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RESUMO: Definir corretamente os canais de marketing pode ser a alternativa mais correta
para encarar as crises que as empresas podem enfrentar, sejam elas econémica, politica ou
natural. Entre 0s canais de comunicacdo, 0 e-commerce tem se mostrado uma oOtima
oportunidade para vender produtos/servi¢cos em mercados que as empresas nao podiam alcancar
por questdes de localizacdo. Uma das ferramentas do e-commerce muito eficiente € o
marketplace, que possibilita as empresas disponibilizarem seus produtos em sites de grandes
empresas, aproveitando o nome e a divulgacdo da mesma e assim ter a chancela diante do
cliente. Para a realizacao deste trabalho, utilizou-se pesquisa basica com abordagem qualitativa,
tendo como fontes bibliograficas autores como Cobra (2009), Kotler e Keller (2012) e Patel
(2020), com o objetivo de mostrar o e-commerce como uma oportunidade de venda de
produtos/servicos ja que comprar pela internet esta se tornando uma pratica comum do
brasileiro e, em funcéo da pandemia do coronavirus, essa tendéncia so tende a aumentar. Com
a pesquisa constata-se que entre os canais de venda, o marketplace tem se mostrado a alternativa
muito utilizada pelas pequenas empresas que optam por comercializar seus produtos pelo e-
commerce.

PALAVRAS-CHAVE: E-commerce. Marketplace. Marketing.

E-COMMERCE: COST OF IMPLEMENTATION FOR SMALL AND MEDIUM-
SIZED ENTERPRISES.

ABSTRACT: Defining marketing channels correctly may be the most correct alternative to
face the crises that companies may face, whether economic, political or natural. Among the
communication channels, e-commerce has proved to be a great opportunity to sell products /
services in markets that companies could not reach due to location issues. One of the very
efficient tools of e-commerce is the marketplace, which allows companies to make their
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products available on websites of large companies, taking advantage of the name and disclosure
of it and thus having the seal before the customer. To carry out this work, basic research with a
qualitative approach was used, using bibliographic sources as authors such as Cobra (2009),
Kotler and Keller (2012) and Patel (2020), with the aim of showing e-commerce as an
opportunity selling products / services since buying over the internet is becoming a common
practice in Brazil and, due to the coronavirus pandemic, this trend only tends to increase. With
the research it appears that among the sales channels, the marketplace has proved to be the
alternative widely used by small companies that choose to market their products through e-
commerce.

KEYWORDS: E-commerce. Marketplace. Marketing.

1. INTRODUCAO

O grande desafio das empresas em um mercado tdo concorrido como se configura o
atual nem é expandir diante de um cenario com tantas variaveis incontrolaveis e que afetam os
negocios, € simplesmente sobreviver. A concorréncia tem sua origem nas empresas locais com
produtos ou servigos similares e que, depois da globalizacdo dos paises asiaticos, passaram a
oferecer uma variedade tdo grande de opcdo aos clientes que se torna quase impossivel competir
ja que uma compra pode ser feita por um simples click no computador.

Para o empreendedor, restam duas opcdes, fechar as portas ou buscar alternativas de
oferecer produtos/servicos aos consumidores de forma pratica e com precos atraentes, assim o
e-commerce se tornou uma das melhores opg¢des para isso. Porém, ainda resta escolher qual
opcéo, dentro do e-commerce, seria a melhor forma de vender ja que a internet esta recheada
de milhares de empresas maiores e mais conhecidas.

Entre essas opcdes, destaca-se 0 marketplace, objeto principal desse artigo, que é um
ambiente virtual onde diversas empresas podem comercializar seus produtos em um site
conhecido.

Oportunamente, 0 e-commerce também se tornou uma alternativa segura diante da
atual situacdo mundial em que a economia se encontra fragilizada e muitas empresas tiverem
que fechar suas portas, em funcéo da pandemia de Coronavirus.

A rotina do consumidor j& esta mudando pelas regras impostas pelos 6rgdos
reguladores da saude e isso, com certeza afetara seu comportamento de compra, o que obrigara
a todas as empresas e implementar novas alternativas de vendas para atendé-los.

