UNIVERSIDADE DO VALE DO RIO DOS SINOS (UNISINOS)
UNIDADE ACADEMICA DE PESQUISA E POS-GRADUAGAO
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO
NiVEL MESTRADO

JACQUELINE DOS SANTOS ZAPP

UMA ANALISE SOBRE A ATUAGAO DE MICROEMPRESAS LOCAIS EM
MARKETPLACES DE PLATAFORMAS DIGITAIS

Porto Alegre
2024



JACQUELINE DOS SANTOS ZAPP

UMA ANALISE SOBRE A ATUAGAO DE MICROEMPRESAS LOCAIS EM
MARKETPLACES DE PLATAFORMAS DIGITAIS

Dissertacao apresentada como requisito
para obtencdo do titulo de Mestre em
Administracdo, pelo Programa de Pos-
Graduagdo em  Administragdo da
Universidade do Vale do Rio dos Sinos
(UNISINOS).

Orientadora: Prof.2 Dra. Yeda Swirski de
Sousa

Porto Alegre
2024



Z35a Zapp, Jacqueline dos Santos.

Uma analise sobre a atuagdo de microempresas
locais em marketplaces de plataformas digitais / por
Jacqueline dos Santos Zapp. — 2024.

88 f.:il.; 30 cm.

Dissertagao (mestrado) — Universidade do Vale do
Rio dos Sinos, Programa de Po6s-Graduagdo em
Administracéo, Porto Alegre, RS, 2024.

“Orientadora: Dra. Yeda Swirski de Sousa”.

1. Marketplace. 2. Plataformas digitais. 3. Varejistas.
4. Microempresas. 5. Empreendedorismo digital.

|. Titulo.
CDU: 658.84:004.738.5

Catalogacéo na Publicacéo (CIP):
Bibliotecario Alessandro Dietrich - CRB 10/2338




JACQUELINE DOS SANTOS ZAPP

UMA ANALISE SOBRE A ATUAGCAO DE MICROEMPRESAS LOCAIS EM
MARKETPLACES DE PLATAFORMAS DIGITAIS

Aprovado em 27 de novembro de 2024.

BANCA EXAMINADORA

Prof® Dra. Yeda Swirski de Sousa (Orientadora) — UNISINOS

Prof. Dr. Jefferson Monticelli — UNISINOS

Prof?. Dra. Rosemary Francisco — UNISINOS

Prof. Dr. André Moraes dos Santos - UNIVALI



RESUMO

Os avancgos tecnoldgicos impulsionados pela transformagéo digital das ultimas
décadas alteraram profundamente a relacdo entre clientes e empresas. Um dos
aspectos centrais desse novo cenario trata da comercializagao de produtos e servigos
por meio de marketplaces, uma forma de shoppings virtuais. Viabilizados por
plataformas digitais, os marketplaces desempenham o papel de intermediarios entre
compradores e vendedores, transformando comportamento de consumo.
Microempresas constituem uma parcela expressiva dos vendedores em marketplaces.
Nesse contexto, este estudo tem como objetivo geral analisar como marketplaces
favorecem ou limitam a atuacdo de microempresas locais, trazendo a luz fatores que
podem ou ndo influenciar o seu sucesso. A metodologia adotada foi um estudo de
casos multiplos, envolvendo 11 microempresas do setor varejista atuantes em
diferentes marketplaces. Os dados coletados revelam os modelos de negocios
praticados pelas empresas, o perfil de seus empreendedores, bem como os fatores
internos e externos que afetam seu crescimento. Os resultados obtidos indicam que
0s marketplaces podem ser pecas-chave para a inser¢gdo das microempresas no
mercado digital, contribuindo para sua expanséo; embora estas possam enfrentar
desafios relacionados a falta de estrutura interna e ao conhecimento técnico
necessario para operar no ambiente digital, mesmo quando ja possuem alguma
experiéncia no mercado fisico tradicional. Por fim, o estudo aponta oportunidades que
podem ser estratégicas se melhor exploradas pelos gestoresou proprietarios de
microempresas que desejam atuar de maneira sustentavel e competitiva nestes

mercados, promovendo um crescimento seletivo as exigéncias do mercado digital.

Palavras-chave: Marketplace. Plataformas digitais. Varejistas. Microempresas.
Empreendedorismo digital.



ABSTRACT

The technological advances driven by the digital transformation of recent decades have
profoundly altered the relationship between customers and companies. One of the
central aspects of this new scenario is the sale of products and services through
marketplaces, a form of virtual shopping mall. Made possible by digital platforms,
marketplaces play the role of intermediaries between buyers and sellers, transforming
consumer behavior. Micro-enterprises make up a significant proportion of sellers on
marketplaces. In this context, the general objective of this study is to analyze how
marketplaces favor or limit the performance of local micro-enterprises, bringing to light
factors that may or may not influence their success. The methodology adopted was a
multiple case study involving 11 micro-enterprises in the retail sector operating in
different marketplaces. The data collected reveals the business models practiced by the
companies, the profile of their entrepreneurs, as well as the internal and external factors
that affect their growth. The results obtained indicate that marketplaces can be key
players in bringing micro-enterprises into the digital market, contributing to their
expansion; although they may face challenges related to the lack of internal structure and
technical knowledge needed to operate in the digital environment, even when they
already have some experience in the traditional physical market. Finally, the study points
to opportunities that could be strategic if better exploited by managers or owners of micro-
enterprises who wish to operate sustainably and competitively in these markets,
promoting growth that is selective to the demands of the digital market.

Keywords: Marketplace. Digital Platforms. Retailers. Small Businesses. Digital
Entrepreneurship.
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1 INTRODUGAO

Os avangos tecnoldgicos impulsionados pela transformagéao digital das ultimas
décadas alteraram profundamente a relacdo entre clientes e empresas. Um dos
aspectos centrais desse novo cenario trata-se da comercializagdo de produtos e
servigos por meio de marketplaces, uma forma de shoppings virtuais. Viabilizados por
plataformas digitais, os marketplaces desempenham o papel de intermediarios entre
compradores e vendedores, transformando comportamento de consumo.

Observa-se que microempresas constituem uma parcela expressiva dos
vendedores em marketplaces, presencga intensificada no periodo da pandemia do
COVID- 19. No Brasil, os marketplaces emergiram como protagonistas em diversos
modelos de negdcio, estabelecendo-se como uma forma promissora de comércio
virtual.

Eles conectam consumidores de diferentes regides geograficas e faixas etarias,
com destaque para os mais jovens, que frequentemente os utilizam como ponto de
acesso inicial (Sebrae, 2024a). Entre 2021 e 2022, o Brasil registrou um crescimento
de 6,8% no numero de lojas digitais, superando a marca de 565 mil. No ultimo ano, o
comércio eletrdnico alcangou um faturamento de R$ 185,7 bilhdes, distribuido entre
quase 400 milhdes de compras, conforme dados da Associacdo Brasileira de
Comeércio Eletrénico (SP Agora, 2024). Nesse contexto, este estudo contribui para um
melhor entendimento sobre a as estratégias de atuagdo aplicadas pelas
microempresas analisadas em sua atuacdo nos diversos marketplaces. Estas
estratégias foram identificadas como a otimizagdo de anuncios explorando com maior
qualidade a apresentagdo dos produtos por meio de investimento pessoal nas
ferramentas digitais oferecidas pelas plataformas, proporcionar uma melhor
experiéncia de compra aos clientes, enfatizando o contato via chat da pagina como
forma de melhorar o relacionamento tirando duvidas sobre os produtos antes da
efetivagdo da compra, o envio de pequenos brindes como agradecimento pela compra
além da valorizag&o do feedback realizado pelos clientes como forma de alavancar o
servigo prestado pela loja, entre outros aspectos constatados por este estudo.

Considera-se marketplaces como as plataformas digitais que oportunizam a
interacdo de grupos diversos de fornecedores e consumidores, onde varios
fornecedores de forma individualizada, oferecem produtos e servicos em ambito
digital, dentro de uma unica plataforma que controla integralmente a interagdo nesse
sistema, de uma forma dinamica e facilitada (Snircek, 2017). Marketplaces
desenvolveram-se com o avango tecnologico, a disponibilidade de internet e a elevada
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acessibilidade proporcionada pelos smartphones entre outros aspectos, modificando

a forma como se realizam transagbes comerciais. Levy e Guvili (2018) apontam um
maior envolvimento on-line do consumidor fomentado pelo marketplace em
comparagao ao varejo tradicional, pois este é um tipo de mercado que traz consigo
uma estrutura de Shopping Center com todas as suas responsabilidades, mas devido

a forte utilizagdo dos sistemas de informagao, aproxima de forma mais agil cliente e

fornecedor na busca de novos negocios de forma segura, proporcionando uma melhor
experiéncia de compra.

Para fins deste estudo, diferencia-se marketplace de e-commerce, que também
consiste em uma forma de negociagao comercial, porém realizada de forma individual
por uma loja. Fazem parte do e-commerce a comercializagdo de produtos e servigos,
bem como toda a forma de controle da operagdo desde o momento da compra pelo
consumidor, promogao e controle do processo mercadoldgico, pagamento, entrega e
poés-venda, envolvendo a venda direta ao consumidor final (Xue; Tian; Zhao, 2020).

Apesar de ambas as operagdes se utilizarem da internet para efetivarem suas
transagdes, plataformas digitais como marketplace constituem uma forma de comércio
eletrbnico que se utiliza de tecnologia de informagdo e comunicagdo ao permitir
transagdes comerciais de diversos fornecedores e segmentos, localizados em regides
geograficas diferentes, que encontram-se agregados em um unico ambiente virtual
por meio de um facil acesso e baixo custo, conectando-os atraveés de uma plataforma
digital com seus clientes finais (Albertin, 2000; 2012).

O foco desta pesquisa esta centrado nos marketplaces e sua relagcdo com
microempresas. Estudos anteriores apontam que o papel do empreendedor, enquanto
fornecedor para a plataforma, é altamente relevante e requer um cuidadoso
planejamento no sentido de conseguir atuar buscando vantagem competitiva em um
ambiente que também hospeda seus proprios concorrentes e que ira demandar um
maior numero de transacdes que deverao ser atendidas de forma rapida, qualificada
e muitas vezes de forma personalizada (Hagberg; Jonsson; Egels-Zanden, 2017).

