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RESUMO

O objetivo deste estudo € analisar o crescimento das vendas dos e-commerces nos e-
marketplaces ao longo do tempo. Para tanto, a compreensao conceitual sobre e-marketplaces
foi utilizada, de forma a conduzir a base tedrica do estudo, envolvendo a sua eficicia no que
diz respeito as vendas no comércio eletronico. Foi realizado um estudo exploratdrio de carater
quantitativo, a partir da andlise de dados secundarios da empresa Software House (nome
ficticio), responsédvel pelo desenvolvimento da plataforma mhub (nome ficticio), voltada para
a integracdo e operacdo com e-marketplaces do Brasil. Os dados coletados correspondem as
informacdes mensais de um periodo de 28 meses (2015-2017), referentes aos clientes (e-
commerces) que possuem integracdo de seus produtos em diversos e-marketplaces. Notou-se
que os e-marketplaces podem ser excelentes meios para que os e-commerces alcancem metas
de vendas, pois estes oferecem os produtos alinhados aos mercados. Os mercados on-line
podem atrair mais compradores para os produtos, pois trabalham com a publicacio em
mercado adequado, gerenciamento, acompanhamento das vendas, bem como traz ao produto
uma maior exposi¢do. Para tanto, os gestores de negdcios e-commerce podem utilizar o e-
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marketplace em favor de bens compartilhados para ampliarem a participacdo de mercado de
suas empresas. Argumenta-se, ainda, que esse desempenho pode ser devido a confianga e a
credibilidade dos servicos oferecidos, que sdo reflexos da boa reputacdo no mercado fisico,
que € lembrada pelo consumidor no momento da compra on-line.

Palavras-chave: Vendas on-line. Compras on-line. E-marketplaces. Comércio eletronico.
B2B.

ABSTRACT

The aim of this study is to analyze the sales growth of e-commerces in the e-marketplaces
over time. Therefore, the conceptual comprehension of e-marketplaces was used, in order to
conduct the theoretical basis of the study, involving its efficacy with regard to e-commerce
sales. An exploratory study of quantitative character was carried out from the analysis of
secondary data of the Software House Company (fictitious name), responsible for the
development of the mhub platform (fictitious name), focused on integration and operation
with E-marketplaces of Brazil. The data collected correspond to the monthly information in a
period of 28 months (2015-2017), referring to customers (e-commerces) that have their
products integrated in various e-marketplaces. It was noted that e-marketplaces business claim
to be excellent ways for e-commerces to achieve sales goals as they offer products aligned to
the markets. Online markets can attract more buyers to the products as they work with proper
market publication, management, sales tracking, as well as bringing the product a greater
exposure. To do so, e-commerce business managers can use the e-marketplace in favor of
shared goods to expand the market share of their companies. It is also argued that this
performance is due to the trust and credibility of the services offered, which are reflected in
the good reputation in the physical market, which is remembered by the consumer at the time
of purchase online.

Keywords: Online sales. Online purchases. E-marketplaces. E-commerce. B2B.

INTRODUCAO

A quantidade de pessoas que acessam a Internet, especificamente no Brasil, é representada
por 58% da populagdo, o que corresponde a aproximadamente 102 milhdes de usudrios
(Brasil, 2016). Esse nimero estd diretamente relacionado as influéncias percebidas que a
Internet acarreta no comportamento das pessoas, envolvendo a comunicagdo, o trabalho e,
principalmente, 0 modo de compra (CARO; MAZZON; CAEMMERER; WESSLING, 2011).

Com base em dados do Relatério WebShoppers (E-BIT, 2018), o Brasil é o décimo maior
mercado de vendas on-line do mundo. Neste sentido, o faturamento do mercado e-commerce
alcancou um crescimento nominal de 12% (R$ 53,5 bilhdes) em 2018, devido a migracdo das
vendas para os canais on-line. Esse crescimento do faturamento foi atribuido ao aumento dos
pedidos (vendas) que atingiu aproximadamente 7,7%, o que representam 119,7 milhdes de
pedidos em 2018.

De acordo com o estudo Panorama dos Marketplaces no Brasil, elaborado pela Precifica,
empresa especializada em monitoramento de precos no e-commerce e precificacdo dinamica,
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aponta-se que a quantidade de lojistas que atuam em e-marketplaces passou de 7.448 em
setembro de 2017 para 14.204 em setembro de 2018, registrando um crescimento de 90,7% no
periodo. O levantamento analisou 29 departamentos de produtos e contemplou 88,3% do total
de ofertas publicadas em trés e-marketplaces brasileiros: Walmart.com, Americanas.com e
Extra (ECOMMERCE BRASIL, 2018).

Assim, observa-se que o comércio eletronico tem sido um grande propulsor de vendas on-line,
posto que, conforme apontam Caro et al. (2011), desde o inicio dos anos 1990 verifica-se um
crescimento continuo do mercado de vendas por meio desse canal. Novas empresas nasceram
frente as oportunidades que se abriram com a nova tecnologia. Se por um lado, empresas
lideres de mercado quando ndo se posicionam em relacdo ao novo modelo em ascensdo sao
ameacadas, por outro lado, empresas nao lideres encontram por meio da nova tecnologia uma
forma de aumentar sua participacdo de mercado (CARO et al., 2011). Em outras palavras,
com o crescimento de canais para o comércio eletronico é exigido das empresas
aprimoramento em seus modelos de negdcios, de forma a manter-se ou tornar-se competitivas

e, consequentemente, potencializar suas vendas (ANDRADE; SILVA, 2017).

Os produtos podem até estar disponibilizados em prateleiras dos parceiros da empresa, mas €
no ambiente on-line que o negécio tem se mostrado vidvel financeira e institucionalmente. E
neste ambiente on-line que sio reduzidas restricdes as economias de escala, como limite de
estoque e dificuldade logistica, sendo beneficios que permitem projecdes cada vez maiores do
alcance da empresa (BASTOS; FELDMANN; FOUTO, 2014). Além disso, conforme
observam Guissoni, De Oliveira e Teixeira (2016), o crescimento das vendas on-line é um
resultado que se desdobra de empresas de e-commerce que adotam iniciativas diferenciadas,
como: diversidade de produtos; diminuicdo dos prazos de entregas; instauracdo de novos
centros de distribuicdo; investimentos em mobile commerce € investimento em a¢des com O
objetivo de promover praticidade ao cliente.