A pesquisa apresenta 0 marketplace como uma opg¢éo dentre 0s canais de venda para

as empresas que buscam alternativas de alcancgar outros consumidores e mercados, mesmo fora
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de sua regido de atuacdo. Sua estrutura foi definida de modo a compreender o que é o
marketplace e sua inser¢do como canal de venda no mercado atual.

No segundo momento, sdo apresentados os conceitos fundamentais de marketing,
essenciais para compreensdo da pratica mercadologica pelas empresas.

No terceiro momento, sera apresentado o novo cenario que se apresenta diante da
globalizag&o, economia, novos comportamentos do consumidor e da pandemia do Coronavirus,
que requer das empresas um novo posicionamento, planejamento e elaboracéo de estratégias
para se adaptarem a essa nova realidade.

No quarto momento, baseado em dados que ainda estdo se estruturando, € apresentada
a “economia de baixo impacto”, nome dado ao novo cenario econdmico em fun¢do da pandemia
do Coronavirus que causou um impacto mundial com fechamento de empresas e,
consequentemente, desemprego.

No quinto momento, apresenta o que é marketplace bem como suas vantagens como
canal de venda, principalmente, situando-o no cenario atual.

E, por fim, na conclusdo, sdo apresentadas as opinides do autor do artigo sobre o

cenario atual, a atuacdo do marketing e a utilizacdo do marketplace como canal de venda.
2. MARKETING E AS FERRAMENTAS ESSENCIAIS PARA GESTAO

A atividade comercial estd associada ao proprio desenvolvimento do homem em
sociedade, a partir do momento em que passa a produzir e realizar trocas desses produtos entre
outros membros do grupo. A medida em que passa a realizar as trocas com outros grupos, Vé a
necessidade de identificar seus produtos ou mesmo precifica-los, € onde se vé uma pratica,
mesmo que rudimentar, de marketing. Posteriormente, a pratica de marketing, que também é
conhecida como mercadologia ou administracdo mercadoldgica, passa a ser conceituada como
um estudo do mercado para compreender suas necessidades e desejos com a intengédo de melhor
atendé-los.

Apesar da pratica do marketing ja existir desde as primeiras negociacdes comerciais,
somente a partir de 1940, os primeiros artigos foram publicados utilizando o conceito
propriamente dito. E muito comum sua origem estar associada a invencdo da prensa de
Gutemberg, quando comecaram a publicar as primeiras propagandas em panfletos e jornais.

Atualmente, a Associacdo Americana de Marketing o define como:
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(...) a atividade, o conjunto de conhecimentos e 0s processos de criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes, parceiros e sociedade como um todo. Lidar com esses processos de
troca exige uma boa dose de trabalho e habilidade. A administragdo de
marketing acontece quando pelo menos uma das partes em uma relacdo de
troca potencial procura meios de obter as respostas desejadas das outras partes.
VVemos, portanto, a administragdo de marketing como a arte e a ciéncia de
selecionar mercados-alvo e captar, manter e fidelizar clientes por meio da
criacdo, entrega e comunicacdo de um valor superior para o cliente. (KOTLER
e KELLER, 2012, p. 3).

O objetivo do marketing é atender as necessidades dos clientes que, segundo Kotler e
Keller (2012, p. 8), “s@o os requisitos basicos do ser humano, como aqueles por ar, comida,
agua, roupas e abrigo. Afirmam ainda que sentem forte necessidade de recreacdo, instrucdo e
diversdo”. Mas, quando as necessidades sdo direcionadas a objetos especificos que possam
satisfazé-las, elas sdo chamadas de desejos.

Cobra (2009, p. 5), “classifica 0 desejo em explicito - que esta no nivel do consciente
das pessoas e podem ser expressos verbalmente, e oculto — que estd no nivel inconsciente e,
portanto, ndo conseguem verbalizar ou expressar sem penetrar na sua mente”.

Outro conceito muito importante associado ao marketing é o Marketing Mix, criado
por Neil Borden, em 1949. Essa teoria recebeu o nome de Marketing Mix em fungdo dos
executivos de liquidificadores (mixes) que inventavam receitas utilizando ingredientes certos
nas medidas ideais para obter o produto perfeito e, posteriormente, Jerome E. McCarthy,
professor da Universidade de Michigan, aperfeicoou a teoria para a forma como a conhecemos
atualmente: os 4 P’s (quatro pé€s).