Alguns estudos ainda consideram que as plataformas se tornaram atrativas
para microempresas por oferecerem oportunidades de acesso a novos mercados,
incentivando autonomia aos fornecedores para oferecer uma melhor promocao de
seus produtos ou servigos, incrementar a imagem da sua empresa e implementar suas
proprias estratégias de vendas (e.g. Goldbeck; Simperler; Mogni, 2022).

Por outro lado, outros estudos como Cutolo e Kenney (2019) e Rietveld, Ploog
e Nieborg (2020)observam que apesar do crescimento e atuagdo das plataformas
digitais no cenario global e seu papel econémico para a sociedade, se faz necessario
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apontar alguns desafios e até possivelmente barreiras que os empreendedores.

Principalmente pequenas empresas, acostumadas ao mercado empresarial
tradicional, deverédoavaliar estrategicamente a decisdo de inserir sua empresa em
plataformas digitais. Segundo Jacobides, Cennamo e Gawer (2018), sabe-se pouco a
respeito dos efeitos negativos das plataformas e sobre como a atuagdo de
fornecedores comerciais podeser impactada em uma plataforma.

Tendo em vista o acima exposto, verificou-se que ha oportunidade para novas
pesquisas voltadas a compreensdo sobre a atuagdo de microempresas em
marketplaces.

Microempresas podem ser definidas por meio de dois critérios: faturamento ou
numero de funcionarios. Neste estudo, adotou-se o critério “faturamento” para a
definicdo de Microempresas, o qual sera abordado com maior detalhamento na secao
dedicada ao método de pesquisa constante neste trabalho.

Considerando o contexto exposto, este estudo foi norteado pelo seguinte
problema de pesquisa: Como marketplaces favorecem ou limitam o crescimento de
microempresas (MEs) locais?

Estabeleceu-se como objetivo geral analisar como marketplaces favorecem ou
limitam a atuagao de microempresas (MEs) locais.

Os objetivos especificos foram:

a) descrever o processo de insercdo de microempresas locais em

marketplaces;

b) identificar fatores favoraveis a atuacdo de microempresas locais em

marketplaces;

c) identificar fatores limitadores relacionados a atuagdo de microempresas

locais em marketplaces.

Tendo em vista o problema de pesquisa apresentado, este trabalho adotou
como estratégia de pesquisa um estudo de casos multiplos envolvendo
microempresas locais que atuam em marketplaces, o que € exposto com maior
detalhamento na secdo do método neste documento.

Este estudo justifica-se pela relevancia no fenbmeno na sociedade e pelo
interesse académico em estudos que possam contribuir para melhor elucidar os
aspectos favorecedores e Ilimitadores da atuagcdo de microempresas em
marketplaces, uma vez que o comércio eletrbnico ndo apenas se consolidou, mas
também expandiu suas fronteiras para comercializar uma diversidade de produtos.

Conforme a empresa de consultoria Digital Seller (2022) os marketplaces, ou
shoppings eletrénicos, reduziram a distancia ndo somente entre consumidores e

vendedores, mas também promoveram a inser¢gao de empresas de varejo de menor
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porte no ambiente digital.

Também, segundo dados da Tlinside (2022) marketplaces no Brasil
apresentaram a partir do ano de 2019 um crescimento favoravel referente ao

faturamento pelas empresas, conforme ilustram as Figuras 1 logo a seguir.

Figura 1 — Desempenho marketplace no Brasil

Faturamento em Bilhdes (RS)

200
85 124 150 e

2019 2020 2021 2022

Fonte: Elaborado pela autora com base em Associagao Brasileira de Comércio Eletrénico (2023).

by

Com relacdo a insergdo de microempresas em marketplaces como, por
exemplo, a Amazon Brasil conta com mais de 50 mil vendedores ativos oferecendo
uma variedade de aproximadamente 9,6 milhdes de produtos oferecidos no site da
plataforma, sendo que a inser¢cao destas empresas na plataforma, se tornou atrativa
uma vez que a plataforma oferece capacitacdo empreendedora e um investimento
inicial menor se comparado a um estabelecimento fisico (Cotrim, 2023).

Desde a perspectiva de contribuicdo aos estudos académicos, e como ja antes
observado, estudos anteriores apontam que, por um lado, plataformas podem
favorecer o crescimento de pequenas empresas. Por outro lado, podem existir
barreiras que para os empreendedores, principalmente os menores, acostumados ao
mercado empresarial tradicional.

Na proxima secao sera apresentada a fundamentacgao tedrica na qual se apoia

este estudo.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Esta secdo aborda estudos sobre Plataformas digitais e marketplace,
Marketplace em Plataformas Digitais e as Microempresas explorando-se com maior
abrangéncia as relagdes e os elementos que se encontram envolvidos em relagéo a

estas empresas no marketplace.

2.1 PLATAFORMAS DIGITAIS E MARKETPLACE

As plataformas digitais se inseriram de uma forma dinamica na economia digital
e com o incremento das inovagdes tecnoldgicas tornaram-se escalaveis, produtivas e
adaptaveis a qualquer forma e tamanho de organizagdo, tornando-se diferentes das
empresas tradicionais, reunindo grupos distintos de participantes (Mcintyre et al.,
2020). Plataformas digitais possibilitam a intermediacdo de relagbes entre atores
independentes tais como provedores de bens ou servigos, oportunizando transacoes
variadas de forma competitiva e com qualidade, que na inexisténcia das plataformas
n&o seria possivel (Mcintyre; Srinivasan, 2017).

Plataformas contam com recursos decomputacao e rede, que permitem varias
partes interessadas orquestrarem suas necessidades de servico e conteudo.
Fornecem dessa forma uma infraestrutura especifica que pode desempenhar
diferentes papéis entre seus diversos usuarios. Assim, s&o consideradas uma forma
de sistema digital integrado que através de regras especificas auxilia a interagédo entre
seus diversos atores (Constantinides; Henfridsson; Parker, 2018).

De acordo com Cusumano et al. (2020), em um ambiente de plataforma, a
dindmica nao se limita a venda direta entre vendedores e compradores. Pelo contrario,
esses dois grupos constituem distintas "faces" da plataforma, cuja interligacdo por
meio de inovagao e tecnologia promove a convergéncia desses atores de mercado.
Além das caracteristicas intrinsecas de qualidade e preco dos produtos, a presenca
ampliada de vendedores exerce um atrativo sobre um maior numero de compradores,
e, da mesma forma, um aumento no numero de compradores tende a atrair um maior
contingente de vendedores, resultando assim, um efeito virtuoso.

Para Gawer (2014) as plataformas podem ser consideradas como tipos de
mercados virtuais que atuam como facilitadores entre seus diversos publicos que se

encontram de forma integrada reunidos através deste ambiente digital, reforcando a
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criacdo de valor, uma vez que sem a possibilidade desta conexao, as transacdes
comerciais sob a perspectiva econdmica caracteristica dos mercados bilaterais, nao
alcangariam o efeito de rede multiplicador. Ferramentas de carater digital que podem
ser utilizadas por pessoas ou empresas, e tem como fungdo auxiliar os mesmos em
algumas tarefas do dia a dia, sendo que os negocios oriundos de uma plataforma s&o
resultantes da demanda da mesma por seus usuarios (Goldfarb; Tucker, 2019).
Permitem ainda, organizar a economia, ou a chamada economia de plataforma
promovendo melhores interagdes entre os varios atores, segundo Richardson (2020).

O valor gerado pelas plataformas reside na simplificagdo das transacdes
diversas entre compradores e vendedores além de desempenhar um papel relevante
em uma economia que se utiliza cada vez mais de elementos digitais através da
internet ou dispositivos moveis, potencializando sua utilizacdo por usuarios de
diversos segmentos como o varejo, alimentagao, transporte, hospedagem e
terceirizagao de servigos (Evans; Schmalensee, 2016; Teece, 2017).

Conforme Teece et al. (2022), plataformas digitais permitem a conex&o,
organizagdo e colaboragdo por meio de aporte tecnologico, com a finalidade de
facilitar e possibilitar a acessibilidade de muitos usuarios, resultando assim em uma
transformacdo na maneira como esses atores acessam os diversos mercados e
adquirem seus produtos ou servigos. Usuarios compartilham informacoes, ideias ou
sugestdes por meio das plataformas, resultando na criagdo de valor ou até mesmo o
incremento de certas ferramentas pelas plataformas através da inovagdo. Os
proprietarios das plataformas, ao oferecerem finalidades diversas para seu uso e
consumo, objetivam atender a determinados mercados de consumo até ent&o pouco
explorados, e a medida que proporcionam uma reducdo nos custos relacionados as
transagdes comerciais, promovem a sustentabilidade de seus atores, uma vez que
devido a uma melhor acessibilidade aos seus servigos, acabam por alavancar o
respectivo consumo.

Em relacdo a estes beneficios proporcionados por plataformas, Cennamo
(2018) também menciona o fato de consumidores as utilizarem ndo somente para o
consumo de bens e servicos, mas para adicionarem informacdes resultantes de
comentarios, sugestdes ou até mesmo criticas. Ou seja, trata-se de uma forma de
tecnologia facilitadora, oportunizada por estas ferramentas digitais dentro de seus
ecossistemas, que possibilita que um determinado proprietario monetize de forma

positiva os efeitos de rede através da captura de valor, que se tornou possivel devido
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a inovacéo digital, bem como uma melhor utilizagdo de seus ativos complementares
tais como marketing, atendimento e suporte pds-venda (Teece, 2017).

O marketplace viabiliza as empresas a aquisicdo de novas vantagens
competitivas, por meio da reducdo de custos, aprimoramento da qualidade de
produtos, ampliagdo do alcance a clientes e fornecedores, e inovagao nas estratégias
de comercializagédo de seus produtos ou servigos (Ngai; Wat, 2002; Sutanonpaiboon;
Pearson, 2006).