Em vista disso, quatro modelos de negdcio se destacam no mercado de e-commerce no Brasil:
1) assinaturas: apresenta-se promissora por ser uma fonte de receitas estdvel a quem oferece o
servico, além de promover a fidelizacao de clientes; ii) e-marketplace: varejistas menores t€ém
a possibilidade de vender seus produtos em sifes de grandes varejistas como Walmart,
Americanas, Extra, Mercado Livre, em troca de uma comissio por pedidos de venda cobrada
dos primeiros, sendo uma forma de aumentar a variedade de ofertas aos clientes; iii)
omnichannel: modelo que une o fisico e o virtual, parte da premissa de que a
experiéncia do consumidor s6 € completa quando integra esses dois tipos de varejo,
oferecendo, assim, a op¢do de comprar na loja fisica ou na virtual; iv) franquias digitais:
modelo que permite a quaisquer individuos se tornarem consultores de uma loja virtual
(GUISSONI et al., 2016). Esses consultores recebem comissao pela venda dos produtos, além
de liberdade para operar e gerenciar sua loja virtual, contando com a estrutura de apoio das
empresas a que estdo ligados (idem, ibidem).

Destaca-se que as empresas ja existentes atuam sob uma perspectiva tradicional de gestdo
mercadologica, como marketing de relacionamento (GRONROOS, 1996; AGARIYA;
SINGH, 2011), realizacdo de vendas pessoais (WEITZ; BRADFORD, 1999; LU; GUO; LU;
GUPTA, 2018), énfase na satisfacdo dos clientes (CHURCHILL; SURPRENANT, 1982;
HOFFMAN; BATESON, 2003), entre outras. Ao considerar as mudancas nos mercados, além
das estratégias tradicionais, tais empresas devem estar atentas as mudancas de comportamento
dentro do ambiente on-line, uma vez que, por meio dessas estratégias, as empresas podem agir
de modo complementar aos seus planejamentos de negocios.

Sendo assim, constata-se que, com o crescente uso de Internet e de compras on-line no Brasil,

ainda é necessdrio esclarecer de que forma os e-marketplaces podem contribuir para o
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crescimento dos e-commerces. Ainda faltam trabalhos que demonstrem empiricamente que
essa relacdo € favordvel para os e-commerces, aumentando o seu desempenho de vendas.
Diante disso, por meio da presente pesquisa, buscou-se analisar as vendas em e-marketplaces
ao longo do tempo, avaliando o seu potencial para aumentar o desempenho de vendas dos e-
commerces. Defende-se que a utilizagdo do e-marketplace como canal de vendas afeta as
operacdes das empresas e, consequentemente, o desempenho nas vendas. Isso pode ocorrer
devido ao fato de que, além das estimativas de crescimento ja citadas, o e-marketplace € um
sistema de informacdo interorganizacional, possibilitando trocas de informacgdes entre
vendedores e compradores, gerenciamento de informagdes, de forma a atender as
necessidades das relacdes envolvidas e geracdo de lucros por meio da potencializacdo de
vendas, conforme observado por Bakos (1991), O’Reilly e Finnegan (2005), Hong e Cho
(2011), Wu, Vassileva, Noorian, e Zhao (2015) e Yoo, Jeon e Han (2016).

Para tanto, de forma a alcancar o objetivo proposto, partiu-se das discussdes sobre
marketplaces, focando nos e-marketplaces, ou seja, marketplaces on-line. Em seguida, sao
expostos os procedimentos metodoldgicos, resultados e consideracdes finais.

MARKETPLACES E E-MARKETPLACES

Marketplaces sao mercados que unem diversos vendedores, seja no ambito fisico ou on-line.
Com o crescimento do uso da tecnologia, especialmente da Internet, um fendmeno observado
¢ o desenvolvimento de marketplaces on-line, chamados de e-marketplaces. Os e-
marketplaces sdo canais de venda on-line por meio dos quais € possivel que os vendedores
on-line, chamados e-commerces, vendam seus produtos (HONG; CHO, 2011). Por meio de
estratégias de vendas, vendedores terceiros ofertam produtos e/ou servigos dentro de uma
plataforma de integracdo fornecida por um site de compras, geralmente com maior volume de
acessos (JONES; BROWN; ZOLTNERS; WEITZ, 2005; HONG; CHO, 2011; WU;
VASSILEVA; NOORIAN; ZHAO, 2015; YOO; JEON; HAN, 2016; FERREIRA, 2018).

Nesse contexto, diferentes vendedores vendem os seus produtos em sites renomados, como
Mercado Livre, Extra, Americanas, Walmart, Dafiti, Netshoes, entre outros. Estes cobram um
percentual de comissdo conforme a categoria de produtos vendidos, que pode variar entre
10% (dez por cento) e 30% (trinta por cento) por pedido de venda concluido. Esse percentual
inclui os investimentos realizados pelo e-marketplace em anédlise de crédito, antifraude e
marketing digital (SIMOES, 2016a).

Os e-marketplaces podem ser uma forma de impulsionar a competitividade dos e-commerces,
pois sdo fontes de rentabilidade relevante para os sellers (vendedores on-line) que desejam
tracionar as operacodes on-line, posto que possuem credibilidade junto aos compradores. Além
disso, tais e-marketplaces sdo considerados uma excelente op¢do de compra (SIMOES,
2016b). Hong e Cho (2011) complementam que os e-marketplaces contribuem com a
minimizagdo da percepcdo de risco dos consumidores, aumentando a sua confianga.
Considerando a confianga no fornecedor como antecedente do comportamento de compra,
Hong e Cho (2011) esclarecem que nas transacdes em e-marketplaces os consumidores
consideram duas categorias de confianga, incluindo a confianca no intermedidrio (e-
marketplace) e confianca no seller (e-commerce). Dessa maneira, conforme também
observam Yoo, Jeon e Han (2016) e Ferreira (2018), a confianca dos e-marketplaces nao s6
aumenta a confianca nos e-commerces, como também aumenta a inten¢do de compra € o
comportamento de lealdade ao e-commerce.
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Neste iinterim, os e-marketplaces, também conhecidos como mercados virtuais ou
eletronicos, sdo conceituados hd vinte anos por alguns autores, dentre os quais destacam-se
Bakos (1998) e Kaplan e Sawhney (2000). Bakos (1998, p. 1), por exemplo, define e-
marketplaces como aqueles que t€m a funcdo de simplificar “a troca de informagdes, bens,
servicos e pagamentos”’, sendo um processo por meio do qual criam valor econdmico para as
partes envolvidas, como compradores, vendedores, intermedidrios de mercado e para a
sociedade como um todo. Kaplan e Sawhney (2000), de modo convergente, apresentam sua
defini¢do que vai ao encontro da compreensdao de Chang, Easley e Shaw (2009), Gouvéa e
Verissimo (2014), Ferreira, (2018), posto que conceituam os mercados eletrdnicos como
plataformas de integracdo on-line entre fornecedores e compradores, que facilitam as
transagdes entre ambos por meio da utilizacdo de um navegador de Web padrao. Em adigdo,
Lu, Zhang, Wang e Keller (2016) complementam acerca do assunto ao afirmarem que os e-
marketplaces nao servem tdo somente como um intermedidrio entre compradores e
vendedores, mas, principalmente, como provedores de solugdes para as partes interessadas.

