Meios de pagamento mais populares para
produtos ou servicos comprados online no Brasil
em 2019 (%)

GIFT CARD E VOUCHER
PROGRAMA DE PONTOS

PAGAMENTO NA ENTRADA

CARTAO DE DEBITO E TRANSFERENCIA
MEIOS DE PAGAMENTO ONLINE
BOLETO BANCARIO

CARTAO DE CREDITO

0O 10 20 30 40 50 60 70 80
Fonte: Autoria Prépria. Dados da CETIC; CGl.br (2019).

O cartdo de crédito foi o meio de pagamento mais utilizado para produtos ou
servicos comprados online no Brasil em 2019. Na pesquisa da Neotrust, 69% dos
entrevistados afirmaram usar o cartédo de crédito como meio de pagamento online nos 12

meses anteriores.
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Figura 18 — Formas de Pagamento Mais Usadas em 2020

Quais formas de pagamento vocé utiliza nas suas compras?

37 respostas

Boleto 17 (45,9%)

Cartao de crédito a vista 27 (73%)
Cartao de crédito parcelado 24 (64,9%)
Cartao de débito
Cartao Pré-Pago

Paypal

4 (10,8%)

7(18,9%)
Transferéncia bancaria 1(2,7%)

2 (5,4%)

Picpay
Mercado pago 9 (24,3%)
Cartao de crédito

0 10 20 30

Fonte: Autoria Propria.

Em nova pesquisa realizada por autoria propria, foi possivel constatar que em
2020/2021 as preferéncias dos consumidores permanecem.

Devido a sua facilidade e rapidez em aprovacao de compras, o cartdo de crédito
segue sendo o meio de pagamento mais escolhido no e-commerce brasileiro. Um dos
fatores determinantes é a possibilidade de parcelamento da compra.

O boleto bancario segue sendo o segundo meio de pagamento mais utilizado.
Caracterizado pela simplicidade e seguranca, o boleto é o meio preferido para aqueles
que ndo possuem cartao de crédito e débito, ou simplesmente ainda tem receio de inserir
suas informacdes bancarias na internet.

Outro destaque desse mercado sdo os intermediadores de pagamentos. Essas
plataformas sdo responsaveis por fazer a ponte entre o vendedor e o consumidor com
praticidade e seguranca. Paypal, Mercado Pago, Pagseguro e Picpay sdo os principais
intermediadores no Brasil e seguem em uma crescente na preferéncia do publico.

Lancado em dezembro de 2020 pelo banco central, o Pix est4 sendo implementado
como meio de pagamento nas grandes plataformas de e-commerce com a promessa de
viabilizar mais vendas aos lojistas. A rapidez no pagamento e recebimento dos valores, a
facilidade e a auséncia de cobranca de taxas fazem com que o Pix seja uma excelente

alternativa similar ao boleto bancario.
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4.5 Categorias de produtos mais populares

Para comecar a vender online € necessério entender o publico que estéd buscando,

definir os nichos que serdo os focos da loja e entender que nem sempre tudo que se

vende online pode ter o mesmo desempenho que na loja fisica.

De acodo com o protocolo global da Nielsen, que segue o critério da Classificacao

Nacional de Atividades Econ6micas (CNAE), os 12 segmentos de lojas online sao:

Alimentos: lojas online com predominancia na venda de alimentos;

Automotivo: lojas online com foco na venda de pecas e acessorios automotivos em
geral;

Autosservico: lojas online onde predomina venda de alimentos, bebidas, produtos
de limpeza, como exemplo, um supermercado;

Bebidas: lojas online com foco na venda de bebidas em geral,

Casa e decoracéao: lojas online especializadas na venda de artigos para casa e
decoracao;

Departamento: lojas online com variedades de categorias distintas anunciadas;
Esportivo: lojas online de vendas de artigos esportivos em geral, vestuario e
musculacao;

Farma: lojas online onde predomina vendas de medicamentos, cosméticos e
perfumarias;

Informética: lojas online com predominéncia na venda de produtos e equipamentos
de TI, como, computadores, notebooks, impressoras, nobreaks, além de
smartphones, jogos, itens de tecnologia e etc;

Perfumaria: lojas online com foco na venda de perfumes, cosméticos e produtos
de cuidado para o corpo e cabelo;

Petshop: lojas online focadas na vendas de rac¢des, medicamentos, brinquedos e
acessorios para animais em geral;