Em relagdo ao aspecto do consumo, Meyer e Cennamo (2018), mencionam que
as plataformas podem alterar a maneira como os consumidores acessam e se
beneficiam das mesmas, uma vez que usuarios que buscam atrativos tais como,
lancamentos de produtos e servigos, além de promogdes. Estes autores se referem
as plataformas como uma forma distinta de oferta de servigo, uma vez que consegue
atender as diversas necessidades de seus clientes, independentemente de seu
segmento, uma vez que podem desempenhar papéis diferenciados em relagdo aos
mercados em que atuam.

Por um lado, Gawer (2014) menciona que nos mercados de inovagao
complementar, por exemplo, o papel das plataformas é o de promover a inovagao ao
prover ferramentas tecnoldgicas para que outras empresas possam criar novos
produtos para atender as necessidades dos clientes finais, tais como os aplicativos
SAP e NetWeaver, voltados a solugdes para negodcios. Por outro lado, nos mercados
de informagdo onde a finalidade das plataformas €& oferecer uma infraestrutura
especifica para a busca e troca de informacdes entre os usuarios, observa-se
ferramentas conhecidas o ambiente de Pesquisa do Google, plataformas sociais/de
midia, como Twitter, Facebook, LinkedIn entre outras (Cusumano; Gawer; Yoffie,
2019).

Entretanto, € nos mercados de transagdes multilaterais, que reside o foco deste
estudo, onde ha um modelo de operacdo que envolve compradores e vendedores
interagindo em um mesmo ambiente; construindo um relacionamento comercial que
se caracteriza como um mercado de dois lados ou de transacgdes multilaterais,
envolvendo produgéo e operagao e resultando em uma nova estrutura relacionada
aos modelos de negdcios tradicionais, resultando em uma correspondéncia rapida e
eficaz em que os proprietarios atuam como intermediarios (Xue; Tian; Zhao, 2020).

Mercados de transacdes multilaterais estabelecem assim um ambiente de

marketplace, como uma grande loja de departamentos, mas de carater digital, onde
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os gestores ou donos das plataformas oferecem um espag¢o de vendas consolidado
para inumeros empreendedores atenderem uma infinita parcela de clientes com
produtos e servigos muitas vezes personalizados, com atendimento remoto e entrega
agil, além da comodidade de escolha por parte do usuario, que passaram a influenciar
a decisao de compra dos consumidores (Goldbeck; Simperler; Mogni, 2022).

Nesses ambientes Prabhakar et al. (2017), apontam quatro diferengas
relevantes entre os chamados comeércios tradicionais e o0 marketplace em plataformas

digitais, conforme descreve o Quadro 1.

Quadro 1 — Diferencgas entre Comércios tradicionais x Marketplace em plataformas

digitais
Comércios tradicionais Marketplace em plataformas digitais
Localizagéo Acesso remoto a qualquer momento
o e Facilidade alteracdo decorréncia mudangas
Instalagéo fisica
externas
Manuseio produto antes da venda Sem possibilidade acesso antecipado ao produto

Maior agilidade processo compra tanto para
vendedores como compradores

Precos levando em conta o custo fisico | Precos mais competitivos, com estimulo aos
instalagao usuarios para utilizagéo plataformas digitais
Fonte: Elaborado pela autora com base em Prabhakar et al. (2017).

Segue um fluxo obrigatério processo compra

Essas diferengas entre os chamados comércios tradicionais e o marketplace
em plataformas digitais sugerem a possibilidade de as microempresas competirem
com empresas maiores ao oferecerem em um unico ambiente, transagbes comerciais
com flexibilidade, alcance mercadoldgico, estruturas de custos menores, transacgoes
mais rapidas, maior conveniéncia e personalizagédo. Além disso, plataformas digitais
como marketplace auxiliam os clientes, incentivando-os a visitar os sites de noticias,
promog¢des e atualizacbes sobre seus fornecedores, enquanto os novos clientes
podem acessar facilmente as empresas e conhecer as marcas a qualquer momento
remotamente.

Ainda, o0s marketplaces encontram-se classificados conforme as
caracteristicas de suas operacgdes, uma vez que as operagdes que envolvem cada
modelo deste tipo de mercado s&do diversas e encontram-se tipificadas em
subcategorias, como forma de organizar suas transagbes comerciais, conforme

ilustracdo no Quadro 2 (Bonifacio, 2020).
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Tipo de Marketplace

Produtos / Servigos
comercializados

Exemplos empresas

Vendas de mercadorias diversas tais

como roupas, calcados, livros Amazon, Extra,
Marketplace de produtos fisicos . P > ¢ " | Americanas, Magalu,
eletrbnicos, moveis, cosméticos e
. e . entre outros.
uma infinidade de mercadorias.
Pessoas fisicas ou juridicas se
. cadastram para oferecer seus | Uber, Cabify, Buser,
Marketplace de servigos . .
servigos e em troca, pagam uma Indriver e 99.
comissao para a marca.
Oferta de quartos, apartamentos ou | Airbnb, Booking,
Marketplace de aluguel casas para curtos ou longos | Roomgo, Trivago,
periodos. Kayak, entre outros.

Marketplace de agendamento

Plataformas de atendimento a um
determinado publico como médicos,
dentistas, psicélogos, entre outros
profissionais liberais.

Doctoralia

Marketplace de anuncio

Relune empresas especialistas que
sdo responsaveis apenas pela
divulgagao dos produtos ofertados ao
publico, como uma vitrine.

Google Shopping, OLX,
Buscapé e Zoom.

Marketing de Nicho

Produtos dentro de um setor de
atuacdo bem definido.

MadeiraMadeira,
Cobasi, Netshoes.

Fonte: Elaborado pela autora com base em Bonifacio (2020).

Assim, o foco de analise do presente estudo, levando-se em consideragéo as

caracteristicas das operacbes acima caracterizadas,

estara concentrado na

modalidade “marketplace de produtos fisicos”, sendo que na proxima secao este tema

sera explorado com maior profundidade.

2.2 MARKETPLACE EM PLATAFORMAS DIGITAIS E AS MICROEMPRESAS

Ao longo do tempo, tem havido uma investigagdo constante sobre os fatores

que tanto contribuem quanto restringem a atuagcdo comercial de Microempresas no
cenario digital; por exemplo, Holland e Gutiérrez-Leefmans (2018), apontam que estas
empresas representam um grande e relevante setor da economia, em um estudo
realizado conjuntamente aos mercados dos EUA e Reino Unido, sendo que a evolugéo
apresentada pelas plataformas lideres do comércio eletronico nestes paises,bem como
0 seu cenario competitivo, teve como foco alcangar este segmento de
empreendedores atuantes comercialmente junto as mesmas.

A conclusdo deste estudo é de que as plataformas s&o intermediarios
facilitadores exercendo um papel relevante para a troca de conhecimento, networking

e vendas entre os fornecedores que se utilizam das mesmas.
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Na abordagem de Barroso et al. (2019), quando se trata das Microempresas,

empreendimentos que possuem menores recursos, de um modo geral, existe uma
certa relutdncia para realizarem transagbes em mercados eletronicos, decorrente da
falta de conhecimento e capacitagao organizacional, uma vez que estas organizagdes
nao aplicam um modelo de negdcios adequado para esta necessidade.

Por meio de um estudo realizado na Indonésia, os autores identificam quatro
grupos de elementosdeterminantes que contribuem para esta resisténcia em adentrar
neste tipo de plataforma comercial como: fatores tecnolégicos presentes na estrutura
digital da plataforma com os quais terdo que lidar diretamente; fatores organizacionais
que envolvem diretamente a tomada de decisdo da gestdo em setores como marketing
e operacional, por exemplo; fatores de carater ambiental representado pelo
comportamento de mercado e por ultimo, o tipo de perfil deste empreendedor.

O estudo dos autores identificou a falta de aplicagdo de um modelo de negdcios
adequado para a atuagao das Microempresas no marketplace em plataformas digitais,
e as possibilidades favoraveis decorrentes da criagao de valor a partir de um modelo
de negdcios no contexto do mercado atual, desde que os gestores tenham uma melhor
compreensao de todos os elementos que envolvem transagdes através de
marketplaces.

Um outro estudo realizado neste segmento, identifica um aumento no numero
de usuarios e empreendedores na Indonésia que se utilizam das plataformas digitais
para comercializarem seus produtos e servicos, mas ainda reside por parte dos
empreendedores fatores de resisténcia, que podem dificultar a atuacdo das
Microempresas no cenario do marketplace. Os autores apontam como fragilidades
destas empresas, a caréncia de recursos humanos qualificados, bem como a falta de
conhecimento dos beneficios gerados pelos mercados virtuais, além de sua forma de
seu funcionamento; um outro fator relevante é a falta de conhecimento destesgestores
acerca da utilizagcdo de meios eletronicos relacionados ao marketing como por
exemplo, a forma de controle relacionada aos pedidos realizados pelos clientes,
incluindo ainda, a escassez de tempo para se aprofundarem neste assunto, haja visto
que a principal caracteristica de uma Microempresa reside em sua estrutura enxuta.

Um outro aspecto deste trabalho e que conclui a investigacao, se refere a ameaca
queos fornecedores que ja se utilizam das plataformas podem representar para

novos
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entrantes. Todos estes fatores encontram-se presentes na tomada de decisédo destes
empreendedores quando se refere a sua atuagdo em plataformas digitais de
marketplace (Saptadi et al., 2018).

Uma vez que varias pesquisas reconhecem o papel relevante das
Microempresas relacionado ao crescimento econdmico, principalmente para paises
em desenvolvimento como a Malasia, onde 97,4% das empresas sao formadas por
Microempresas (SME Corporation Malaysia, 2022), os autores Mansor et al. (2022)
investigaram neste mercado o modo de interacdo destes gestores com outros
fornecedores atuantes em plataformas digitais dentro do mesmo mercado, como
forma de minimizar a escassez de seus recursos e alcancar uma melhor qualidade de
relacionamento e desempenho comercial.

A possibilidade de utilizacdo da inovagao promovida pelas plataformas no
sentido de obtencdo de recursos que as Microempresas nao possuem internamente
para condugdo de seus negdcios como visibilidade de marca e informagdes de
usuarios externos, € um outro diferencial apontado por este estudo que reconhece que
fica centralizado no gestor, as decisbesrelacionadas a alocag&o dos recursos internos
da organizagéao e ao direcionamento das estratégias de negocios.