Afirma-se que os 4 P’s ¢ uma formula ou receita para obter o produto perfeito, sendo
eles: produto (product), praca (place), promogéo (promotion) e preco (price). Como o proprio
conceito de marketing, os 4 P’s também passaram por um processo de evolucdo em fungdo da
tecnologia, da comunicacdo, da mudanca do perfil dos consumidores, da globalizacéo e,
atualmente, da pandemia do coronavirus.

Os produtos/servicos sdo desenvolvidos para atender as necessidades/desejos dos
clientes. Esse produto/servico (produto) deve ser anunciado/promovido (promogéo) para que o
cliente saiba de sua existéncia e desperte seu interesse pelo mesmo. A empresa deve
disponibiliza-lo de forma a facilitar seu acesso (praga), inclusive com prego justo (prego).

Vale ressaltar que o objetivo principal do artigo envolve justamente a praca e seus
novos canais de distribui¢do, diante do novo panorama econémico e social em funcdo da

pandemia do Coronavirus.
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A distribuigdo precisa levar o produto certo até o lugar exato, através dos
canais de distribuicdo adequados, com uma cobertura de atendimento que ndo
deixe faltar produto em nenhum mercado importante, localizando, para isso,
fabricas, depositos, distribuidores e dispondo ainda de um inventario de
estoques para suprir as necessidades de consumo por meio de recursos de
transportes convenientes. A compreensao das ferramentas de marketing pode
ajudar a neutralizar as forcas ambientais, canalizando recursos e obtendo
resultados financeiros e de posicionamento de mercado compensador.
(COBRA, 2009, p. 12-13)

A praga (place) ndo envolve apenas o local onde o produto/servico € vendido, mas

todo o processo que possibilita a entrega ao cliente por meio dos canais de distribuigéo.

Kotler e Keller (2012), afirmam:

[...] que as empresas usam canais de distribuicdo para apresentar, vender ou
entregar bens ou servigos ao comprador ou usuario. Fazem parte desses canais
os distribuidores, os atacadistas, 0s varejistas e 0s agentes que atuam como
intermediarios. (KOTLER e KELLER, 2012, p. 9)

As mudangas no mercado, também chamadas de variaveis incontrolaveis exigem das
empresas adaptacdes por questdes de sobrevivéncia ou apenas competitividade. Essas variaveis
fazem parte do macroambiente do qual as empresas também fazem parte. Qualquer mudanca
em algumas dessas variaveis podem afetar diretamente as empresas, gerando oportunidades ou
ameacas.

O macroambiente é formado por seis componentes: ambiente demogréfico,
ambiente econdmico, ambiente sociocultural, ambiente natural, ambiente
tecnolégico e ambiente politico-legal. Os profissionais de marketing devem
prestar muita atencdo as tendéncias e evolucbes desses ambientes e realizar
ajustes oportunos em suas estratégias de marketing. Novas oportunidades
surgem constantemente a espera do marketing certo em termos de perspicécia
e criatividade. (KOTLER e KELLER, 2012, p. 10).

A observacdo das variaveis do microambiente, garantem ao profissional um melhor
posicionamento no mercado, quanto aos efeitos provocados, e que podem gerar tanto ameacas

quanto oportunidades de negdcios.
3. AS NOVAS REALIDADES DO MARKETING
Apesar do marketing ter sua criagdo oficial em 1940, estudiosos da area apontam sua

evolucdo em um periodo anterior a essa época. Foram chamadas de eras, 0s periodos em que 0

marketing sofreu mudancas mais radicais, conforme descrito a seguir:
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A era do pré-marketing, até a revolucao industrial (século XVIII) - caracterizado por
comércio livre, pouca concorréncia e promogéo rudimentar.

A era da producdo, até meados de 1925. O foco das empresas estd na producao.
Produzir cada vez mais. E desse periodo a lendaria frase de Henry Ford: “Vocé pode ter o carro
da cor que quiser, desde que seja preto”. O que demonstra a falta de interesse em satisfazer o
cliente.

A era das vendas, de 1925 a 1950, resultado do excesso da producdo do periodo
anterior, ja que os estoques estavam abarrotados. Agora, as empresas teriam que “desovar os
produtos” a todo custo, independentemente da real necessidade do cliente.