No ambiente dos e-marketplaces, encontram-se os vendedores que podem possuir ou ndo uma
loja on-line prépria (e-commerce), os compradores ¢ a plataforma de vendas on-line, que sio
os proprios e-marketplaces. A Figura 1 esclarece a relagdo entre as partes que constituem os
e-marketplaces. Para ter seus produtos expostos e vendidos, por meio da plataforma, os
vendedores pagam uma comissdao para os e-marketplaces. Tais e-marketplaces recebem os
pagamentos dos compradores quando estes realizam as compras por meio do acesso ao e-
marketplace. Dessa forma, os compradores acessam o e-marketplace para realizar sua compra
e, posteriormente, recebem o produto adquirido do e-commerce.

Figura 1 - Modelo de transacoes entre e-marketplace, e-commerce e comprador

e-marketplace

Produtos para compra no
e-marketplace

Vendedor

Comprador

e-commerce Pagamento da compra dos
produtos

Fonte: Adaptado de MIGLANTI, J. (2015).

Destaca-se que os e-commerces sao lojas virtuais que disponibilizam produtos para venda aos
clientes finais. Em outras palavras, e-commerces sdo revendas on-line de produtos ao
consumidor final. Os e-marketplaces, por sua vez, sdo verdadeiros shoppings on-line, que
integram diversos e-commerces, alavancando suas vendas. Como exemplos, verificam-se
marcas renomadas, como: Amazon, Ebay, Walmart, Mercado Livre, dentre outros sitios
eletronicos. Os sitios eletronicos possibilitam que os e-commerces B2C (business-to-
consumer) possam vender seus produtos ao cliente final por meio dos seus e-marketplaces,
em troca de uma comissao que € cobrada por tais e-marketplaces, conforme ja mencionado.

Os mercados eletronicos, como exemplificados, sdo alternativas ja conhecidas quanto as
formas tradicionais de mercado, conforme observado desde os anos 90, por Lee e Clark
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(1996). O mercado eletronico surgiu como uma forma de facilitar as transacdes entre
compradores e fornecedores, resultando em uma transformacdo do mercado acarretada pela
expansao da Internet (BULGACOV et al., 2006; FERREIRA, 2018). Esta proporcionou as
pessoas mais do que uma ferramenta alternativa de comunicacdo, posto que possibilita aos
consumidores encontrar produtos e servicos por meio da navegacdo on-line (WU;
VASSILEVA; NOORIAN; ZHAO, 2015). Dessa forma, os e-marketplaces sdo alternativas de
transagoes B2C (business-to-consumer), assim como transacdes B2B (business-to-business)
(GRIEGER, 2003; HONG; CHO, 2011; YOO; JEON; HAN, 2016).

Conforme visto, por meio da Internet novos modelos de negdcio e de consumo sao criados,
exigindo das empresas uma nova proposicao de valor (BULGACOV et al., 2006). Conforme
Lee e Clark (1996), o mercado eletronico tornou-se mais competitivo frente aos mercados
tradicionais. Desde entdo, com o desenvolvimento histérico, o e-marketplace é cada vez mais
remodelado conforme a evolugdo das midias (GRIEGER, 2003; FERREIRA, 2018). Isso
ocorre devido a redugdo dos custos de pesquisas diretas, em razdo da facilidade de acesso a
concorrentes e comparagao de precos em niveis nacionais e mundiais (FERREIRA, 2018).

Em complemento, ainda pela perspectiva da competitividade, os e-marketplaces
proporcionam as empresas um canal de compra sem limitagdes temporais e espaciais (HO;
FU; CHIEN, 2005), tornando-os mais relevantes estrategicamente, posto que sao onipresentes
e podem ser acessados a qualquer hordrio, conforme disponibilidade e interesse de seus
compradores (GRIEGER, 2003; BULGACOV et al., 2006; HONG; CHO, 2011; WU et al.,
2015; YOO; JEON; HAN, 2016). Segundo Grieger (2003), o mercado eletrénico tornou-se,
entdo, o novo ponto de encontro entre compradores e vendedores, que pode ser compreendido
como um meio institucional e social. E considerado institucional devido as diversas fungdes
atribuidas aos compradores e fornecedores, que facilitam as trocas de bens, servigos e
pagamentos por meio de uma infraestrutura. E social por ser uma comunidade constituida por
compradores e vendedores que atuam a partir de uma condi¢do, conhecimento e inten¢do
conforme direitos e deveres.

No ambito das vendas em e-marketplaces, a chave para conquistar € manter a competitividade
¢ driblar a assimetria de informagdes, a fim de atrair clientes para comprarem. Para isso, a
estratégia comum € fornecer aos clientes pistas extrinsecas, como garantia, indice de
reputagdo on-line e um homepage visualmente atraente (LI; FANG; WANG; LIM; LIANG,
2015). Com base na teoria dos sinais, Li et al. (2015) esclarecem que os principais e-
marketplaces costumam usar trés categorias de sinais aos compradores: garantia, reputacio e
qualidade da homepage. Esses sinais sdo comunicados aos consumidores, interferindo na
forma como eles realizam as compras on-line. Ao perceber esses sinais os consumidores
podem formar uma percep¢do positiva do e-marketplace, proporcionando confianca e
seguranca para a realizacao das compras.