Este estudo apontou que a maioria das empresas analisadas possuia pouca
experiéncia em negodcios e baixa interatividade com outrosfornecedores atuantes em
plataformas, mantendo uma maior dependéncia de praticasgovernamentais voltadas
ao fomento comercial destes empreendedores.

Sahut, landoli e Teulon (2019) direcionaram sua atencao para a analise do
papel desempenhado pelas plataformas digitais no contexto de novos
empreendimentos, destacando a série de conveniéncias que as mesmas
proporcionam tanto para Microempresas quanto consumidores. O estudo teve por
enfoque examinar como a utilizacdo das plataformas contribui para a criacdo de
mercados complexos e profundamente interligados. Contudo, os autores concluem
que para os empreendedores tirarem pleno proveito dessas plataformas, € imperativo
que eles compreendam de maneira abrangente os beneficios potenciais decorrentes
de sua participagao nesse cenario dindmico e em constante mudanga, que representa
um terreno fértil para novos empreendimentos.

Os autores Kabir et al. (2020) exploram a rapida expansao das plataformas de
marketplace e sua influéncia benéfica na economia através de sua relagdo com as
Microempresas no mercado de Bangladesh. Essa analise € especialmente relevante,

considerando que esse fendmeno € percebido como uma promissora oportunidade de
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negocios para empreendedores com visdo empresarial, uma vez que diverge
significativamente do ambiente comercial fisico convencional. Neste estudo, foram
identificadas variaveis independentes de destaque, tais como a acessibilidade das
plataformas, a viabilidade dos sistemas de pagamento eletrébnico e o estimulo a

pesquisa e desenvolvimento.

Além disso, variaveis dependentes essenciais também foram identificadas,
como os encargos tributarios locais, a eficacia na gestdo logisticae a criacdo de
oportunidades de emprego. Esses fatores estdo intrinsecamente ligados ao
ecossistema empreendedor resultante das plataformas de marketplace digitais, que
reconfiguram o cenario comercial, desempenhando um papel fundamental na
economia local, especialmente em mercados em desenvolvimento como Bangladesh.

O trabalho dos autores concluiu que um incremento em qualquer uma das
variaveis independentes, dadas suas implicagbes significativas para as
Microempresas, se traduzira em uma abertura para um crescimento econémico local
mais substancial.

Outro estudo examinou de que maneira empreendedores de Microempresas
situadas na China, com recursos e capacidades limitados, conseguem manter sua
competitividade por meio da adogédo de tecnologias digitais de terceiros, em sua
atuagao em plataformas de marketplace (Li et al., 2017). Esse estudo constatou que
0s gestores dessas empresas, apesar da inexperiéncia nesse ambito e concorréncia
local intensa, adotaram uma abordagem voltada a compreender profundamente o
funcionamento de plataformas, de modo a se adaptarem ao modelo de negdcios
proposto por elas.

Os resultados dessa pesquisa destacam a importancia do suporteoferecido
pelos intermediarios das plataformas. Esse suporte desempenhou um papelcrucial ao
possibilitar uma atualizagdo das capacidades gerenciais e organizacionais destas
empresas. Esse apoio auxiliou as empresas na sua transicdo, permitindo quese
reinventassem e se reposicionassem com maior eficacia para enfrentar os desafiosda
concorréncia. Por conseguinte, a pesquisa chegou a conclusdo de que o papel dos
intermediarios das plataformas € um fator chave na promocdo de uma elevagao
dessas capacidades, facilitando a trajetéria de transformagéo destas empresas rumo
a uma competitividade ampliada.

Hanninen e Smedlund (2021) conduziram uma analise que explora a
oportunidade aprimorada para as Microempresas no que se refere a expansao de sua
base de clientes, utilizando as plataformas digitais como meio para oferecer servigos
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complementares como valor agregado. Esse estudo destaca que a mera expansao do

alcance de mercado nem sempre se traduz automaticamente em um aumento
proporcional nas vendas. Isso se deve ao fato de que, para impulsionar suas vendas,
os fornecedores precisam tirar vantagem dos servigos complementares
disponibilizados pelas plataformas, os quais oferecem uma infraestrutura online
completa para uma série de atividades organizacionais. Os resultados obtidos nesse
trabalho apontam para o seguinte um fenbmeno: Microempresas que operam atraves
de plataformas frequentemente enfrentam uma redugdo nos lucros em comparagao
com outras empresas que nao atuam em marketplace baseados em plataformas.

Poressa razdo, muitas empresas que atuam nesse segmento optam por
diversificar sua estratégia, explorando também outras vias de marketing e vendas,
como um esfor¢o para mitigar as consequéncias sobre seu desempenho financeiro.
Por outro lado, vale ressaltar que a analise revelou que a medida que as
Microempresas adotam e incorporam mais servigcos complementares oferecidos pelas
plataformas, observa-seum aumento em suas vendas. Portanto, os autores concluem
que, embora haja desafios associados ao desempenho financeiro, uma abordagem
mais abrangente e estrategicamente orientada, envolvendo o uso de servigos
complementares, pode impulsionar significativamente o volume de vendas dessas
empresas.

Explorando a literatura existente nesta mesma linha de estudo, os autores
Brynjolfsson et al. (2009 apud Prabhakar et al., 2017), também apontam um aspecto
favoravel ao crescimento das Microempresas resultante de sua atuacdo nas
plataformas de marketplace no que se refere aos beneficios decorrentes do forte
aparato tecnologico empregado por estes intermediarios que podem proporcionar aos
empreendedores informag¢des de transagdo para atualizar os registros de estoque,
producao e contabilidade, auxiliando desta forma, na redugdo dos custos com mao de
obra, criando assim, novas oportunidades de negocios ao tornar estas empresas que
possuem uma estrutura organizacional enxuta, mais competitivas.

Toda essa transformacao digital oferece a estas empresas, oportunidades para
melhorar a eficiéncia, envolvimento do cliente e possibilidade de negdcios inovadores,
e é identificada como economia da plataforma digital que serve como elemento
motivador e forma de crescimento principalmente para estas empresas, pois um dos
beneficios é a possibilidade de alcancar um maior numero de consumidores por meio
de atividades habilitadas digitalmente em negécios, politica, interagédo social, sem uma
necessidade de investimento em espaco fisico ou configuragdo de sites individuais,
conforme Kenney e Zysman (2016).
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Esta, € uma vantagem que €& reconhecida por seus usuarios, clientes e

fornecedores, no que se refere a redugdo nos custos referentes aos recursos de
computacdo e ferramentas de tecnologia da informagdo, que ocasionaram uma
diminui¢cdo nas barreiras para seu uso ao mesmo tempo, em que ofereceu novas
oportunidades para o empreendedorismo.

Na analise de Jean e Kim (2020), a possibilidade de plataformas de negdcios
reunirem sob um mesmo ambiente digital empresas diversificadas em produtos e
servigos juntamente com clientes, permite que as empresas entendam melhor as
preferéncias de seus clientes, com a finalidade de desenvolverem novos produtos com
eficiéncia; sendo que os servicos de comunicagdo e exibicdo organizados pelos
proprietarios de plataformas, auxiliam as Microempresas a promover e comunicar-se
com seus clientes de maneira produtiva, suas proposi¢cdes de valor aos clientes,
uma vez quetransformacdes digitais bem-sucedidas exigem que as empresas
cultivem novascapacidades organizacionais para sobreviver e prosperar.

Nesse sentido, o marketplace em plataformas digitais oferece um modelo de
negocios atrativo para as Microempresas proporcionado pela inovagcédo e
compartilhamento de conhecimento(Brown; Lockett, 2004 apud Holland; Gutiérrez-
Leefmans, 2018) incentivando por este meio a sustentabilidade econbmica
proporcionada pelo ambiente digital.

Estes autoresainda reforgam a compreensao dos gestores destas empresas
sobre a relevancia do marketplace e o reconhecimento de seus beneficios potenciais
como fatores-chave para a adogéo e implementacao de operagdes bem-sucedidas no
comércio eletrénico.Contudo, para Cutolo e Kenney (2019) e Rietveld, Ploog e
Nieborg (2020), ainda que se possa reconhecer o crescimento e atuagdo das
plataformas digitais no cenario global e seu papel econémico para a sociedade, se faz
necessario apontar alguns desafios e até possivelmente barreiras que os
empreendedores, principalmente os menores, acostumados ao mercado empresarial
tradicional, deverdo considerar em seu planejamento estratégico ao decidir por inserir
suaempresa em plataformas digitais de mercados eletrénicos, uma vez que conforme
ja apontado anteriormente, estes intermediadores digitais que encontram-se atuantes
nomercado, possuem larga experiéncia neste segmento.

Ceccagnoli et al. (2012) e Gawer e Cusumano (2008), também enfatizam a
interdependéncia existente entre as plataformas, que promovem acbes
empreendedoras para seus complementadores com a finalidade de tornar a
ferramenta mais atraente para os consumidores finais, e segundo Jacobides,

Cennamo e Gawer (2018), sabemos pouco a respeito dos efeitos negativos das
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plataformas, muitas vezes lideres de mercado em seus setores, sobre seus
fornecedores comerciais e como estes atores sdo afetados pelo fator dominante
residente em uma plataforma.

Assim, conforme os estudos anteriores investigados, verificou-se que ainda
poucos se concentraram na compreensao de como as Microempresas podem criar e
consequentemente capturar o valor decorrente de sua atuacdo em marketplaces
estabelecidos em plataformas digitais, uma vez que este ambiente comercial tornou-
se atrativo para pequenos empreendedores que possuem uma necessidade retorno
financeiro em curto prazo e pela facilidade de entrada proporcionada pelos mercados
eletrénicos.

Com embasamento no referencial tedrico deste estudo, o Quadro 3 a seguir
oferece uma sintese das contribuicdes extraidas da literatura académica, com a
identificacdo de fatores que favorecem ou limitam a atuagdo de microempresas em

marketplaces.