Roupas e calgados: lojas online com predominancia na venda de itens de

vestuario, calcados e acessorios de moda.
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Figura 19 — Divisao do Volume de Vendas por Categoria

Divisao do volume de vendas por categoria de comércio
eletronico (%)
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Fonte: Autoria Propria. Dados da NeoTrust; Compre & Confie (2021).
Sempre em constante crescimento, moda e acessorios foi a principal categoria do

varejo eletrénico no Brasil em 2020, em termos de participacdo no volume de vendas,
respondendo por quase 20% de todas as vendas online. A categoria de itens de beleza,
perfumes e saude ficou em segundo lugar, com 14,4%. Seguindo, temos os itens de

entretenimento (livros, DVDs, eletrdnicos, games, entre outros).

Figura 20 — Divisao da Receita de Vendas por Categoria

Divisdao da receita da categoria de varejo eletronico (%)
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Fonte: Autoria Prépria. Dados da NeoTrust; Compre & Confie (2021).
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Em relagéo a receita gerada, os produtos de telefonia lideraram, respondendo por
mais de um quinto (20,3%) da receita do varejo online no Brasil em 2020. Outro destaque
foi a categoria de eletrodomésticos e ventilacdo, com quase 16% de participacdo na
receita. Apesar de liderar no quesito de volume de vendas, a categoria de moda e
acessorios aparece apenas em 5° lugar no ranking de receita.

Figura 21 — Categorias Mais Populares para Compras via Dispositivos Moveis

49
50
45
40
35
30
25
20
15
10

5

Q/‘o

Categorias populares de compras em
dispostivos moveis em 2020 (%)

liliiiiiis..

(53 2> > ) O O3
o (SRR SN ) ) X3 Q
& N N\ O Q 2
K 0 SERN S

. : g
. Q NI SHAN > .
F & EF P F S P & F & g
) & C ) [ S R RS Q < 00
E ¥ & 606‘ £ o &N
&P ® Ve o O
& L E & &5 S
&S & & &
oy S oS

Fonte: Autoria Propria. Dados da Mobile Time; Opinion Box (2020).

Um dos grandes destaques no ano de 2020 foi o m-commerce. O comércio mobile
apresentou um aumento de transacdes de 79% em relacdo a 2019, sendo responsavel
por cerca de 53% de todo o e-commerce nacional, segundo relatorio da Ebit / Nielsen. O
crescimento de ofertas com frete gréatis e as restricdes ao comércio de rua durante a
pandemia do novo coronavirus (Sars-Cov 2) foram os principais motivos a cerca desse
crescimento.

Promocgfes especiais, aplicativos faceis de usar e economia de tempo sado os
principais motivadores para compra realizada por aplicativos. Quase metade (49%) dos
compradores moveis brasileiro afirmaram terem pedido refei¢gdes utilizando aplicativo
movel. Outros destaques ficaram por conta de roupas e alimentos, mencionados por 43%

e 42% dos entrevistados, respectivamente.
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Figura 22 — Compras Populares via Dispositivos Moveis

Quais dos itens abaixo vocé utiliza? LD

36 respostas

Audio digital (Spotify, Amazon M...
Video digital (Netflix, Amazon Pri._.
Aplicativos de comida (Ifood, Ub...

30 (83,3%)
25 (69,4%)
Aplicativos de transporte (Uber, ... 27 (75%)

Nenhuma das opcdes 1(2,8%)

Fonte: Autoria Propria.

Em pesquisa de autoria propria realizada em 2020 e 2021 foi possivel constatar
que grande parte dos entrevistados consomem produtos e servicos via m-commerce,
dentre os principais, estao aplicativos de comida e transporte, além de servigos de audio
e video digital. Segundo a Mobile Time, 91% dos proprietarios de smartphones no Brasil

ja fizeram alguma compra via celular.
4.6 Dados gerais do e-commerce brasileiro

Diante de um cenério incomum de pandemia em 2020, o empresario brasileiro teve
que se adaptar em meio as adversidades. O comércio eletrdbnico despontou como uma
nova alternativa para empresas que nao se interessavam pelo mercado online antes e
para milhares de brasileiros que buscavam uma nova fonte de renda. Quem ja estava
ingressado no mercado online também investiu em melhorias para tirar 0 maximo
proveito.