Li, Ch’ng, Chong e Bao (2016), por sua vez, analisaram os efeitos de moderacdo de categoria
de produto, perguntas respondidas, desconto e revisdao de utilidade do produto na percep¢ao
dos clientes e performance das vendas on-line pelo e-marketplace Amazon.com. Os
resultados apontaram que categoria de produto, perguntas respondidas, desconto e revisao de
utilidade do produto exercem papéis importantes na compreensdo de como o cliente escolhe
os produtos, de forma a influenciar no desempenho das vendas. A classificacdo geral do
vendedor foi o aspecto de maior influéncia sobre o desempenho de vendas, sugerindo que a
classificacdo tem maior importancia e poder de persuasdo para vendas on-line na
Amazon.com. Assim, o item classificacio geral do vendedor estd imbricado com a confianca.

A vista disso, Pavlou e Gefen (2004), bem como Lu et al. (2016), explicam que a confianga é
o diferencial do e-marketplace, de modo a gerar vantagem competitiva aos vendedores (e-
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commerces) que aumentam seus respectivos desempenhos em vendas. Em um contexto de
oferta variada de produtos e servigos, torna-se cada vez mais relevante o fortalecimento da
confianca nas relacdes vendedores-compradores por meio do cumprimento de promessas de
qualidade e veracidade das informacdes dos andncios. Neste sentido, torna-se necessirio que
os agentes de compra considerem a confiabilidade (qualidade) dos vendedores na oferta de
produtos de boa qualidade e determinem quais sdo os vendedores idoneos para se fazer bons
negocios. Entretanto, em tais ambientes abertos e grandes, os compradores encontram muitas
vezes vendedores com os quais ndo tiveram experiéncia prévia. Neste caso, os compradores

obtém frequentemente o conselho, isto €, avaliagdes sobre os vendedores de outros
compradores, os quais sdo chamados de consultores (IRISSAPPANE; ZHANG, 2015).

De igual modo, Ceribeli, Inicio e Felipe (2015) constataram que existem quatro categorias de
determinantes que explicam a decisdo dos e-consumidores em comprarem por meio do e-
marketplace, a saber: funcional (e-marketplace otimiza os resultados obtidos), heddnico
(proporciona diversdo e prazer), situacional (flexibilidade de hordrios e praticidade pelo nao
deslocamento fisico) e confiabilidade (seguranca).

Por fim, conforme Bakos (1991) j4 havia destacado e que foi corroborado com Lu et al.
(2016), os e-marketplaces reduzem o custo de procura de informacgdo tanto dos vendedores
quanto dos compradores, ao possibilitarem as buscas de precos e produtos em tempo real,
auxiliando na eficiéncia. Esta reducdo dos custos de procura resulta, por exemplo, em ganhos
de eficiéncia direta pela reducdo de intermediacdo, bem como indireta pela possibilidade de
maiores ganhos em eficiéncia de alocacdo dos recursos em tecnologia e aumento do mix de
produtos. Assim, os e-marketplaces t€ém se mostrado uma fonte de vantagem competitiva aos
e-commerces, por serem sites que auxiliam na eficiéncia de vendedores e compradores,
remetem confianca aos mesmos e sdo celeiros de oportunidades em termos de preco e
praticidade. Dito de outra forma, sio uma conexdo entre sellers (vendedores) e buyers
(compradores), garantindo, por um lado, melhor op¢do de compra aos compradores e
podendo, por outro lado, potencializar as vendas dos e-marketplaces, sendo este o fendmeno
explorado neste estudo.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa realizada tem como foco analisar o crescimento das vendas dos e-commerces nos
e-marketplaces ao longo do tempo. Diante disso, a pesquisa é de cardter quantitativo e
exploratério. O método quantitativo € caracterizado pelo uso da quantificagdo tanto para a
coleta quanto para o tratamento das informacdes por meio de técnicas estatisticas. Além disso,
o método quantitativo representa a intencdo de garantir a precisdo dos resultados, evitar
distorcdes de andlise e interpretacdo, possibilitando uma margem de seguranca quanto as
inferéncias (RICHARDSON, 1999). Em complemento, as pesquisas exploratdrias tém foco na
compreensdo de uma situacdo-problema e em desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e
ideias, tendo em vista a formulacao de problemas mais precisos ou hipdteses pesquisaveis
para estudos posteriores (GIL, 2008; MALHOTRA, 2012).

Os dados utilizados para a realizacdo da pesquisa sdo secunddrios, isto é, dados que nao foram
coletados especificamente para esta pesquisa, no entanto podem ajudar a responder perguntas
de pesquisa (MALHOTRA, 2012). Realizou-se uma coleta de dados transversal com
perspectiva longitudinal delimitada em 28 meses.

A base de informagdes é proveniente de uma empresa de tecnologia da informagao nacional, a
qual fornece um sistema de integracdo em e-marketplaces para facilitar a gestdo dos e-
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commerces. Neste estudo, os seguintes nomes ficticios foram utilizados para citar a empresa e
a respectiva plataforma: Software House e mhub. Nesse ambito, a empresa Software House é
responsavel pelo desenvolvimento da plataforma mhub, voltada para a integracdo e operagcao
com e-marketplaces do Brasil. Tal plataforma permite aos lojistas (e-commerces) alcancar
uma quantidade maior de clientes e vendas, a partir da publicacdo de seus antncios de vendas
nos e-marketplaces mais adequados, do gerenciamento de estoque por meio de atualizacdes
realizadas a cada pedido feito, do recebimento de notificacdes acerca desses pedidos, do
acompanhamento das vendas por meio de graficos informativos, da maior exposicdo dos
produtos aos inimeros anincios nos e-marketplaces, entre outras funcionalidades.

O acesso a essas informacdes foi possivel, uma vez que uma das autoras trabalhava na
empresa Software House e obteve autorizacdo para a utilizacdo dos dados. Dessa forma, a
amostra € composta pelas empresas que possuem e-commerces € utilizam e-marketplaces por
meio da Software House como estratégia de atuagao no mercado.