Quadro 3 — Fatores que favorecem ou limitam a atuacdo Microempresas em

Marketplaces
Fontes
Tema Resultados encontrados L
principais
Modelos de Holland,
® negdécios de Marketplaces sao intermediarios facilitadores para a troca Gutiérrez-
W | microempresas de conhecimento, networking e vendas. Leefmans
x
O | em marketplaces. (2018).
()] .
Estratégias para , ~ ~ .
EJ) a glas p Ha adaptacao dos gestores em relacdo ao modelo negdcios
|_|J .
. I latafi h t .
% sustentabilidade proposto pelas p.a aformas, com .c? recon eC|mer? (o} d?s Li et al
S | de vantagens oferecidas que possibilitam uma atualizagéo das (2017)
< . capacidades gerenciais e organizacionais de '
L. | microempresas )
%) microempresas.
w | em marketplaces.
o - P
O | Oportunidades ; . . . Hanninen
= ara A medida que as empresas incorporam 0s Servicos o
E b . complementares oferecidos pelas plataformas, observa-se
rmicroempresas um incremento em suas vendas Smedlund
em marketplaces. ' (2021).
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- Falta de um modelo de negdcios adequado para a sua
atuacdo em marketplaces;
- Desconhecimento dos gestores relacionada aos

Problemas para elementos que envolvem transacgoes de carater eletrénico. Barroso et
insergéo e - Caréncia de recursos humanos qualificados, al. (2019);
adogao de - Falta conhecimento em relagao aos aspectos acerca do e Saptadi
o0 marketplaces por | funcionamento e beneficios comerciais gerados pelos etal.
H:J microempresas. mercados virtuais, utilizagdo meios eletrdnicos para (2018).
8 alavancar o marketing e os demais controles da empresa;
|<_z - Desconhecimento quanto a concorréncia existente nos
s marketplaces.
4 L - Microempresas geralmente possuem pouca experiéncia
o | Caracteristicas . R -
] ~ emnegaocios e baixa interatividade com outros fornecedores
¢ | daoperagéo de )
o . atuantes em plataformas; Mansor et
= | Microempresas . . . a
< | entrantes no - Microempresas mantém uma maior dependéncia de al. (2022).
- praticas governamentais voltadas ao fomento comercial
marketplace.
destes empreendedores.
Marketplaces, Falta de conhecimento pelas Microempresas dos estagios Sahut:
formacao de que envolvem a criagdo de valor digital bem como uma Iandol,i'
novos mercados | melhor compreensao da cadeia de valor digital como forma Teulon,
e a atuagao das alavancar a presenga on-line da marca e a competitividade (2019)
microempresas. da empresa. '
Fonte: Elaborado pela autora.

Com este embasamento tedrico parte-se para a realizacdo das demais etapas

a que este trabalho se propde. Na proxima sec¢ao sera descrito o método a ser adotado

nesta pesquisa.
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3 METODOLOGIA

Esta se¢c&o apresenta a metodologia.

3.1 ESTRATEGIA DE PESQUISA

Este trabalho de pesquisa adotou como estratégia de pesquisa o estudo de
casos multiplos, do tipo exploratério envolvendo a analise de Microempresas
brasileiras atuantes em plataformas digitais de marketplace.

A escolha da estratégia de estudo de caso como método se mostrou apropriada
uma vez que este estudo buscou responder questdes que explicassem as
circunstancias atuais de um determinado fenbmeno social ou de como ele funciona.
Segundo Yin (2015) o estudo de caso refere-se a uma investigagdo empirica que
busca o entendimento de um determinado fenbmeno contemporaneo, analisado em
seu contexto natural, permitindo a explorar “o como” e “o porqué” segundo Yin (2015),
por meio da combinacdo de diferentes técnicas de coletada de dados como
observacao, entrevistas, avaliagado de documentacéo,

A auséncia de estudos prévios brasileiros sobre a ado¢cado de marketplaces por
microempresas justificou a escolha de um estudo de caso multiplo e exploratério. Este
€ um fendbmeno recente, ainda carente de teorias consolidadas, o que torna essencial
uma compreensao mais profunda do tema.

Assim, essa abordagem teve por finalidade investigar os recursos e estratégias
empregados pelas empresas entrevistadas para a geragéo e captura de valor.

A Figura 2 descreve as etapas metodoldogicas deste estudo e que serdo
detalhadas nas subsegdes que seguem:


https://www-sciencedirect.ez101.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S014829631830095X?via%3Dihub&bb0505
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Figura 2 — Etapas da Metodologia
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Fonte: Elaborado pela autora.
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3.2 SELEGCAO DOS CASOS

A selecdo dos casos foi guiada pelo escopo especifico deste estudo, que
consiste em analisar as Microempresas brasileiras que atuam em marketplaces no
cenario brasileiro.

A definicdo para Microempresas e a analise de dados relacionados aos
marketplaces que operam no Brasil precederam a sele¢ao dos casos.

Por definicdo, no Brasil Microempresa € a classificacdo de empresas que
faturam até R$ 360 mil por ano e contratam até 9 pessoas no comércio e servigos ou
até 19 pessoas no setor industrial. Estas empresas sdo responsaveis por 54% dos
empregos brasileiros, representando 99% do total de  empresas privadas e
respondendo por 27% do Produto Interno Bruto brasileiro (Portal da Industria, 2022).

Conforme o Sebrae ([202-.]), os pequenos negdcios sao divididos da seguinte
maneira:

a) Microempreendedor Individual - Faturamento anual até R$ 81 mil;

b) Microempresa - Faturamento anual até R$ 360 mil;

c) Empresa de Pequeno Porte - Faturamento anual entre R$ 360 mil e R$

4,8 milhodes;

d) Pequeno Produtor Rural - Propriedade com até 4 mddulos fiscais ou

faturamento anual de até R$ 4,8 milhdes

Para o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), um fator
relevante para o crescimento de 2,9% do Produto Interno Bruto (PIB) em 2023,
foi a significativa contribuigdo das pequenas empresas, que representam cerca
de 95% de todas as empresas do pais e contribuem com 30% para a formacéao
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do PIB (Agéncia IBGE Noticias, 2024).

Como forma de identificacdo de casos pertinentes a esta pesquisa, a

pesquisadora examinou inicialmente dados secundarios e buscou pessoalmente

recomendagdes voltadas ao objeto de estudo em foco junto Servigo Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae); este reconhecido agente de
capacitacao e desenvolvimento informou n&o poder indicar microempresas para este
estudo, mas em uma conversa informal, mencionou varias outras fontes adicionais
voltadas ao marketplace que poderiam ser uteis para esta pesquisa, além dos
principais segmentos em crescimento. Essa abordagem teve por finalidade entéo,
apenas a identificacdo dos setores mais proeminentes em termos de produtos
comercializados, dentro das plataformas de marketplace.

Assim, para a identificagdo dos melhores segmentos de lojas on-line a serem
estudados, optou-se por utilizar-se a pesquisa realizada pela BigDataCorp realizada
em maio de 2024 em todo o Brasil e cujos resultados encontram-se na Tabela 1 a

seqguir:

Tabela 1 - Ranking dos melhores segmentos de compras on-line:

Segmento % compras on-line
Roupas 58%
Calgcados 43%
Eletronicos 43%
Artigos de higiene e Beleza 39%

Fonte: BigDataCorp (2024).

Optou-se por pesquisar microempresas locais, atuando no segmento de varejo
de produtos fisicos, uma vez que esse tipo de produto se destaca nas compras on-
line. A etapa seguinte na identificacdo de casos concentrou-se na busca
microempresas atuantes no varejo de produtos fisicos conforme a Tabela 01 acima e
atuantes nas principais plataformas de marketplace como Amazon, Mercado Livre,
Magalu, Shopee e Shein.

Efetuou-se uma busca das empresas aderentes ao estudo junto as paginas do
CNPJ.info e CNPJ.biz para verificar se as mesmas se encontravam na categoria de
microempresas.

A seguir foram estratificados os dados em relagdo as empresas encontradas e

respectivos segmentos, conforme nos mostra o Quadro 4 abaixo:
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Quadro 4 — Segmento de produtos de microempresas locais do varejo de
produtos fisicos em Marketplaces

Segmento Numero de Microempresas
Vestuario 34
Automotivo 31
Cama, mesa e banho 27
Papelaria 21
Calgcados 20
Eletronicos 20
Bazar, presentes 16
Pet shop — acessorios 14
Cosméticos 12
Semi-joias 6

Fonte: Elaborado pela autora.

Com os dados das Microempresas acima selecionadas obtidos por meio da
internet, procedeu-se o contato por telefone, quando o mesmo era informado na
pagina da empresa na internet e por meio de mensagens utilizando-se informagdes
obtidas diretamente das redes sociais como Facebook e Instagram.

De um total de 201 Microempresas contatadas diretamente pela pesquisadora,
que se utilizou das redes sociais para contato ou e-mail dos empreendedores, apenas
12 empresas retornaram solicitando maiores informagdes sobre a pesquisa, sendo
que destas, apds o objetivo de estudo da pesquisa ser enviado aos empreendedores,
04 informaram nao ter interesse e as demais, ndo retornaram mais, evidenciando uma
dificuldade maior para a realizagao do trabalho de campo.

Finalmente, o acesso aos casos que foram investigados se deu por meio de
indicagdes de colegas. O primeiro caso identificado (um empreendimento com foco no
varejo de pecas de vestuario feminino e masculino atuando em dois marketplaces)
trouxe indicagdes, de outros contatos de microempresas também de vestuario e outros
ramos distintos, que operam em marketplaces e que fazem parte de sua rede de
contatos.

Assim, a identificacdo dos casos seguiu uma légica de bola de neve em que os
entrevistados sao recrutados a partir da relagdo com pessoas dispostas a indicar
contatos, o que pode emprestar confiabilidade ao entrevistador (Vinuto, 2014).
Segundo Bernard (2005), esta técnica é util para se estudar populagdes dificeis de

serem acessadas ou estudadas ou que ndo ha precisdo sobre sua quantidade. A
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amostragem de bola de neve é utilizada principalmente para fins exploratérios,
usualmente com trés objetivos: desejo de melhor compreensao sobre um tema, testar
a viabilidade de realizagdo de um estudo mais amplo, e desenvolver os métodos a
serem empregados em todos os estudos ou fases subsequentes.