Figura 23 — Crescimento do Varejo Online

CRESCIMENTO DO VAREJO ONLINE
COMO PARTE DAS VENDAS TOTAIS DO
VAREJO NO BRASIL (%)

/

Fonte: Autoria Prépria, dados da Camara Brasileira de Comércio Eletronico (2020).
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No final de 2020, as vendas do varejo online no Brasil representavam mais de 8%

de todas as vendas no varejo do pais, o dobro dos 4% observados dois anos antes, no

final de 2018.
Figura 24 — Receita Anual de Compras Online no Brasil
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Fonte: Autoria Prépria. Dados da NeoTrust; Compre & Confie; Statista; Valor Econémico (2020).

Em 2020, o e-commerce no Brasil gerou receita de R$ 126,3 bilhdes. Em
comparacao com a receita de 75,1 bilhdes de reais relatada no ano de 2019, houve um
crescimento de 68%. A Neotrust prevé que em 2021 a receita aumente cerca del8%,

ultrapassando 149 bilhdes de reais.

Figura 25 — NUumero de Compradores Online no Brasil
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Fonte: Autoria Propria. Dados da NeoTrust; Compre & Confie; ecommercebrasil.com.br (2020)

Quase 43 milhdes de pessoas compraram online pelo menos uma vez no Brasil

durante 2020. Representando 36% a mais do que os 31,4 milhdes de compradores online
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Unicos observados um ano antes. O ticket médio em 2020 atingiu R$ 419,40.

Figura 26 — Numero de Checkouts em Lojas Virtuais no Brasil

Nudmero de checkouts em lojas
virtuais no Brasil em milhoes

1
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Fonte: Autoria Propria. Dados da NeoTrust; Compre & Confie (2021).

O ano de 2020 marcou o recorde de pedidos do e-commerce brasileiro, estima-se
gue 301 milhdes de compras foram realizadas, 68% a mais que os pedidos registrados

ao longo de 2019.

Figura 27 — Frequéncia das Compras Online no Brasil

Com que frequéncia vocé realizou compras online nos ultimos 6 meses?
37 respostas

® Nenhuma vez
® 1a5vezes

® 6a10vezes

® 11a15vwezes

@ Mais de 15 vezes

Fonte: Autoria Prépria.
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Voltando a pesquisa realizada para elaboracao desse trabalho, quase metade dos
entrevistados afirmaram terem realizado mais de 15 compras nos ultimos 6 meses. 29,7%

dos entrevistados fazem em média 1 compra por més.

Figura 28 — Finalidade das Compras Online

Qual é a finalidade das suas compras online?
37 respostas

Uso préprio 34 (91,9%)

Presente 17 (45,9%)

Revenda 6 (16,2%)

Fonte: Autoria Prépria.

Referente a finalidade dessas compras, como esperado, a maior parte delas é
realizada para uso proprio ou presente.

4.7 Principais varejistas e marketplaces do Brasil

Segundo Kotler (2012), o varejo € um conjunto de atividades relativas a venda de
bens e servicos para uso pessoal do consumidor final. J& Spohn (1977) define o varejo
como uma atividade comercial que providencia produtos e servicos desejados pelos
consumidores.

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, o varejo no Brasil é
segmentado em:

e Varejo restrito: bens de consumo, com exce¢do a automoveis e materiais de
construcao;
e Varejo ampliado: segue a linha do varejo restrito, mas inclui automoveis e materais
de construcéo;
e Servigos em geral.
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Para fins desse trabalho foi considerado o varejo ampliado, sem a inclusédo de
automoveis.

Figura 29 — Principais Varejistas do E-commerce Brasileiro

Principais varejistas do e-commerce
brasileiro de 2019, em bilhGes de reais
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Fonte: Autoria Propria. Dados da Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo; Statista (2020).

No ano de 2019, o varejista com a maior receita bruta online foi a Magazine Luiza,
com 9,34 bilhdes de reais em vendas. A B2W Companhia Digital (Americanas,
Submarino, Shoptime, Sou Barato) ficou em segundo lugar com uma receita bruta online
de quase 8,4 bilhdes de reais. O grupo Via Varejo (Casas Bahia, Ponto Frio e Extra)
aparece logo em seguida com receita de 6,09 bilhdes de reais.

J4 o ano de 2020 representou um marco para o varejo brasileiro, a crise do
coronavirus mudou o panorama e acelerou a transformacéo digital do varejo, que se

tornou obrigatdria para se adaptar as restricées impostas no varejo fisico.