A base de dados corresponde a informag¢des mensais, num periodo de 28 meses (2015-2017) e
€ composta por dados referentes aos clientes (e-commerces) da referida empresa, que possuem
integracdo de seus produtos em diversos e-marketplaces. Foram considerados 28 meses por
avaliar desde o inicio de atuacdo do software mhub até a data de coleta dos dados.

As varidveis da pesquisa sdo aquelas disponiveis na base de dados utilizada. Com isso, as
varidveis identificadas sao clientes (e-commerces), que representam cada e-commerce que
estd situado em um ou mais e-marketplaces, quantidades de pedidos por e-marketplace, que
indica quantos pedidos foram realizados mensalmente por cliente em cada e-marketplace,
valor liquido de vendas por e-marketplace por ano e por més, que representa as vendas de
cada e-commerce nos e-marketplaces. Por meio dessa fonte de dados foi possivel explorar o
objetivo da pesquisa. Dessa forma, o potencial de vendas € considerado o aumento das vendas
ao longo do tempo, tanto dos e-commerces em conjunto quanto individualmente.

Os dados foram disponibilizados em arquivo do Microsoft Excel e posteriormente foram
importados para o IBM-SPSS (versdo 22). As andlises foram realizadas por meio de
estatisticas descritivas e de testes estatisticos (HAIR et al., 2009; FIELD, 2013). A principal
forma de andlise foi por meio de médias, desvios-padrdo e frequéncia das varidveis utilizadas.

A distribuicdo de frequéncia € util para compreender a distribuicdo dos dados, bem como
algumas propriedades da amostra. Uma forma de visualizar a distribui¢cdo de frequéncia é por
meio de gréaficos, que serdo utilizados no decorrer do trabalho. Em complemento, as medidas
de média e desvio-padrdo auxiliam na compreensdo dos dados. A média, por exemplo, é
modelo base para qualquer tipo de andlise. Embora a média apresente algumas desvantagens,
ela ¢ uma medida importante, pois utiliza todos os dados para o célculo (FIELD, 2013).

Ainda, para comparar médias de vendas ao longo do tempo, foi utilizada uma ANOVA para
medidas repetidas, de modo a verificar se o crescimento das médias ao longo do tempo
indicava melhoria significativa. Essa andlise verifica a varidncia entre os grupos amostrais,
demonstrando se essa variancia € gerada por diferencas individuais, considerando dados
medidos ao longo do tempo (FIELD, 2013). Para a andlise proposta, de comparagdao de
médias de vendas ao longo do tempo, essa técnica € importante por demonstrar se as médias
de vendas cresceram significativamente ao longo do tempo ou se a mudanga percebida nao
possui significancia estatistica.

RESULTADOS E ANALISES
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A amostra foi composta por 444 e-commerces, que passaram a utilizar, em maior ou menor
tempo, o servigo de alocacdo de seus produtos em diferentes e-marketplaces. Esses dados dos
e-commerces foram usados em relacdo a sete e-marketplaces considerados como plataformas
de divulgacgdo, analisados num periodo de 28 meses, de fevereiro de 2015 até maio de 2017.

Dos sete e-marketplaces pesquisados, quatro deles se destacam no meio digital: antiga
CNOVA (agora denominada Via Varejo), cujas categorias de produtos vendidas sao telefonia,
eletrodomésticos, moveis, informatica e eletroportateis; Grupo B2W, que vende produtos de
telefonia, eletronicos, moveis, beleza e saide, games, além de eletrodomésticos e produtos
automotivos; Mercado Livre Brasil, com categorias que se destacam em crescimento como
acessorios para veiculos, informdtica, casa, moveis, decoracdo, celulares, eletrOnicos,
calcados, roupas e bolsas, saide e beleza, esportes, games e brinquedos; e Walmart, cujas
principais categorias de vendas estdo relacionadas a cultura e lazer, estilo e bem-estar,
telefones e eletrodomésticos, eletroportiteis e informética, artigos automotivos, moéveis e
decoragio (SIMOES, 2016a; 2016b). Todas as plataformas possuem uma ampla variedade de
produtos e atendem a diferentes consumidores no mercado on-line.

Os dados de cada e-commerce em relagdo aos marketplaces e aos meses de atuacdo foram
dispostos em uma planilha do Excel para que pudessem ser realizadas as estatisticas
descritivas. A primeira andlise realizada foi a média mensal de venda de todos os e-
commerces juntos, para avaliar de maneira geral o crescimento das vendas dos e-commerces
que passaram a atuar nos e-marketplaces.

Na Tabela 1, esclarece-se a média mensal de vendas, considerando todos os e-commerces.
Identifica-se um aumento, més a més, das vendas médias e apenas 7 dos 28 meses apresentam
queda na média de vendas em relagdo ao més anterior. Esses resultados mostram a
importancia dos e-marketplaces para o desempenho dos e-commerces ao longo do tempo,
bem como reforca o crescimento acelerado do mercado de vendas on-line (CARO et al.,
2011), o qual ja vem apresentando resultados positivos desde 2011 (E-BIT, 2015).

Tabela 1 - Estatisticas descritivas do valor liquido de vendas

Més Média Desvio Padrao Més Média Desvio Padrao
fev/15 81,40 1.509,77 abr/16 7.964,78 55.398,33
mar/15 261,18 5.362,91 mai/16 8.401,67 53.887,07
abr/15 180,98 3.565,15 jun/16 11.755,42 69.884,37
mai/l5 154,51 2.469,01 jul/16 13.331,92 66.174,62
jun/15 604,95 8.190,41 ago/16 13.872,01 63.691,02
jul/15 797,46 8.644,11 set/16 15.120,00 70.670,34
ago/15 1.466,31 18.709,54 out/16 16.620,80 84.203,07
set/15 1.806,23 18.372,76 nov/16 21.563,60 99.342,89
out/15 2.540,69 21.884,12 dez/16 20.122,64 90.696,11
nov/15 5.602,28 54.549,71 jan/17 23.548,69 99.705,99
dez/15 7.455,76 87.214,79 fev/17 19.190,42 69.180,30
jan/16 7.772,00 90.121,50 mar/17 26.078,73 96.338,34
fev/16 7.405,61 68.993,90 abr/17 23.618,90 87.861,06
mar/16 9.384,14 83.541,94 mai/17 29.038,00 117.588,44
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Fonte: Elaborada pelas autoras.
Notas: N=444; Valores em reais.