Como forma de agradecimento por aceitarem participar e trazerem novas
informacdes e perspectivas para este estudo, a pesquisadora a partir dos dados de
seu estudo até entdo, criou um E-book intitulado “Desvendando os segredos do
sucesso: as vantagens imbativeis dos marketplaces para pequenos negdécios” o qual
foi enviado as Microempresas participantes como forma de agradecimento pela sua
participagédo nesta investigagdo e que consta mencionado no Apéndice 2.5.3 - Etapa
03.

Tendo-se em vista os critérios de inclusdo estabelecidos foram selecionadas
11 microempresas para participar da pesquisa, que em sua totalidade sao voltadas ao
segmento do varejo. O Quadro 5 sumariza as caracteristicas dessas microempresas,

quanto ao tipo de produto comercializado, localizagéo e plataforma em que atua.

Quadro 5 — Caracterizacdo das microempresas participantes da pesquisa

Produto comercializado Localizagao Plataforma

A Camisetas RS Amazon, Shopee
B Bonés SC Shopee

C Bermudas, Leggings SP Shopee

D Canecas personalizadas SC Mercado Livre
E Moda intima, Fitness SC Amazon

F Bolsas, Mochilas SP Mercado Livre
G Camisetas PR Shopee

H Bazar SP Shopee

I Roupas esportivas SP Mercado Livre
J Moda intima, Praia SP Shopee

K Artigos plasticos cozinha SP Shopee

Fonte: elaborado pela autora.

3.3 COLETA DOS DADOS

Esta secao apresenta os dados primarios.
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3.3.1 Dados primarios

Yin (2015), reforga que as entrevistas sdo recomendadas para coletas de dados
que envolvam estudos de caso por permitirem enfocar o topico do estudo de caso e
pelo fato de serem perceptivas, permitindo inferéncias causais percebidas por parte
do pesquisador como forma de aprofundamento do tema.

Os dados primarios deste trabalho de pesquisa, foram coletados conforme
exposto no protocolo de estudo de caso (Apéndice A). O roteiro de entrevistas com os
gestores das microempresas, tem como base as dimensdes do modelo do Business
Model Canvas dos autores Osterwalder et al. (2015), servindo de instrumento para
capturar os modelos de negdcios das empresas participantes da pesquisa.

Sobre o numero de entrevistados, neste caso foram 11 gestores de
microempresas selecionadas, de acordo com Charmaz (2006), este mostrou-se
satisfatério para o caso, uma vez que foi observada pela pesquisadora a saturacao
tedrica, ou seja, o ponto da coleta em que ndo se observam mais observagdes
adicionais significativamente diferentes das ja adquiridas.

O Quadro 05 abaixo, caracteriza os 11 entrevistados das empresas em sua
totalidade voltadas ao segmento do Varejo. As entrevistas foram realizadas
diretamente com gestores principais das empresas e ocorreram no formato on-line,
por meio da plataforma virtual Blackboard.

As entrevistas com os gestores das empresas entrevistadas foram transcritas
na integra em documentos de texto, totalizando 10,56 horas de entrevistas gravadas,
das quais foram geradas 26 paginas de transcri¢des. O Quadro 6 abaixo, caracteriza

0s entrevistados.



Quadro 6 — Caracterizagao dos entrevistados
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Empresa Género Escolaridade Est.afio Idade Filhos Tempcf de Dat? Duracao
Civil Varejo entrevista
A Feminino Superior Casada 42 02 12 18/04/2024 52m
B Masculino Superior Solteiro 28 0 03 19/04/2024 1h53m
C Feminino Superior Inc Casada 38 01 07 19/04/2024 58m
D Masculino Ensino Médio Casado 35 01 11 22/04/2024 1h11m
E Feminino Superior Inc Casada 46 02 13 23/04/2024 1h41
F Masculino Ensino Médio Casado 34 0 05 23/04/2024 1h05m
G Masculino Ensino Médio Casado 39 02 08 23/04/2024 45m
H Masculino Superior Inc Casado 26 01 02 24/04/2024 1h02m
I Masculino Superior Inc Casado 26 0 01 24/04/2024 52m
J Feminino Ensino Médio Solteira 37 0 06 27/04/2024 1h15m
K Masculino Ensino Médio Casado 29 01 04 27/04/2024 1h22m
Entrevista . Nao Nao Nao Nao Nao .
MKT Feminino informado informado | informado | informado | informado 24/04/204 1h22min

Fonte: elaborado pela autora.
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3.3.2 Dados secundarios

Conforme Yin (2015), os dados secundarios desempenham um papel relevante
em uma coleta de dados, envolvendo estudos de caso, onde buscas sistematicas por
documentos sdo importantes em qualquer etapa do planejamento para a coleta, uma
vez que reforcam e valorizam as evidéncias obtidas de outras fontes. Conforme Mattar
(1994), sao utilizadas como fontes basicas de dados secundarios, a propria empresa,
publicagdes, governos, instituicbes ndo governamentais e servigos padronizados de
informagdes de marketing.

Para este estudo, como forma de possibilitar a triangulagdo dos dados
garantindo sua validade e credibilidade, foram coletados dados adicionais as
entrevistas realizadas. Diferentes fontes foram consideradas, tais como:

a) Conteudo produzido por empresas especializadas em comércio eletrénico;

b) Relatérios de consultoria;

¢) Informagdes disponibilizadas nas paginas eletrébnicas de marketplaces;

d) Paginas das redes sociais das microempresas entrevistadas,

principalmente Facebook e Instagram;

e) Banco de dados de plataformas de marketplaces onde as microempresas

pesquisadas encontram-se cadastradas;

f) Publicagdes e noticias na imprensa especificas do segmento;

g) Conteudo de empresas de consultoria especializadas no segmento de

marketplaces de produtos fisicos;

h) Conteudo produzido pelo SEBRAE

O Quadro 7 sumariza os tipos de documentos utilizados como fonte secundaria:

Quadro 7 — Documentos coletados e analisados

Tipo de Documento Quantidade
Relatorios e estudos 29
Reportagens e noticias 37
Postagens em redes sociais 52
Sites 41

Fonte: Elaborado pela autora.
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3.4 ANALISE DOS DADOS

Por se tratar de um estudo exploratoério qualitativo, como forma de garantir sua
validade e credibilidade, a técnica utilizada foi uma analise de conteudo de tipo
tematica em que as categorias de analise foram inicialmente estabelecidas, tendo-se
em vista os objetivos do estudo e depois cotejadas aos estudos anteriores, que de
acordo com Brau e Clarke (2008) como forma de identificar, analisar e interpretar,
identificando padrdes recorrentes a partir de dados qualitativos.

Assim, a analise de conteudo referente a esta pesquisa, foi efetuada a partir de
uma pré-analise dos documentos levantados e das informagbes obtidas nas
entrevistas, posteriormente realizou-se o processo de codificacdo e para a
categorizagdo do material foi eleito o critério semantico (temas) que segundo Bardin
(2011) a categorizagcdo deve ser vista como rubricas ou classes que agrupam
determinados elementos reunindo caracteristicas comuns, ou seja, uma forma de
pensamento que reflete a realidade, de forma resumida, em determinados momentos.
Uma vez que a pesquisa atual gerou uma quantidade relevante de informacgdes
proveniente dos entrevistados, utilizou-se o programa ATLAS.ti 24 como forma de
ampliar e organizar a validagado dos dados coletados. Apos ter todas as transcrigbes
inseridas no software, foram codificadas as evidéncias como forma de facilitar a
identificacdo dos fatores da literatura.

Também foram codificados os trechos das entrevistas que evidenciavam os
objetivos especificos deste estudo bem como aspectos relacionados aos modelos de
negocios empregados pelas 11 empresas entrevistadas.

Foram avaliadas 11 transcricbes de entrevistas que foram organizadas em
documentos que resultaram em 304 citagbes analisadas e inicialmente, classificadas
em 15 codigos.

A classificagdo dos codigos foi amparada pelos elementos do modelo de
negoécios segundo Osterwalder et al. (2015) que auxiliou na identificacdo dos
principais elementos relacionados a insercdo das microempresas em marketplaces.

O objetivo desta analise teve como base a identificacdo dos fatores
motivadores e limitadores envolvendo todas as empresas analisadas.

O material descoberto serviu de base para o tratamento dos achados e
interpretacdo, que culminou em interpretagdes inferenciais baseadas em analises

reflexivas, criticas e intuitivas (Bardin, 2006).
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Posteriormente, foi efetuada uma triangulagéo entre a pesquisa bibliografica,
os dados primarios e os dados secundarios coletados das respectivas fontes descritas
neste trabalho, estabelecendo-se desta forma, a relagao entre a teoria e os resultados

praticos desta pesquisa.
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4 APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo sao apresentados os resultados da pesquisa. Inicialmente, para
contextualizar, descreve-se dados sobre comércio eletrbnico, a atuacdo de
marketplaces no Brasil e suas estratégias voltadas a microempresas. Em seguida, sao
descritos aspectos que favorecem ou limitam a insergcao e atuagao de microempresas

locais em marketplaces.

4.1 MARKETPLACES NO BRASIL E SUAS ESTRATEGIAS VOLTADAS AS
MICROEMPRESAS

A utilizagdo do comeércio eletrbnico para compras no varejo, passou a ser a
preferéncia dos consumidores brasileiros, seja em sites ou lojas virtuais (65%) ou por

meio de marketplaces (60%), conforme ilustra a Figura 3 (BigDataCorp, 2024).

Figura 3 — Preferéncia de compras no Brasil

65% Pensando em compras
online, onde elas
geralmente sao feitas?

60

40

Sites e lojas Marketplaces ~ Aplicativosda  Redes Sociais Sites de WhatsApp Outros
irtuais prépria loja classificados

Fonte: BigDataCorp (2024).