Figura 30 — Sites Mais Populares por Visitas Mensais

SITES DE E-COMMERCE MAIS POPULARES POR
MILHOES DE VISITAS MENSAIS (2020)
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™ Mercado Livre ™ Americanas.com ™ Amazon Brasil ™ Magazine Luiza
™ Casas Bahia AliExpress ® Netshoes ® Elo7

™ Submarino M Extra.com.br

Fonte: Autoria Prépria. Dados da ecommercebrasil.com.br; Conversion; SimilarWeb (2020).
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Até meados de julho de 2020, o site do Mercado Livre teve aproximadamente 256,4
milhdes de visitas no Brasil. Americanas.com, marca da B2W Companhia Digital, ficou
em segundo lugar, com quase 117 milhdes de visitas. Destaque também para a Amazon
e Magazine Luiza que estdo em constante crescimento no mercado online brasileiro.

Segundo dados da Ebit/Nielsen os varejistas que oferecem marketplace tem
participacdo de 78% no faturamento total do e-commerce. J4 0s sites que possuem
apenas venda propria representam apenas 22%.

Ainda segundo a fonte, o mercado de marketplace cresceu 52% em 2020 e os
canais lideres do ramo foram, em ordem, Mercado Livre, B2W Digital, Amazon, Magazine

Luiza e Via Varejo.

Figura 31 — Sites Mais Populares por Compras Efetuadas

Em quais sites vocé realiza suas compras online?
37 respostas

Americanas 17 (45,9%)
Carrefour 3(8,1%)
Casas Bahia 8 (21,6%)
Amazon 28 (75,7%)
Netshoes 7 (18,9%)
Magazine Luiza 15 (40,5%)
Mercado Live 23 (62,2%)
Kabum! 12 (32,4%)
Aliexpress 11 (29,7%)
Extra 6 (16,2%)
Ponto frio 4 (10,8%)
Saraiva 8 (21,6%)
Estantevirtual 1(2,7%)
SHOPEE 1(2,7%)
Novo Mundo, Steam, Wish 1(2,7%)
Pratiz supermercado 1(2,7%)
Ludopedia 1(2,7%)
Novo mundo 1(2,7%)
Instagram 1(2,7%)
sites de cia aereas 1(2,7%)
0 10 20 30

Fonte: Autoria Prépria.

Na pesquisa realizada para elaboracéo do trabalho, foi possivel constatar que em

2021 a tendéncia é a manutengdo dos principais sites de 2020 na preferéncia dos

consumidores brasileiros.
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4.8 Case de sucesso

A empresa do interior paulista, Magazine Luiza, diante das incertezas na economia
causadas pela pandemia, continuou investindo pesado no e-commerce em 2020. Mesmo
com as lojas fisicas fechadas, a empresa teve um crescimento de cerca de 46% nas

vendas do més de maio, comparando com 0s nimeros do mesmo més no ano anterior.

Figura 32 — Receita de Vendas da Magazine Luiza

RECEITA DE VENDAS ONLINE DA MAGAZINE
LUIZA EM MILHOES REAIS
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Fonte: Autoria Propria. Dados da Magazine Luiza (2021).

No ano 2020, a receita de vendas online da Magazine Luiza foi de quase 28,53
bilhdes de reais, dos quais quase 7,74 bilhdes de reais foram obtidos por meio de vendas
online de terceiros pelo marketplace. Em comparacdo com os numeros de 2016, as
vendas de terceiros hoje representam quase 1800 vezes os 4,3 milhdes de reais

registrados quatro anos antes.
4.9 Fatores que influenciam a realizacdo da compra

Apesar das milhdes de visitas nos sites de e-commerce, apenas uma baixa
porcentagem dessas visitas sdo convertidas em compra. Segundo dados do E-commerce
Radar, a taxa de abandono de itens no carrinho € de 82% no e-commerce brasileiro,
podendo essa taxa ter variagdes de acordo com o segmento.

Segundo a Nuvemshop, os principais motivos para abandono de produtos em

40



carrinho de compras sao:
e Altos custos de frete;
e Valor minimo para conseguir frete gratis;
e Forma de pagamento nao disponivel;
e Prazo de entrega demorado;
e Cadastro longo e extenso;
e Problemas de usabilidade da interface;
e Preco menor na concorréncia;
e Indeciséo;

e Medo de ser enganado.

Figura 33 — Fatores Determinantes para Realizacdo da Compra

Dentre as opg¢des, quais as trés que vocé considera mais importantes para realizar a compra
online?