A era do marketing, de 1950 a 1990. Nesse periodo, as empresas come¢am a observar
que os clientes tém perfis e necessidades diferentes, portanto, devem se adaptar a elas. Nesse
periodo, as pesquisas sdo mais valorizadas, a publicidade toma outra funcdo e 0 marketing se
torna o centro do planejamento nas empresas.

A era do marketing de relacionamento, de 1990 a 2000. As relagdes mudaram, os
fornecedores se comprometem com 0 sucesso das empresas, que por sua vez, se preocupam em
estabelecer relacionamentos mais duradouros com seus clientes.

A era do marketing digital, de 2000 até os dias atuais, se caracterizam pelo uso
intensivo e frequente da internet tanto pelas relacfes pessoais como as comercializacgdes digitais
envolvendo compra e venda, pesquisa por meio dos mecanismos de busca e a utilizacdo das
midias sociais (inclusive para compras).

As chamadas “eras do marketing”, sdo identificadas por periodos histdricos distintos
caracterizados por mudancas no mercado, economia e comportamento das empresas e dos
consumidores. Porém, existem outros fatos que aconteceram em setores distintos que também
provocaram reacGes no mercado, sdo as variaveis incontrolaveis no ambiente de marketing,
mais precisamente, no macroambiente. Esses ambientes afetados pelas variaveis incontrolaveis,
segundo Kotler e Keller (2012), sdo ambientes tecnoldgico, natural, econdmico, politico-legal,
demogréfico, sociocultural e, um dos mais importantes, o concorrencial. Assim, qualquer
alteracdo ocorrida em algum desses ambientes pode afetar diretamente todo o mercado, como
exemplo, no ambiente tecnoldgico, pode-se citar as inven¢fes do motor a vapor e a combust&o,
a linha de producédo e mais recentemente, a internet. Essas invenc¢des provocaram mudangas
radicais nas empresas e mercado de trabalho obrigando as empresas a se readaptarem ou

fecharem suas portas diante de concorrentes mais modernos.
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No ambiente econdmico, destaca-se a globalizagdo que possibilitou o fortalecimento
da economia de pequenos paises nas negocia¢des por meio dos blocos econdémicos e as politicas
internas através das intervencdes do Estado, originando o aumento ou queda cambial.

O ambiente politico-legal estd relacionado as mudancas provocadas pelas leis
(municipais, estaduais ou federais) que geram ameacas ou oportunidades. Essas leis podem ser
restri¢des ou facilitagbes no comércio. Alguns exemplos negativos, nesse sentido, foram as leis
que obrigavam o uso dos kits de primeiro-socorros e extintores especiais, revogados pouco
tempo depois.

O ambiente demografico esta ligado a demografia, isto é, raca, sexo, idade, grau de
escolaridade, etnia, crescimento populacional, etc. As empresas devem estar atentas ao novo
formato das familias quanto ao numero de filhos, envelhecimento da populacdo, deslocamento

dos grandes centros para o interior caracterizando um éxodo urbano, casais homoafetivos, etc.

Apo6s examinar diferencas demograficas, psicogréaficas (estudo do estilo de
vida, atividades, interesses, etc.) e comportamentais entre os consumidores,
eles identificam e descrevem grupos distintos, que podem preferir ou exigir
varios mixes diferentes de produtos. Depois de identificar os segmentos de
mercado, os profissionais decidem quais apresentam maior oportunidade —
quais sdo seus mercados-alvo. Para cada mercado-alvo escolhido, a empresa
desenvolve uma oferta de mercado, que é posicionada na mente dos
consumidores-alvo como algo que fornece um ou mais beneficios centrais.
Por exemplo, a Volvo desenvolve carros para consumidores cuja maior
preocupacdo é a seguranca e, portanto, posiciona seus veiculos como 0s mais
seguros disponiveis no mercado. (KOTLER e KELLER, 2012, p. 8-9)

Quanto ao ambiente sociocultural, destaca-se ai as caracteristicas que 0s grupos estao
assimilando em funcéo das interagdes feitas com outras culturas e assim assimilando novos
habitos. A cultura é um processo em formacao continua e, esses novos habitos serdo repassados
aos descendentes que, por sua vez, assimilardo outras tradi¢ces criando novas culturas. Destaca-
se ai os habitos alimentares como os habitantes de Mato Grosso consumirem o churrasco, que
é tradicional do Rio Grande do Sul e o tereré, de Mato Grosso do Sul.