Segundo dados da RetailX (2023) cerca de 17% das compras on-line feitas
globalmente sdo feitas por meio de aplicativos de midia social. A medida que
empresas como TikTok se juntam aos veteranos Facebook e Instagram para oferecer
lojas em seus sites, esse crescimento do comeércio social deve continuar. Na maioria
dos casos, as plataformas de midia social que oferecem bens para venda por meio de
postagens de comerciantes, marcas ou varejistas e redirecionam oss usuario para o
marketplace de alguma plataforma como Amazon, Alibaba, Leroy Merlin, entre outras
(Retailx, 2023).
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Ao aproveitar o poder da conectividade digital oferecida pelos marketplaces, os
vendedores podem construir mercados on-line bem-sucedidos e escalaveis que
impulsionam o envolvimento do cliente e posicionam sua marca na vanguarda da fase
de descoberta a finalizagdo da experiéncia de compra (Statista, 2023).

Conforme um estudo de E-commerce [...] (2024) os servigos de entregas
prestado pelos marketplaces sao relevantes para a maioria dos consumidores. Esse
estudo revela que os clientes se encontram atentos as promessas em torno do servi¢o
que os varejistas oferecem no que se refere a facilidade de entrega e devolugéo dos
produtos.

No Brasil, dados secundarios coletados nesta pesquisa indicam o Mercado
Livre como uma das plataformas mais consolidadas da internet brasileira e o maior
marketplace da América Latina. Em seguida, a Amazon, reconhecida como uma das
marcas mais valiosas globalmente, também é referéncia no comércio eletrénico. O
Magazine Luiza, oferece uma alternativa atraente para vendedores que buscam
diversificar seus canais de venda. A Shopee, de origem chinesa, vem se destacando
pelo seu crescimento acelerado, impulsionado por um catalogo diversificado e precos
acessiveis ao consumidor, sendo que, apesar de ter sido langcada no Brasil apenas
em 2015, ja se posiciona entre os maiores marketplaces do pais. Em quinto lugar, esta
a tradicional Casas Bahia, com mais de 60 anos de atuagdo no varejo e que, junto
com o Ponto e o Extra, compde o grupo Via Marketplace (BigDataCorp, 2024).

A relevancia de marketplaces para pequenas empresas € evidenciada em
alguns estudos tais como a pesquisa da BigDataCorp, em sua décima edigao intitulada
'Perfil do E-Commerce Brasileiro' (2023). Essa pesquisa identificou um crescimento
de 17,14% na participacdo de lojas virtuais que atuam em marketplaces em
comparacao a 2022, com destaque para pequenas empresas brasileiras. O estudo
revela que esse aumento reflete a resiliéncia e adaptacdo do setor em um contexto
pos-pandemia. O estudo também revelou que 76,12% das lojas virtuais atuantes nas
plataformas, sdo negdcios familiares, e que 88,01% dessas empresas possuem
menos de 10 funcionarios. A maioria (50,61%) é composta por empresas individuais,
nas quais apenas o proprio empreendedor trabalha (BigDataCorp, 2024).

No estudo de BigDataCorp Brasil (2024), com pequenas empresas em 2023,
revelou um crescimento de 22% a mais em comparacédo ao ano de 2022. Entre os
segmentos que mais se destacaram, Moda liderou com um faturamento de R$ 1,2
bilhdo, seguido por Saude & Beleza (R$ 291 milhdes) e Acessérios (R$ 231,5
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milhdes). Sendo que 35% dos pedidos foram originados a partir das redes sociais,
principalmente o Instagram. Em relagdo ao desempenho por Estado, Sdo Paulo
ocupou a primeira posigcdo com R$ 145 milhdes, seguido por Minas Gerais (R$ 32,5
milhdes), Rio de Janeiro (R$ 25,5 milhdes), Santa Catarina (R$ 21,5 milhdes) e Ceara
(R$ 19 milhdes).

De acordo com estudo realizado pela Amazon Brasil, 99% dos vendedores
parceiros ativos em sua plataforma sdo microempresas. Ao todo, sdo quase 10
milhdes de produtos listados no site, com 60 mil vendedores parceiros espalhados em
todo o pais. A maior parte dos lojistas abriu suas lojas entre 2020 e 2022 (Associagao
Brasileira de Comércio Eletronico, 2021).

As microempresas sao um grande impulsionador do desempenho econémico.
No Brasil, elas correspondem coletivamente a mais de 99% do total de empresas,
70% dos empregos e 30% do Produto Interno Bruto (PIB). Sdo também uma
importante fonte de inovagéo e disrupgdo na economia, utilizando antigas e novas
tecnologias transformadoras para preencher lacunas no mercado atual e trazer novos
produtos e servigos (Time Amazon, 2023).

A Shopee, um marketplace que atua no Brasil desde final de 2019, identificou
os principais desafios dos vendedores brasileiros principalmente os voltados aos
pequenos negocios e muitas vezes sem nenhuma experiéncia em comércio
eletrbnico. Portanto, criou um programa de integragdo onde todos que entram na
plataforma devem obrigatoriamente realizar, e a partir de entdo, sdo sugeridos
conforme sua estrutura de negdcios, cursos especificos de diversos temas, mas todos
voltados a capacitagdo e com o objetivo de crescimento destas empresas
(V4Company, 2024).

Pesquisa realizada pela Associagéo Brasileira de Comércio Eletrénico (2024),
reforgou a importancia dos marketplaces como porta de entrada para a digitalizagéo e
crescimento das microempresas locais (SP Agora, 2024). Este estudo foi efetuado
junto a Shopee e demonstrando o perfil de seus vendedores conforme a Tabela 2 a

seqguir.
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Tabela 2 — Perfil do Vendedor na Shopee

Percentual Perfil vendedor
+ 50% Feminino
+40% Masculino
+70% Idade: entre 25 e 45 anos
+19% Idade: a partir de 46 anos
+40% Possuem curso Superior
+40% Vendem apenas neste marketplace
+ 60% Vendem on-line ha menos de trés anos
+41% Ja realizaram capacitagao na Plataforma

Fonte: Elaborado pela autora com base em Shopito (2023).

Ainda, estudo realizado pelo E-Commerce Brasil (2024) evidencia o alcance do
comercio eletrénico no Brasil, além da expectativa de crescimento e movimentacao
bem como informou que 60% de todas as vendas totais neste marketplace sao
realizadas por vendedores independentes, a maioria pequenos e meédios negdcios.

Consoante ao crescimento da atuagdo de pequenas empresas em
marketplaces, um estudo do Sebrae (2024a) apresenta um mapeamento destas
plataformas em atuacdo no Brasil com o objetivo de auxiliar os pequenos
empreendedores sobre as principais regras vigentes, segmentos atuag¢ao, publico-
alvo, valores e taxas e descri¢gdes detalhadas destas plataformas.

A Amazon, além da diversidade de treinamentos que a maioria dos
marketplaces oportuniza aos seus vendedores sobre o uso de tecnologias para
potencializar vendas, oferece acesso ao programa global de logistica Fulfillment By
Amazon — FBA, no qual a varejista centraliza em seus préprios centros de distribuicdo
0 armazenamento, empacotamento e envio ao consumidor final dos produtos.
Promove também anualmente um encontro entre seus vendedores por meio do evento
chamado Amazon Conecta, que tem por finalidade oferecer networking, workshops,
consulta com especialistas e lideres renomados com o objetivo de compartilharem
experiéncias sobre como comecgar ou melhorar a performance do seu negocio sendo
parceiros de vendas. Na edigdo de 2024, este marketplace ofereceu aos seus
participantes, por meio da realidade virtual, uma experiéncia imersiva dentro de um de
seus Centros de Distribuicdo (Amazon, 2024a).

Ainda como forma de alavancar a participacdo das microempresas, esta
plataforma firmou um acordo com a Secretaria de Comércio Exterior do Ministério do
Desenvolvimento, Industria, Comércio e Servigos - Secex/MDIC, para incentivar a
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exportagdo das microempresas brasileiras, apostando na internacionalizacdo como
forma de crescimento e geragdo de empregos para as microempresas efortalecimento
da economia de nosso pais (Amazon, 2024a).

Uma outra parceria entre a Fundacdo Getulio Vargas (FGV) e a Agéncia
Brasileira de Desenvolvimento Industrial (ABDI) em 2022, permitiu a realizagdo de um
estudo sobre a prontidao digital das microempresas brasileiras que representam 90%
dos empreendimentos e respondem por 30% do PIB e por mais de 50% dos postos
de trabalho existentes no pais e desde a pandemia, tém intensificado a sua migragao
do comércio fisico para o digital (Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial,
2022).

De acordo com este estudo, o percentual de empresas que utilizavam ao menos
um canal digital passou de 59% em maio de 2020 para 69% em margo de 2021.
Especialistas atribuem parte desse aumento a pandemia de COVID-19, que forgcou
muitas pessoas a permanecerem em casa por um longo periodo.

Apesar desse avango, os dados relativos ao estudo realizado pela Fundagao
Getulio Vargas (FGV) e a Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial (ABDI) em
2022 indicam que 66% das microempresas brasileiras ainda se encontram nos
estagios iniciais de maturidade digital, revelando que as praticas e estratégias de
transformacdo digital ainda se encontram pouco consolidadas entre as
microempresas. Isso evidencia a persisténcia de varios desafios, que incluem desde
a falta de infraestrutura adequada até mudancgas na cultura organizacional (Agéncia
Brasileira de Desenvolvimento Industrial, 2022).

No entanto, a pesquisa Future of Retail, realizada pela Euromonitor
International (2023) em parceria com o Google, estima que o e-commerce continuara
crescendo, com uma expansdo estimada em 42% até 2025 (E-Commerce Brasil,
2024).

Com esta crescente digitalizagdo do Pais, o numero de visitas e compras on-
line tende também a aumentar devido a maior exposi¢cao das empresas no ambiente
digital. Organizacbes que marcam presenca nas redes sociais ou em websites
possuem, naturalmente, um alcance significativamente maior em comparagao aquelas
que operam apenas fisicamente.

Tendo em vista os aspectos acima mencionados e como forma de prover para
este estudo um melhor entendimento sobre a estratégia utilizada pelos marketplaces
foi realizada uma entrevista com o Gerente de Contas de uma das plataformas
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internacionais que atuam no Brasil. Este profissional atua nesta plataforma ha 05
anos, sendo responsavel pela captacéo e controle de performance de uma carteira de
vendedores desde microempresas até grandes fabricas do segmento do varejo e
atuantes com “produtos téxteis”. Sua atividade envolve um atendimento mais proximo
dos vendedores que possuem uma determinada performance de vendas, e sao
divididos por segmentos de produtos. Esta entrevista foi transcrita na integra em
documento de texto e dividida em tépicos, totalizando 1h52min, vide Apéndice A —
Protocolo para Estudo de Caso, sec¢do 2.5.1.