37 respostas

Valor do produto 28 (75,7%

Promocées e cupons de desconto 13 (35,1%)

Frete gratis 23 (62,2%)
Avaliacdo do produto 20 (54,1%)
Estoque Variado 5(13,5%)
Seguranca do site 26 (70,3%)
Navegacdo intuitiva

Formas de pagamento 13 (35,1%)

Pos-Venda 5(13,5%)

Fonte: Autoria Propria.

Em entrevista realizada em 2020/2021 foi possivel entender o que motiva o
consumidor a concluir a compra. Valor do produto e seguranca do site foram os motivos
mais citados, presente em mais de 70% das respostas. Frete gratis, avaliacao positiva do
produto, promog¢fes e formas de pagamento facilitada também se mostraram fatores

determinantes para a efetivagdo da compra.

“A promocdéo de vendas consiste em um conjunto diversificado de ferramentas de
incentivo, a maioria de curto prazo, projetadas para estimular a compra mais
rapida ou em maior quantidade de produtos ou servigos especificos, pelo

consumidor ou pelo comércio.” (KOTLER 2000 pg.616).
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Figura 34 — Experiéncias Negativas de Compras Online

Em relagdo a experiéncia negativa em compras online, qual das opg¢des vocé ja vivenciou?

35 respostas

Cancelamento de compra pelo. .. 15 (42,9%)

Golpe / fraude 6(17,1%)
Problema com pés venda 10 (28,6%)
Dados pessoais vazados 4 (11,4%)
Entrega néo realizada 10 (28,6%)

Entrega realizada com atraso 17 (48,6%)
9(25,7%)

9 (25,7%)

Entrega de um produto diferente. ..

Produto entregue com defeito o...

Nenhuma das opgdes 5(14,3%)

Outro fator determinante

Fonte: Autoria Prépria.

comprar na loja.

consumidor tende a avaliar mal, abrir reclamacgdes e partir para a concorréncia.

Figura 35 — Fontes de Noticias Mais Confiaveis

Fontes de noticias mais confidveis
para usuadrios da internet (2019) em %

Televisao jornais e Google Amigos Redes sociais Whatsapp Outro
revistas

Fonte: Autoria Prépria. Dados da Conversion; Opinion Box (2019).

para a realizacdo ou ndo das compras sao as

experiéncias negativas, que sao o principal motivo para o consumidor ndo voltar a

Na pesquisa realizada, o atraso na entrega e o cancelamento de compra pelo
vendedor, seja por falta de estoque, erro no anancio ou ndo cumprimento do valor, foram
as experiéncias mais vivenciadas pelos entrevistados. Problemas com pés venda,

entrega ndo realizada e produtos com defeito também representam situagdes que o
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Em pesquisa realizada em 2019, aproximadamente 62,3% dos usuarios da internet
do Brasil mencionaram a televisdo como a fonte de noticia mais confiavel. Menos de um
quinto (19,2%) dos entrevistados mencionaram redes sociais e menos de 10 % citaram o
WhatsApp.

Desde o crescimento do compartilhamento de fakenews nos ultimos 5 anos, de
maneira geral, os brasileiros relatam preocupacfes com noticias falsas e possiveis
golpes.

E importante citar que nenhuma fonte de noticia € 100% confiavel, mesmo a
televisédo, que foi apontada pela maior parte como fonte mais segura. No ano de 2020
esse meio se mostrou traigcoeiro com alguns consumidores, onde algumas das grandes
emissoras veicularam anuncios de televisores pela metade do preco da empresa “123
importados”.

O site da empresa, além de oferecer valores surreais para pratica no mercado
brasileiro, oferecia apenas o boleto como forma de pagamento. Apesar da poucas
informacdes sobre a credibilidade do site, muitos brasileiros, motivados pelos precos
baixos, confiaram nos anuncios da TV e acabaram caindo em um golpe, onde cerca de
95% das compras efetuadas nunca foram entregues.

Meses depois a policia conseguiu prender parte da quadrilha que aplicava os
golpes. Os consumidores lesados entraram com acédo na justica para bloqueio das contas
e restituicdo do valor pago. O transtorno e a experiéncia negativa serviram de alerta tanto
para os consumidores quanto para as emissoras de TV, que também estdo recebendo
processos pela divulgacao das falsas promocdes.