Embora o resultado tenha um aumento também pela entrada de novos e-commerces ao longo
do tempo, fica evidente a contribuicio desses canais de vendas denominados e-marketplaces
para o desempenho dos e-commerces.

Em complemento a esse resultado, foi realizada uma ANOVA para medidas repetidas,
considerando o valor liquido de vendas nos 28 meses para os 444 e-commerces. O objetivo da
ANOVA ¢ analisar se houve diferenca nas médias de vendas, més a més, no periodo
analisado.

O teste de suposicio de esfericidade foi violado de acordo com o teste de Mauchy (*2 (377) =
50077,57, p-valor=0,00. Dessa forma, o teste de correcdo Greenhouse-Geisser é utilizado
(e=0,11), possibilitando a corre¢cdo dos graus de liberdade no teste F da ANOVA. Os
resultados da ANOVA mostram que o desempenho em valor liquido de vendas ¢é
significantemente diferente no decorrer do tempo (F= 12,79, p<0,0001), representando um
aumento significativo nas vendas. Esse resultado reforca a importancia dos e-marketplaces
para o desempenho dos e-commerces, especialmente no decorrer do tempo.

Além disso, dos 444 e-commerces, 11 representam aproximadamente 50% do total do valor
de vendas. Com isso, percebe-se que o maior volume de vendas se concentra em alguns e-
commerces especificos, o que pode acontecer devido a categoria e tipo de produto vendido,
como também pela variedade desses produtos. A titulo de exemplo, o grupo CNOVA (atual
Via Varejo) abrange trés e-marketplaces especificos (Extra, Casas Bahia e Ponto Frio), os
quais ofertam produtos que possuem um ticket médio de venda mais alto (eletrodomésticos,
moveis, eletronicos etc.) e que geram um montante de vendas maior quando comparado com
lojas que ofertam produtos mais especificos ou de ticket médio menor (produtos de beleza,
roupas, brinquedos, calgados, bolsas etc.), como a rede GFG (Dafiti, Kanui e Tricae) ou a
Netshoes, que sao produtos voltados para as categorias fashion e esportes. Ademais, 0s
ultimos se tornaram e-marketplaces de forma mais tardia quando comparados aos demais, de
modo que se tenha um periodo inferior de vendas de e-commerces, quando comparados aos
demais e-marketplaces.

A partir daqui as andlises se concentram nos 11 e-commerces identificados como
representativos do crescimento das vendas avaliados nos e-marketplaces. Para esses 11 e-
commerces apresenta-se na Figura 2 o seu desenvolvimento de vendas em valor liquido.
Nessa figura, percebe-se um crescimento considerdvel das vendas no decorrer do tempo,
mostrando como a presenca nos e-marketplaces pode ajudar a alavancar as vendas. Ainda,
identificam-se alguns periodos de sazonalidade, onde as vendas sdo mais elevadas.
Normalmente os picos de vendas estdo relacionados aos finais e inicios de anos, momento em
que os consumidores tendem a realizar mais compras. E interessante notar que ao final do
periodo analisado a maioria dos e-commerces (com exce¢dao de 2) se mantém com grandes
valores de vendas.
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Figura 2 - Valor liquido vendido por més (fev/2015 - mai/2017)
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Fonte: Elaborada pelas autoras.
Notas: Valores em reais.

Essas informacdes sdo corroboradas na Figura 3, que apresenta a quantidade de pedidos, por
més, em cada um dos 11 e-commerces. Considerando os ultimos 5 meses, tais e-commerces
representam uma média de aproximadamente 1000 pedidos por més, por e-commerce.

O aumento significativo das vendas nos e-marketplaces pode ter ocorrido devido ao maior
publico atingido on-line e a variedade de produtos e servicos oferecidos por esses canais, que
tornam mais relevante a confianca nas relacdes entre vendedores e compradores (PAVLOU;
GEFEN, 2004), além da segurancga transmitida ao consumidor, permitindo a realizagdo de
suas compras por canais de vendas ja conhecidos.

Como diferencial do marketplace on-line e geradora de vantagens competitivas aos e-
commerces, a confianca pode aumentar o desempenho de venda dos lojistas, como afirmado
por Pavlou e Gefen (2004), o que a torna cada vez mais relevante nas relacdes entre lojistas e
compradores, principalmente por meio da qualidade dos produtos ofertados e da veracidade
das informacdes que sdo anunciadas (PAVLOU; GEFEN, 2004) por ambos no mercado on-
line.
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Figura 3 - Quantidade de pedido por més (fev/2015 - mai/2017)
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Fonte: Elaborada pelas autoras.
Notas: Valores em unidade de pedido.

Em complemento, considerando novamente os 444 e-commerces, todos apresentaram algum
crescimento no periodo presente nos e-marketplaces. Ademais, percebe-se uma distribui¢ao
de venda por e-marketplaces. Trés dos sete e-marketplaces (B2W, Mercado Livre e Walmart)
representam 80% do valor liquido de vendas, como apresentado na Figura 4. Esse resultado
pode ser devido a variedade de produtos que sdo disponibilizados nesses e-marketplaces, em
contrapartida com alguns e-marketplaces que oferecem uma segmentacao mais especifica de
produtos.

O grupo B2W, por exemplo, abrange os e-marketplaces Submarino, Americanas e Shoptime,
os quais apresentam uma ampla variedade de categorias de produtos, como eletrOnicos,
moveis, eletrodomésticos, games, artigos automotivos, produtos de beleza e saude (SIMOES,
2016a), entre outros. J4 a rede Netshoes, que engloba também a loja Zattini, oferta produtos
mais especificos, dentre eles: calcados esportivos femininos e masculinos, roupas, acessorios
esportivos, artigos de moda etc. Dessa maneira, pode-se dizer que, para os e-marketplaces que
ofertam uma ampla variedade de produtos, o valor liquido de vendas tende a ser maior quando
comparado aqueles que oferecem uma gama de produtos mais restrita.
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Figura 4 - Valor liquido de vendas por e-marketplace (fev/2015 - mai/2017)
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Fonte: Elaborada pelas autoras.
Notas: Valores em reais.