O ambiente concorrencial é caracterizado pela concorréncia direta e indireta. A
concorréncia direta ocorre quando uma empresa oferece produtos/servigos iguais aos seus, ao
mesmo publico. Ja a concorréncia indireta € caracterizada pelas empresas que oferecem algo
que possa substituir seus produtos/servicos ou obstruir sua venda de alguma forma. A entrada
dos produtos chineses e japoneses no mercado, por meio da globalizacéo, acirrou a concorréncia
dificultando bastante a vida de muitas empresas, acarretando até o fechamento de muitas

industrias.
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Quanto ao ambiente natural, destaca-se a escassez de recursos naturais, desastres no
meio ambiente, catastrofes naturais e, atualmente, a pandemia do Coronavirus. Os problemas
causados nesse ambiente obrigam ndo s6 as empresas a se adaptarem, mas todo o pais. No caso
da pandemia, por exemplo, as empresas precisaram se reinventar buscando alternativas para
sobreviver no mercado em que a atuacdo foi restrita pela lei para seguranga da populagéo. Isso
afetou diretamente a economia. O slogan “isso vai passar”, repetido tantas vezes nos veiculos
de comunicagdo, ¢ correto, mas uma coisa € certa para complementar essa ideia: “mas nada
nunca mais sera como antes”.

A variavel pandemia do Coronavirus acarretou, nesse ambiente, o fechamento de
muitas empresas, mas por outro lado, proporcionou aumento do comércio eletrénico, as
transacdes on-line e os servicos de delivery. As empresas que ja utilizavam essa modalidade de
negocio, ndo tiveram tantos problemas com a pandemia, porém gquem esta off line teve um

prejuizo muito grande de tempo e recursos financeiros para se adequar aos novos tempos.
4. ECONOMIA DE BAIXO CONTATO

A pandemia do coronavirus tem provocado mudancas radicais no cenario econémico
e social em escala global. A revista The Economist, em sua edi¢do “Goodbye Globalization”,
questiona se o Covid-19 mataria a globalizacdo (Has covid-19 killed globalization?), se
referindo as mudancas que a pandemia tem provocado nos acordos econdmicos e os blogqueios
impostos em funcdo das regras préprias de cada pais, para reduzir a propagacéao do virus.

Segundo o artigo, ndo se deve esperar um rapido retorno do mundo sem restri¢oes e
do livre comércio e as empresas, além do preco, atendimento e qualidade, agora devem se
preocupar com a seguranca dos produtos e servicos oferecidos aos clientes.

A nomenclatura “economia de baixo contato” se da em fun¢do do comportamento dos
individuos para evitar a contaminacao pelo virus e, a partir de agora, tudo que puder ser feito
para evitar o contato com as pessoas sera bem-vindo.

No cenario que ainda estd em formag&o, o e-commerce tem se mostrado uma excelente
alternativa para driblar a crise que se instalou desde janeiro de 2020, quando a maioria das
empresas foram obrigadas a fecharem as portas. Claro que a opg¢éo desse tipo de negécio ja
existia antes da pandemia, porém, para alguns tipos de negocio, eram apenas uma alternativa,
diferente de agora, que se mostra como uma das unicas opgdes.

O e-commerce, também chamado de comércio eletrdnico ou virtual, ¢ uma modalidade

de transacdo realizada por meio eletrdnico conectado a internet, como computadores
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smartphones e tablets. O formato mais utilizado de comércio eletronico é a loja virtual. Segundo
Cobra (2009, p. 410), o comércio eletronico inclui todas as atividades que utilizam a Internet
para auxiliar na compra e vendas de produtos e/ou servicos. Essa atividade comercial pode se
dar com fabricantes, consumidores intermediarios e compradores finais.

Esse tipo de negdcio possui muitas vantagens sobre os demais formatos de negécios,
entre eles, o preco utilizado para divulgacdo (promogdo) que é bem inferior, porém, entre as
desvantagens, esta a concorréncia. No ambiente digital, a empresa concorre com outras
empresas de todos os tamanhos e do mundo inteiro, 0 que pode ser até desleal ja que muitos
concorrentes detém os meios produtivos e mais recursos para tal.