Veiculacdo de falsas promocbes e praticas de phishing estdo cada vez mais
comuns no Brasil, cabe ao consumidor pesquisar a veracidade das informacfes e a
confiabilidade do site, a fim de reduzir os riscos e aproveitar o que o0 e-commerce tem de

melhor a oferecer.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos estudos realizados e nos resultados encontrados, foi possivel inferir
algumas conclusdes sobre como utilizar o e-commerce de forma eficiente em prol dos

objetivos.

5.1 Utilizacdo do e-commerce como fonte de renda

Figura 36 — Definicdo do Melhor Modelo de Vendas Online
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Fonte: Autoria Prépria.

Para quem ndo tem muita experiéncia ou possui um or¢camento limitado o ideal é
comecar no marketplace. Nesse meio, os produtos ganham boa visibilidade pela
plataforma utilizada, além de que algumas dao acesso a servicos de consultoria de
marketing, ferramentas de controle de estoque, parceria com meios de pagamentos,
logistica e etc.

Para quem ja possui CNPJ, o modelo ideal de inicio é o marketplace Business to
Consumer (B2C). Nesse modelo a venda é realizada diretamente das empresas para o
consumidor por meio das plataformas de marketplace dos varejistas mais conhecidos

como Americanas, Amazon, Magazine Luiza, Casas Bahia e etc, onde além dos
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beneficios ja citados, € possivel ter uma visibilidade maior devido as plataformas ja
estarem consolidadas no mercado, oferecerem maior seguranca e ferramentas
exclusivas para parceiros como o B2W ADS e BW2 entrega, porém as comissdes de
venda nessas plataformas tendem a serem mais altas.

Para quem nao possui CNPJ ou deseja comegar aos poucos, o modelo mais
indicado é o marketplace C2C, onde a relagéo € definida de consumidor para consumidor.
Mercado Livre, Enjoei, OIx, Facebook Marketplace sdo algumas das plataformas mais
famosas. Nesse modelo, tanto produtos novos quanto produtos usados podem ser
negociados. Com um rapido cadastro e poucos cliques, qualquer pessoa fisica pode
comecar a empreender online.

Esse modelo a longo prazo pode ser bastante rentavel, pois é possivel anunciar
de forma gratuita, tem boa visibilidade e o empreendedor pode conduzir a negociacao
sem intermediadores, dependendo da plataforma. As desvantagens desse modelo fica
por conta da menor seguranca em relacdo ao modelo anterior, além da falta de controle
do que esta sendo negociado, porém, esse modelo serve como uma excelente porta de
entrada para o comércio online.

Independente do modelo adotado, para os vendedores que possuem problemas
de logistica, como os moradores da regido norte que sofrem com maiores custos de frete,
ou até mesmo quem nao possui capital suficiente para trabalhar com um bom estoque,
uma boa alternativa é a utilizacéo do dropshipping.

No dropshipping o vendedor ndo mantém produtos em estoque, ele trabalha como
um intermediario entre o fornecedor e o cliente final, cuidando apenas do marketing e da
venda. Os processos de reserva e entrega sao feitos pelo fornecedor e a mercadoria é
enviada diretamente ao cliente.

Esse modelo é bastante popular e rentavel, pois é possivel oferecer uma vasta
variedade de produtos e obter bons percentuais de lucro sem a necessidade de investir
em estoque e estrutura. Plataformas como Shopify e Oberlo s&do muito utilizadas para
esse segmento e podem oferecer boas experiéncias ao vendedor e ao cliente. Auséncia
de controle, pos venda, localidade e disponibilidade do item anunciado podem ser
potenciais problemas desse meio.

Apés a definicdo do modelo de negdcio online, € necessario a definicdo das partes
mais especificas do negdcio, como publico alvo, nichos e categorias, produtos,
fornecedores, plataformas e formas de pagamento.

Quanto ao publico alvo foi possivel concluir que a faixa etaria de 26 a 50 anos
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possui um pouco mais de relevancia no cenéario de consumidores online, mas nada de
muita discrepancia em relacdo as outras faixa etarias. No geral, todas as faixas etarias,
assim como todos os géneros, podem ser o foco da loja, existe mercado para todos. Com
a definicdo do publico alvo é possivel criar estratégias mais assertivas para atender e
buscar potenciais consumidores.