Outrossim, analisando a quantidade de pedidos por e-marketplace, identifica-se que os
mesmos trés e-marketplaces de destaque para valor liquido de vendas representam 79% dos
pedidos, conforme Figura 5. Uma diferenca é que a Netshoes tem 5% da quantidade de
produtos € 2% do valor liquidos das vendas. Isso acontece pelo valor médio dos produtos
vendidos na Netshoes ser menor do que no restante dos e-marketplaces.

Outro fato que pode explicar os baixos indices (quantidade de pedidos e valor liquido de
vendas) da Netshoes € a sua entrada posterior como e-marketplace na plataforma mhub, no
mercado on-line. A ordem de entrada para os e-commerces nos e-marketplaces, segundo o
banco de dados da empresa Software House utilizada para estudo, foi a seguinte: Mercado
Livre, B2W, CNOVA, Walmart, GFG e Netshoes, o que mostra a entrada recente desta
ultima. Antes de aderir ao e-marketplace e integrar suas vendas com outros e-commerces, a
propria Netshoes realizava a venda de seus produtos, sendo que, ao aderir ao e-marketplace,
suas vendas passaram a ser integradas com outros e-commerces e seus produtos vendidos por
outras empresas. Assim, uma vez integrada ao e-marketplace, tendo em vista as consideracdes
anteriores, a tendéncia é de aumento das vendas da Netshoes nos proximos periodos.
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Figura 5 - Quantidade de pedido por marketplace (fev/2015 - mai/2017)
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Fonte: Elaborada pelas autoras.
Notas: Valores em quantidade de pedidos.

Tendo em vista o crescimento acelerado do mercado de vendas on-line no Brasil (CARO et
al., 2011), foi possivel notar um aumento das vendas médias na maioria dos e-commerces ao
longo do tempo, principalmente por meio dos e-marketplaces, o que revela a importancia
destes no desempenho dos mercados on-line. Além disso, a entrada de novos e-commerces,
sobretudo pelas oportunidades que surgiram com os avangos tecnoldgicos e pela chance de
aumentar a participacdo de mercado (idem, ibidem), evidencia que a presenca dos e-
commerces nos e-marketplaces pode melhorar o desempenho de suas vendas.

Da mesma forma, a amplitude de publico on-line alcancado pelos e-marketplaces colaborou
para o aumento significativo das vendas, sendo que um maior volume se concentrou em
alguns mercados eletronicos especificos (B2W, Mercado Livre e Walmart), o que pode ter
ocorrido por alguns motivos: categoria e tipo de produto, quantidade de produtos ofertados,
sazonalidade, abertura pioneira precedente como e-marketplace, entre outros motivos. Como
observado também, a entrada tardia de alguns e-commerces como e-marketplaces, a exemplo
da Netshoes, revelou uma diferenca significativa em termos de ganhos liquidos da empresa,
quando comparada com as outras que ja integravam a plataforma mhub ha um certo periodo.
Isso, por sua vez, reforca a importancia dos e-marketplaces para o desempenho em vendas
dos lojistas on-line.

Além disso, o aumento de vendas observado em alguns e-commerces, a partir de sua
aderéncia aos e-marketplaces, pode ter sido consequéncia também da credibilidade e
seguranca (CERIBELI et al., 2015) transmitida ao consumidor na hora de adquirir produtos
on-line, uma vez que alguns desses lojistas ja possuem uma boa reputacao no mercado fisico,
o que pode refletir um bom desempenho de suas vendas on-line. Ademais, a boa experiéncia
de compra e ganhos satisfatérios do lojista no e-marketplace, bem como os investimentos em
marketing e melhorias na forma de acesso ao site de compras, os quais sdo realizados pelos
proprios e-marketplaces e que tornam seus produtos mais visiveis no mercado on-line, sao
outros fatores que impulsionam a integragdo on-line de alguns lojistas como e-marketplaces.

A concentragdo de vendas em determinados e-commerces também pode ter sido resultado de
uma classificag@o satisfatoria atribuida aos mesmos, o que indica maior importancia e poder

Caderno de Administracéo, Maringd, v.26, n.2, jul.-dez./2018



35

de persuasdo para vendas on-line nessas lojas virtuais especificas (LI et al., 2016), além de
maior confianca de compra por parte dos seus e-consumidores (PAVLOU; GEFEN, 2004),
fator diferencial do marketplace on-line.

Alguns lojistas, como Casas Bahia e Ponto Frio (pertencentes a Via Varejo), por exemplo, sdo
amplamente conhecidos no varejo fisico de produtos eletronicos, moveis e eletrodomésticos,
bem como pela facilidade de pagamento ofertada para o publico de massa. Outros exemplos
sao a plataforma on-line Submarino e a rede Americanas (ambas pertencentes ao grupo
B2W), conhecidas no ramo de telefonia, mdveis, eletronicos e eletrodomésticos, além da rede
Walmart, ja consolidada no mercado fisico, e do Grupo Netshoes, novo integrante da
plataforma mhub. A integracdo desses requisitos, por meio dos e-marketplaces, pode garantir
credibilidade e confianca do consumidor que procura realizar suas compras on-line. Assim, a
boa reputacdo da loja fisica, a garantia de qualidade da loja, dos produtos e do site, 0s precos
baixos e a facilidade de pagamento ofertados podem refletir na aderéncia da pratica de
compra on-line por parte dos novos e-consumidores.

Portanto, com o propésito de integrar, via on-line, fornecedores e compradores (KAPLAN;
SAWHNEY, 2000), permitindo-nos realizar trocas comerciais tendo em vista a redugdo dos
custos com pesquisas diretas e a facilidade de acesso aos concorrentes (LEE; CLARK, 1996),
os e-marketplaces t€ém se destacado como fonte alternativa de vantagens aos e-commerces,
principalmente no que diz respeito a eficiéncia fornecida a partir da relacdo on-line entre
vendedores e compradores, a confianca gerada entre eles, bem como as funcionalidades
proporcionadas aos envolvidos na relacdo (e-consumidores) e que buscam a melhor
alternativa de compra.

CONSIDERACOES FINAIS

A literatura sobre e-marketplaces é proficua e vem ganhando interesse no campo de
marketing. Essa pesquisa contribui para o campo cientifico ao demonstrar a influéncia dos e-
marketplaces no crescimento de vendas dos e-commerces, fendmeno ainda pouco explorado
por autores da drea e que necessita de estudos empiricos que corroborem os beneficios dos e-
marketplaces para os e-commerces, como o aumento de vendas.