Patel (2020), afirma que o Magazine Luiza foi pioneiro na criacdo do modelo de loja
virtual em 1992, desenvolvendo terminais multimidia onde os clientes podiam comprar com
ajuda de vendedores. O primeiro site ou loja virtual que surgiu no Brasil, em 1996, foi o
Brasoftware, utilizado para vender softwares e acessérios para computador.

O mercado modificou muito em fungdo dos consumidores cada vez mais conectados,
ora por computador ou por celular. I1sso proporcionou grandes oportunidades de negocios,
inclusive para lojas 100% virtuais. Segundo Patel (2020), o Brasil ja é o terceiro pais em
compras pela internet, sendo o primeiro na américa latina com 59,1%, seguido pelo México
com 14,2%. Oitenta milhdes dos brasileiros ja sdo consumidores na modalidade e-commerce e
isso se da pela inclusdo das classes C, D e E, no mundo digital, pela facilitacdo ao acesso a
internet (internet e aparelho mais baratos). Desses novos compradores, 61% sdo da classe C,
porém mais de um ter¢o dos domicilios brasileiros ainda ndo tem acesso a rede.

Segundo estudos de 2018, da Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC),

essas sao as 10 maiores empresas de comércio eletrdnico do Pais:

Tabela 01: 10 maiores e-commerce do Brasil em faturamento.

EMPRESA OBSERVACAO FATURAM
B2W Digital Submarino, Shoptime e Americanas.com 8,7 bilhdes
(marketplace)
Via Varejo Casas Bahia, Ponto Frio, Méveis Bartira, 4.9 bilhdes
Extra.

Magazine Luiza (Marketplace) 4.5 bilhdes
Grupo Netshoes Zattini 2,6 bilhdes
Maquina de Vendas Ricardo Eletro 2,2 bilhdes
Carrefour Hipermercado 1,7 bilhdo
GFG Latan — Dafit Kanui e Tricae 1,1 bilhdo

Saraiva Livros, games, smartphones e itens de 700 milhdes

papelaria

Privalia Outlet on line de méveis 500 milhoes
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Lojas Colombo Eletrodomésticos, eletroeletrénicos e 450 milhoes
moveis

Fonte: Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC)

Patel (2020), ressalta que, utilizando dados do estudo feito pelo BigData e PayPal em
2019, aponta que no Brasil, existem mais de 930 mil sites de e-commerce, sendo a sua maioria
de comércio eletronico com até 10 mil visitas por més e 73,66% das lojas virtuais possuem
catdlogos com um a dez produtos, com tempo médio de vida de um ano e quatro meses.

Essas informacdes demonstram que 0s sites nacionais tém problemas em se
autopromover diante de uma concorréncia tao acirrada com grandes empresas que possuem
sites/lojas virtuais, tornando a opcdo dos marketplace mais atrativas para 0S pequenos
empreendedores.

Os tipos de negocio realizados no e-commerce séo classificados da seguinte forma:

B2B — Business to business — empresa para empresa, ou seja, CNPJ para CNPJ. Nesse
formato de negdcio, estdo envolvidas empresas que vendem apenas para empresas. O antigo
formato de negdcio atacadista poderia ser definido nessa modalidade quando eram feitas vendas
apenas para outras empresas. Atualmente, o atacado mudou e ja é permitido vender para pessoa
fisica. Praticamente todo tipo de e-commerce pode fazer esse tipo de negocio.

B2C — Business to consumer — empresa para consumidor, CNPJ para CPF. Tipo de
varejo tradicional em que a empresa vende direto para o consumidor final. A grande maioria
dos sites tradicionais utilizam esse tipo de negociacao.

C2C — Consumer to consumer — consumidor para consumidor, CPF para CPF. Nesse
tipo de venda, uma pessoa fisica vende para outra pessoa fisica, como nas vendas de garagem,
comum nos Estados Unidos. Nas plataformas digitais, essa pratica é feita no site OLX.

B2G - Business to government — empresa para governo. Algumas empresas se
especializaram em atender exclusivamente o governo por meio de licitacdes ou leildes.

G2C — Government to citizen — governo para cidaddo. S0 os servi¢os prestados ou
cobrados do governo para o cidaddo. Sites que disponibilizam pagamento de impostos para o
cidadao.

Independentemente do tipo de empresa ou do negdcio que realiza, 0 e-commerce se
mostra eficiente pela agilidade e por atingir os mais diversos tipos de publico, em locais
diferentes.