Quanto a plataforma escolhida, desde que o empreendedor ndo opte por comprar
um dominio e criar uma loja propria, a definicdo das melhores plataformas varia de acordo
com o0 segmento e produtos escolhidos para vender. Calgcados e artigos esportivos
possuem mais visibilidade no marketplace da Netshoes, assim como roupas, moda e
acessorios possuem maior destaque em marketplaces como Dafiti, Kanui, Elo7 entre
outras que sao referéncias no ramo.

Lembrando que apesar das categorias de moda e acessorios, telefonia,
entretenimento, eletrodomésticos e etc, representarem maior participacdo nas vendas
online, o principal para escolher as categorias do e-commerce € encontrar algo que se
identifique, que conheca e tenha vontade de trabalhar, pois, conhecimento e motivacao
sdo fundamentais em qualquer tipo de negdécio. J& quanto aos produtos, € importante
acompanhar as tendéncias e itens mais procurados da categoria para conseguir
resultados melhores.

Independente da plataforma escolhida, é recomendavel que a mesma possua um
aplicativo ou um site otimizado para mobile com uma boa usabilidade, que permita ao
cliente uma boa experiéncia de compra, pois, conforme a pesquisa, a tendéncia € que as
compras via smartphones continuem em alta crescente.

Em relacdo as formas de pagamento, caso ndo seja utilizada uma plataforma de
marketplace de terceiros, é importante disponibilizar todas as principais formas de
pagamento para que o cliente se sinta seguro e ndo seja um impecilho para a realizacao
da compra.

Gateways e intermediadores de pagamentos como Pagseguro, Paypal ou Mercado
Pago hoje em dia sdo fundamentais, ao menos um deles deve ser disponibilizado. Antes
da escolha deve ser analisado o perfil do publico, a cobranca de taxas, 0s prazos,
facilidade de integracéo, experiéncia do usuario e seguranca.

Ja& na parte de logistica, o alto custo do frete em determinadas regibes pode ser
um problema, entdo € importante ndo se limitar ao tradicional servico dos correios. A
utilizacao de transportadoras se faz necessario em alguns locais.

Plataformas que integram lojas online com os correios e transportadoras privadas,
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como o Melhor Envios, podem ser uma boa solucdo. Nessas plataformas € possivel
otimizar o processo de cotar, gerar e rastrear fretes, sem que seja necessario contrato
individual com as transportadoras. Além dos motivos ja citados, € possivel ter economia
e modalidades diferentes, como o PAC mini, que é um servigo dos correios similar ao
PAC tradicional, porém mais econdmico e limitado a produtos pequenos, com peso de
até 300 gramas.

A parte de marketing, divulgacdo e utilizacdo das redes sociais sdo necessarias
para que a loja possa competir com a concorréncia no mercado, atualmente, uma loja
que tem pouca visibilidade no mercado online € sinbnimo de uma loja pouco rentavel.

O marketing digital e o trafego pago sao boa formas de fazer com que as pessoas
conhecam um negocio. Em datas comemorativas, principalmente, € fundamental a
utilizacdo desses meios de promocao da loja. J4 as redes sociais como Instagram e
Facebook sé&o os principais canais de divulgacédo atualmente, capazes de promover um
grande alcance. O Whatsapp e o tradicional E-mail também sdo essenciais para a

prestacado de atendimento pré e pos venda.

5.2 Garantia de experiéncia de compra positiva

Figura 37 — Forma de Garantir uma Boa Experiéncia de Compra
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Fonte: Autoria Propria.

Fazer pedidos em qualquer hora ou lugar, evitar transito e longas filas, comparar
precos rapidamente, encontrar facilmente o item que precisa, enfim, as vantagens de
efetuar uma compra na internet séo inidmeras e ja conhecidas, porém, se alguns cuidados

nao forem tomados, o consumidor pode ter uma experiéncia de compra indesejavel.
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Atualmente, fazer compras online esta cada vez mais seguro, existem diversos
mecanismos para garantir a seguranca da compra e reduzir o risco de golpes e roubo de
dados, porém, todo cuidado € valido para garantir uma boa experiéncia de compra.

Primeiramente, é indispensavel realizar a compra a partir de um equipamento de
confianca, de preferéncia com antivirus atualizado e em rede conhecida e protegida por
senha, caso use rede sem fio. Computadores de universidades, servico, lan house, entre
outros, ndo sdo recomendados pois sao utilizados por muitas pessoas, oferendo risco de
roubo de dados.