A presente pesquisa oferece um cendrio em que sdo analisados dados de 444 e-commerces e
sete e-marketplaces, num periodo de 28 meses. Diante disso, os achados apontam que os e-
marketplaces sdo grandes responsdveis pela atribuicdo de valor no momento da compra, dos
quais sao evidenciados pela escolha da compra do cliente por meio desses mercados. De
acordo com os resultados, foi possivel concluir que as vendas dos e-commerces aumentam ao
longo do tempo quando de sua presenca em e-marketplaces, conforme fundamentado em
Bakos (1991), Wu et al. (2015) e Yoo et al. (2016). Dessa forma, tendo em vista a teoria dos
sinais exposta por Li et al. (2015), o que justifica o sucesso dos e-commerces nos e-
marketplaces pode ser a utilizacdo de sinais como garantia, reputacdo, qualidade do site,
preco e frete, assim como itens que tornam os anuncios mais atrativos aos compradores,
complementando estudos ja realizados (ex.: BAKOS, 1991; PAVLOU; GEFEN, 2004;
CERIBELI et al, 2015; LI et al, 2016).

Ainda, este estudo oferece uma base para a literatura de Marketing sobre este tema ao
evidenciar que a entrada posterior para o modelo de e-marketplace, a exemplo da Netshoes,
acarreta ganhos liquidos tardios para a empresa, quando comparada com as outras que ja
estavam integradas a plataforma, fato este ndo encontrado em estudos sobre o tema na area de
Marketing. Esses achados somam ao conhecimento sobre este novo mercado, em que 0s
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dados e resultados obtidos nao sé suportam esta relacio comprador/vendedor, mas também
afirmam que os e-marketplaces podem gerar vantagens competitivas aos e-commerces. 1sso
ocorre, pois a confianca nesses mercados pode aumentar o desempenho de venda dos lojistas,
principalmente pela veracidade das informacdes que sdo anunciadas, o que,
consequentemente, aumenta a intencdo de compra e o comportamento de lealdade ao e-
commerce.

E nesse sentido que os e-marketplaces tém se mostrado uma fonte de vantagem competitiva
aos e-commerces, por serem sites que auxiliam na eficiéncia de vendedores e compradores.
Além disso, remetem confianca aos e-commerces (vendedores), oportunidades em termos de
preco e praticidade para os compradores. Em outras palavras, € uma conexao entre sellers
(vendedores) e buyers (compradores) para melhor op¢cao de compra.

Destaca-se, dentre as principais contribui¢des empiricas desta pesquisa, a apresentacdo da
estratégia de utilizacdo de e-marketplaces como benéfica para as empresas que adentram no
comércio eletronico, em complemento as estratégias tradicionais de atuacdo no mercado
evidenciadas por autores, como Churchill e Surprenant (1982), Gronroos (1996) e Weitz e
Bradford (1999). O cendrio atual apresenta mudangas no que diz respeito aos consumidores,
aos concorrentes, as tecnologias disponiveis e as preocupagdes éticas e legais (JONES et al.,
2005). Por isso, a atuacdo nos e-marketplaces é uma forma de lidar com essa nova realidade,
de forma a ampliar as oportunidades de melhoria de desempenho das empresas.

Enquanto discussdes gerenciais, os achados indicam algumas implicagdes para os e-
marketplaces envolvidos em negoécios de vendas on-line, bem como entusiastas com a
transformacgdo nas praticas de mercado. Em primeiro lugar, os resultados permitem esclarecer
a relagdo entre as partes que constituem os e-marketplaces. Nesse sentido, as empresas desse
tipo de negdcio podem explorar campanhas de comunicacdo e/ou publicidade com esses
elementos, bem como direcionar a construcdo do planejamento estratégico de seus
empreendimentos.

Em segundo, os achados demonstram que negdcios e-marketplaces afirmam ser excelentes
meios para que os e-commerces alcancem metas de vendas, pois estes oferecem os produtos
alinhados aos mercados. Mercados on-line podem atrair mais compradores para os produtos,
pois trabalham com a publicacio em mercado adequado, gerenciamento, acompanhamento
das vendas, bem como traz ao produto uma maior exposi¢do. Gestores de negdcios e-
commerce podem utilizar o e-marketplace em favor de bens compartilhados para ampliarem a
participacdo de mercado de suas empresas. Para tanto, estratégias de comunicacdo utilizadas
pelos e-marketplaces podem explorar o produto para o publico especifico que gera mais valor
aos recentes e-commerces do mercado.

Quanto ao e-commerce, essa pesquisa ndo se concentrou em dados especificos das empresas.
Por isso, futuras pesquisas podem realizar um estudo comparativo das vendas dos e-
commerces antes e depois da entrada dos e-marketplaces. O objetivo deve ser examinar os
efeitos do mercado sobre a venda dos produtos, pois, como jd retratado, ha e-commerces,
como a Netshoes, que ao evidenciar a entrada posterior como e-marketplace, apresentam uma
diferenca em ganhos liquidos da empresa quando comparada com as outras que ja se
integravam a plataforma.

Futuras pesquisas podem explorar outras caracteristicas envolvidas como a atribui¢io de valor
do cliente ao mercado, bem como quais sdo os produtos que possuem maior penetragao nos e-
marketplaces. Ainda, dada a relacdo entre a entrada nos e-marketplaces € o aumento das
vendas dos e-commerces, estudos podem avaliar quais os determinantes que contribuem para
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esse crescimento, como a confianga, a facilidade de compra, a visibilidade, entre outras
varidveis demonstradas nessa pesquisa.

Por fim, o estudo pautou-se na discussdo e implicacdes sobre os mercados eletronicos e os
marketplaces, tendo como objetivo analisar o crescimento das vendas dos e-commerces nos e-
marketplaces ao longo do tempo. Assim, € possivel esperar que, dado a emergéncia e a
novidade dos negdcios on-line, bem como a abertura 2 mudanga, os e-commerces passem a
adotar diferentes iniciativas para alavancar suas vendas continuamente, uma vez que oS e-
marketplaces podem ser opgOes satisfatérias para lojistas on-line que almejam resultados de
vendas mais representativos.
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