5. AS VANTAGENS EM UTILIZAR UM MARKETPLACE
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Atualmente, a estratégia mais utilizada pelas empresas € utilizar multicanais de vendas
e distribuicdo para atender um maior nimero de clientes. Os canais de venda mais utilizados
sdo: a venda pessoal, a venda direta, o telemarketing (ativo e passivo), os catalogos, o e-
commerce e 0 Marketing Multinivel (MMN). Kotler e Keller (2012, p. 448), afirmam que o
sucesso de um planejamento reside em escolher bem seus canais de marketing, mais
precisamente, os canais de venda. Definir como forma de venda um dnico canal é arriscado e
extremamente limitado para o crescimento da empresa. E impossivel afirmar que um canal de
venda é melhor ou pior que outro pois, cada um possui particularidades que se adequam as
empresas e seu publico alvo. Entre esses canais, destaca-se 0 e-commerce pois, objeto de estudo
do artigo. Esse canal de venda possibilita buscar novas oportunidades de negdcios e assim,
mesmo sendo uma empresa local, atingir mercados globais.

Vérias sdao as modalidades de vendas pelo e-commerce, porém o marketplace se
destaca pela vantagem promocional do canal. Antes de explicar como funciona essa forma de
venda, é importante conhecer o que é marketplace.

O nome marketplace é novo, surgiu no Brasil s6 em 2012, porém sua pratica é bem
antiga e conhecida por todos num local onde se comercializa varios produtos e servicos. Essa é
a designacdo de uma feira, porém, com o aumento tecnologia e, mais precisamente, a internet,
essa “grande feira” se tornou virtual possibilitando a pequenas e grandes empresas negociarem
seus produtos e servicos numa plataforma virtual mais atrativa. E como um shopping virtual.

Segundo o Sebrae (2020), o marketplace é uma loja virtual que retne diversos fornecedores

e 0s conecta diretamente com seus clientes. Nestas plataformas, tanto compradores quanto produtores

tém a possibilidade de obter valores mais acessiveis e uma melhor margem de lucro.

Marketplace é uma expressdo da lingua inglesa. O significado de Marketplace
descreve o local onde se realiza o comércio de bens e servigos. A expressao
estrangeira vem da juncdo dos termos Market, que significa “mercado” e
place, que quer dizer “lugar”. A tradugdo literal de marketplace, portanto, é
“local de mercado”. A palavra marketplace é utilizada para se referir a
qualquer lugar que faz o comércio de bens e servigos, tanto em ambientes
fisicos, como lojas ou escritorios, por exemplo, como em ambientes digitais
virtuais, pela internet. O marketplace abraca todas as esferas comerciais,
desde os comerciantes com barracas em feiras até o mercado internacional dos
grandes negécios. (SIGNIFICADQS, 2020)

Considerando uma empresa pequena e com pouco destaque no mercado, mesmo que
tenha um bom preco e produto, qualidade e atendimento, se torna dificil competir com gigantes

varejistas quanto a credibilidade e destaque até mesmo nas buscas em aplicativos. Entdo, uma
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boa alternativa é disponibilizar seus produtos e servigos em sites que possuam marketplaces e
aproveitar o destaque que ja possuem no mercado.

A principal diferenca entre o site/loja virtual e o marketplace esta no nimero de
anunciantes. Enquanto no site/loja virtual serdo anunciados apenas os produtos/servicos da

empresa, no marketplace serdo anunciados produtos/servigos de varias empresas.

Tabela 02: Marketplace: taxas de cobranca.