Uma boa experiéncia de compra também passa pelo consumidor atingir as
expectativas. Frete gratis, cupons de desconto, promoc¢des, cashbacks e outros fatores
determinantes de compra podem ser encontrados através de comparadores de preco,
sites focados em cupons de desconto e comunidades de promoc¢des. Reduza, Zoom,
Cuponomia, Pelando, Promobit, entre outros, séo excelentes ferramentas que podem ser
alinhadas visando um melhor custo beneficio de compra.

Sites confidveis oferecem menores riscos na hora de efetuar a compra, porém,
praticas de phishing, que consistem em enganar usuérios e roubar dados pessoais
através de falsos e-mails, mensagens e paginas da web, sdo comuns. Devido a isso, até
nos sites mais conhecidos € necessario verificar a seguranca do site.

Para garantir a seguranca do site, 0 mesmo deve conter o icone do cadeado na
barra de enderego do navegador, seguido pelo codigo “https://”, que indica que a conexao
do site é segura. E importante também verificar a extens&o do site e se 0 mesmo oferece
as informacdes da empresa como CNPJ, endereco, telefone e servigo de atendimento ao
consumidor (SAC).

Antes de realizar qualquer compra é recomendavel pesquisar a reputacao da loja
em sites como Reclame Aqui e Ebit. Experiéncias e avalia¢cdes de usuarios, politicas de
compra, privacidade, trocas e devolugdes devem ser consultadas.

Por ultimo e também um dos mais importantes, é a verificacdo dos meios de
pagamento oferecidos. Hoje, a maioria das lojas virtuais oferecem diversas formas de
pagamento, mas nem todas essas formas oferecem a mesma seguranca ou comodidade,
caso seja necessario receber um reembolso, por exemplo. Sempre que possivel, € melhor
pagar com um cartdo de crédito, de preferéncia cartdo de crédito virtual, que pode ser
cancelado, reemitido ou utilizado para apenas uma compra.

A utilizacdo de intermediarios de pagamento também €& recomendavel, pois,

através do uso destes ndo é necessario compartilhar as informacgdes de pagamento com
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0 estabelecimento e ainda é possivel contar com a protecédo de compra desses servicgos.
Paypal, Mercado Pago, Pagseguro, entre outros, sdo boas opc¢des.

Alguns outros cuidados também sdo necessarios, como, desconfiar de precos
muito baixos e fontes desconhecidas, monitorar sempre as compras realizadas no CPF
através do Compre e Confie e evitar retirada e entrega de mercadorias na residéncia de

desconhecidos.
5.3 Utilizacdo da ciéncia de dados no e-commerce

O e-commerce € uma melhores areas para a utilizacdo da ciéncia de dados, a
mesma possibilita a potencializacdo dos resultados, capazes de otimizar, refinar e
automatizar processos, além de facilitar a tomada de decisGes estratégicas e assertivas
para o negocio.

Empresas que investem na area podem conseguir uma vantagem competitiva,
pois, com a utilizacdo tecnologias de interpretacdo dos grandes volumes de dados
gerados no E-commerce, é possivel gerar valor ao negécio, reduzir custos, identificar
oportunidades, determinar o comportamento dos consumidores, os padrbes de compra,
entender o que influencia as decis6es de compra, gerenciar melhor as operacdes de
comeércio eletronico, analisar avaliacdes, identificar problemas, prever as tendéncias do
mercado e aprimorar a experiéncia do cliente.

Oferecer produtos de exceléncia e uma boa experiéncia de compra nem sempre
pode ser suficiente para 0 negocio prosperar. A garantia da seguranca, que pode ser
melhorada aplicando técnicas da ciéncia de dados, também é fundamental.

A ciéncia de dados combinada ao aprendizado de maquina pode ser usada para
detectar possiveis comportamentos suspeitos, como envio e endereco de cobrancas
diferentes, utilizacdo de varios meios de pagamento para o0 mesmo endereco e outros
indicadores de possiveis fraudes.

O uso da inteligéncia artificial juntamente com a ciéncia de dados também
agregam valor ao e-commerce e podem trazer vantagem competitiva ao negocio.
Técnicas como uso de sistemas de recomendacdao, sistemas de busca inteligente, busca
por voz e imagem, atendimento por chatbot, recuperagéo de carrinho por e-mail e etc,
sédo muito utilizadas atualmente.

Como trabalhos futuros, fica a analise do cenario do e-commerce pos pandemia,

as novas tendéncias, previsfes e as novas técnicas de ciéncia de dados na area.
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