o RASTREI
m TAXA DE COMISSAO TEMPO DE REPASSE ATENDIMENTO | ENTREGA PRSOPRIOO

10% sobre o valor do

produto + planos que Do lojista e do

Amazon variam de R$ 2 por até 14 dias Do lojista Sim
item a R$ 19,00 por marketplace
més (promocional)
O repasse é feito quinzenalmente.
desbloqueados entre os dias 01 e 15
s30 pagos no primeiro dia do més
Até 16% sobre o seguinte. Valores desbloqueados i 2
B2w valor do produto entre os dias 16 e 31 sdo pagos no Suimaisipecetl LH kisis Néo
dia 16 do més seguinte (ou proximo
dia util). Se o pagamento for no
cartdo de crédito: 30 dias.
Varia de acordo com a5 daz i dias 5. 15
Via Varejo  a categoria do a Cgsa 9Z01a%SaMpIa:NesCIas, Do lojista Do lojista Nio
produto ol
Magazine Até 16% sobre o Varia de acordo com a forma de - . -
Luiza valor do produto pagamento Do lojista Do lojista Nao
Anuncio varia de i
. : Do lojista ;
Mercado gratllJltodate 16(;’/otsobre Mercado Envios: 2 dias apds a entrega; [\ i ou (S[\lArgrcado
Livre D/¥al0nCO.pIOCILIO; demais: 21 dias corridos apés a entrega ) Mercado :
dependendo do - envios)
envios
formato
O ciclo do fechamento ocorre de 26 a 25
Welmart Varia de acordo com de todo més e o repasse é realizado Do marketplace Do lojista Nao

a categoria do produto  todo dia 10 (préximo dia til) do 2° més
apos o fechamento.

Fonte: RODRIGUES, Thiago Moreira. Os avancos e desafios do e-commerce na economia brasileira.

Segundo o site marketplacebr.com.br, os marketplaces mais conhecidos no Brasil, por
namero de acesso e valores de transacdes sdo: com negécios B2B e B2C Amazon, B2W
(Americanas, Submarino, Shoptime), Carrefour, Centauro, GFG (Dafit, Canui, Tricae),
Magazine Luiza (Netshoes, Zatini), Mercado Livre, Saraiva, Via Varejo (Casas Bahia, Extra,
Ponto Frio, Loja HP) e Walmart; com negocios C2C, Enjoei, Estante Virtual, OLX. A rede
social Facebook também trabalham com a modalidade marketplace atendendo negocios B2B,
B2C e C2C.

Entre as vantagens apontadas pelo Sebrae para o marketplace, destacam-se a
visibilidade que os sites costumam oferecer, custos menores para promover promogéao,

quantidade de acessos que o site ja possui, aumento nas vendas, o incentivo do operador do site
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em aumentar o ticket médio, indexacao do produto & marca do site e a oferta de mais produtos
de diversos segmentos no mesmo lugar.

Como desvantagem, identifica-se a dependéncia desse formato de negocio e falta de
identificacdo da marca da empresa, afinal o cliente pode afirmar que estd comprando da
Amazon (exemplo) e ndo da empresa que realmente esta vendendo o produto.

Entre os canais de venda, o marketplace tem se mostrado uma alternativa muito
utilizada pelas pequenas empresas que optam por comercializar seus produtos pelo e-
commerce. Vale ressaltar a importancia de observar as taxas de comissao cobradas por cada
canal antes de escolher essa forma de venda, pois isso incide diretamente no custo e na

lucratividade da empresa.
6. CONCLUSAO

O marketplace ndo é o caminho milagroso que salvaré qualquer empresa do fracasso,
ao contrario, se ndo for considerado no planejamento estratégico e em todas as variaveis da
empresa, provavelmente sera uma opc¢édo de venda que nao trara resultado algum. Vale lembrar
que ao escolher um canal de marketing (venda), o empreendedor deve observar como a
concorréncia atua nesse canal, suas a¢des devem ser pautadas pelo mercado, pois os clientes
estdo cada vez mais exigentes e possuem todas informagdes na palma da mao.

O cenario p6s pandemia € incerto e os estudiosos ja chamam esse periodo econémico
de “Economia de Baixo Contato”, considerando como deve ser o comportamento das pessoas.
As empresas que quiserem se manter no mercado precisardo se reinventar e buscar novas
alternativas e formas de negdcio para sobreviver. E claro que isso ja acontecia antes, porém o
cenario econdmico era mais favoravel e a pandemia do Coronavirus provocou, além das mortes,
fechamento de muitas empresas, desemprego e o desaparecimento do dinheiro na praca.

Ap0s a pandemia, prontamente as empresas abrirdo as portas com produtos e servigos
para venda e os clientes ndo terdo dinheiro para comprar aquilo de que necessitam ou que
desejam, por isso, vender seus produtos pelo e-commerce é uma alternativa que visa buscar
clientes em outros lugares e, assim, vencer as barreiras regionais. O marketplace é uma

alternativa a considerar.
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