Os paragrafos a seguir, representam os pontos mais relevantes identificados
na entrevista acima.

O processo de insercao das empresas nesta plataforma até recentemente era
efetuado por Hunters (profissionais especializados em captagdo de clientes) que
buscavam nas cidades, lojas fisicas para atuarem de forma on-line nas plataformas.

Com o crescimento na entrada de novos vendedores, este profissional deixou
de ser utilizado e a prépria plataforma, por meio de ferramentas especificas, realiza o
registro do novo vendedor de forma simplificada. Entretanto alguns requisitos s&o
mandatorios para que este vendedor seja aceito; a plataforma utiliza um sistema
proprio de controle integrado chamado ERP - Enterprise Resource Planning (Sistema
integrado de gestado empresarial).

Este sistema integra o departamento financeiro, o controle educacional e
permite também o acesso aos sistemas de cadastro de mercadorias e estoques do
vendedor, evitando problemas como atraso nas entregas, ruptura do estoque e assim
permitindo uma experiéncia de compra satisfatéria para os consumidores finais.

Entretanto, um conjunto de beneficios é oferecido ao novo vendedor, que se
chama Programa de Incubagé&o, onde as empresas s&o recebidas e apresentadas as
principais ferramentas utilizadas pela plataforma, incluindo marketing, decoragéo da
loja, métricas financeiras, entre outras, para que os mesmos possam se beneficiar de
todas as oportunidades para manterem suas operacgdes sustentaveis e alavancarem
suas vendas.

Atuando como um diferencial, dependendo do volume de pedidos recebido
pelos vendedores, como forma de agilizar esta etapa, existe a coleta agendada, onde
a logistica da propria plataforma efetua a coleta e consolida as mercadorias

comercializadas como forma de facilitar e agilizar o envio ao consumidor final.
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Ainda como forma de melhorar a atuagao dos vendedores, a plataforma oferece
uma orientagdo na identificagdo dos produtos de suas lojas que melhor performam e
0s que necessitam realizar alguma estratégia para alavancar suas vendas, incluindo
também uma forma de consultoria mercadoldgica para o vendedor deixar seus
produtos mais atrativos nas fotos, ou se for no segmento da moda, quais as novas
tendéncias de mercado.

As ferramentas digitais de controle da plataforma, também reconhecem quando
produtos similares do mesmo vendedor estdo sendo expostos ou quando mais de um
anuncio é criado pelo vendedor; e os excluem, como forma de manter a atratividade
da loja, devido ao elevado trafego. Esta acdo é realizada de forma automatica e o
vendedor é notificado.

Em relacdo aos desafios enfrentados pelos vendedores, principalmente em
relacdo as microempresas, em geral, todas as plataformas oferecem a possibilidade
dos novos vendedores de forma autbnoma, realizarem cursos ou navegarem em
secdes especificas sobre o funcionamento operacional daquele marketplace. E
fundamental que haja interesse e pré-atividade do novo vendedor para se apropriar
dos conteudos oferecidos.

Cada marketplace possui suas peculiaridades; no processode liberdade e
autonomia que é oferecido pela plataforma, alguns vendedores por vezes, replicam o
processo de aprendizagem e estratégia de outros concorrentes o que é rapidamente
identificado e corrigido por meio de um novo processo de integragao.

As evidéncias apresentadas nas proximas sec¢des descrevem 0s casos
estudados e elucidam sobre aspectos que favorecem ou limitam a atuacédo de

microempresas locais em marketplaces.

4.2 APRESENTACAO DOS CASOS

Este estudo analisou a insercao e atuacédo de 11 microempresas brasileiras em
marketplaces, todas situadas nas regides Sul e Sudeste, atuantes no setor de varejo
e sem experiéncia prévia em comércio eletrbnico. Destas empresas, 02
permaneceram operando em lojas fisicas apds sua insergdo em um marketplace,
enquanto 03 encerraram suas operagdes fisicas e migraram exclusivamente para o
marketplace, o que passou a representar sua principal fonte de renda. Ja, 5 dos casos
investigados iniciaram suas atividades diretamente no ambiente do marketplace. A
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Covid-19 foi apontada como o principal motivador para a insergdo em um marketplace,
destacando-se a facilidade de entrada e a menor burocracia do que atividade
tradicional.

A maior parte dos entrevistados, gestores principais das microempresas
pesquisadas possui curso superior. A experiéncia dos entrevistados com o varejo
também se revelou como um ponto relevante deste estudo. Alguns empreendedores
ja operavam em lojas fisicas proprias, enquanto outros comercializavam seus
produtos por meio de vendas diretas ou em consignagao em lojas fisicas locais.

Também foi verificado que as empresas quase sua totalidade utilizam um nome
fantasia para o marketplace e uma outra identificacdo nas paginas das redes sociais,
que segundo os entrevistados torna mais facil a identificagdo e o contato com seu
publico consumidor.

Uma vez que a totalidade das empresas nunca havia operado em um
marketplace, a maior parte dos entrevistados (7) reconheceram o crescimento de seu
empreendimento apos a inser¢cao na plataforma, em um espaco de tempo que nao
seria possivel se o empreendimento permanecesse somente no fisico com
atendimento presencial. Todos os entrevistados reconhecem a contribuigdo das
diversas facilidades e ferramentas tecnoldgicas oferecidas pelos marketplaces, além
de uma maior exposigcao de sua loja e diversidade geografica de consumidores.

Um outro aspecto apontado pelos entrevistados é a facilidade de conectividade
com os consumidores oferecida pelos diversos marketplaces, uma vez que 0
vendedor pode oferecer atendimento aos seus clientes de forma remota e em tempo
real.

Parte dos entrevistados, apesar de reconhecer a importancia dos fatores acima,
expressam que as empresas ainda nao alcangaram o crescimento almejado, mas
atribuem as limitacbes a falta de investimento e exploracéo plena das oportunidades
oferecidas para a capacitagédo da gestédo de lojas no marketplace.

Um outro ponto favoravel que foi apontado pela maioria dos entrevistados foiem
relacdo ao crescimento da visibilidade de sua loja e prospecgdo de novos
consumidores por meio de ferramentas especificas oferecidas nestes ambientes e que
foram devidamente exploradas pelos mesmos com a finalidade de potencializar suas
vendas. O numero de visualizagbes gerados e pedidos de informagbes pelos
consumidores, resultando em um possivel relacionamento comercial e efetivacédo de

venda, foi reconhecido como um 6timo resultado em participar do marketplace.
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A presenca em marketplaces nao implicou em alteracao do portfélio de
produtos para a maior parte dos casos. Apenas trés empresas promoveram alguma
alteragao significativa ou passaram a oferecer novos produtos além dos ja
comercializados ao entrarem nas plataformas. Somente uma das empresas que
migrou de um tipo de loja fisica para o marketplace oferecendo um novo produto,
embora ainda relacionado com seu negdcio anterior, mantendo clientes ja
conquistados.

Uma perspectiva relevante, compartilhada por alguns entrevistados, foi que ao
iniciarem suas operacdes nas plataformas optaram por estarem presentes em mais
de um marketplace ou oferecer uma gama de produtos maior e diversificada como
forma de alavancar seu negécio. Mas esta tomada de decisdo demonstrou néo ter
sido 0 melhor caminho para estas microempresas, uma vez que por nao terem
experiéncia prévia em comeércio virtual, ndo conseguiram manter todas as formas
controles e informagbes de sistemas, exigidas pelas pataformas. O resultado foi
retroceder em portfélio e/ou em sua participacdo em outras plataformas.

Parcerias em negodcios foi apontado como um elemento relevante para a
maioria dos empreendedores, uma vez que a concorréncia entre vendedores no
ambiente virtual € muito significativa. A parceria com os fornecedores é especialmente
relevante para a sustentabilidade de seus negdcios. Independente de atuarem como
distribuidores de alguma fabrica, representantes de marca ou produzirem seus
proprios produtos e comercializarem nestes mercados vituais, a parceria com
fornecedores de matéria-prima ou insumos, foi apontada como um elemento crucial
para o negocio.

Os dados apresentados demonstraram diversos elementos que podem
favorecer ou limitar a atuacdo de microempresas em marketplaces na percepgao dos
empreendedores. A secao 4.3 descreve os principais fatores favorecedores e a segéo
4.4 apresenta os fatores limitadores encontrados com a operagao por meio de
marketplaces.

4.3 FATORES FAVORECEDORES PARA A ATUACAO DE MICROEMPRESAS
LOCAIS EM MARKETPLACES

Os dados analisados indicam os seguintes aspectos considerados na avaliagao
de beneficios relacionados com a atuagao de microempresas em marketplaces:

a) Facilidade de insergao;



45

b) Autonomia de atuagéo;

c) Acesso a novos consumidores;

d) Qualidade das operagdes;

e) Acesso a ferramentas e estratégias de marketing

f) Capacitacao

Os dados de entrevista indicam como fatores motivadores para inser¢ado nas
plataformas a baixa burocracia de entrada na mesma. Logo, a autonomia decorrente
de uma atuagdo dinédmica, e ao mesmo tempo de forma remota, revela-se como

beneficio para a atuacdo de uma microempresa em um marketplace.

“Hoje eu estou em um determinado lugar e posso acompanhar uma venda;
tudo que eu preciso é de internet [...]". (E-A)

“[...] este trabalho de conexao facilitada pela internet com o cliente, nos gera
visibilidade na plataforma, o que aumenta a posigéo de nossa loja.” (E-B)

A atuacdo em um marketplace torna os produtos oferecidos disponiveis 24h por
dia e sete dias da semana para um grande numero de potenciais compradores, com
o potencial de ampliagdo da base de clientes que passam a estar localizados em
diferentes regides geograficas.

“ Hoje n6s estamos em Recife, Sergipe, na Bahia, em MG, em varios lugares

que antes eu ndo conseguia chegar [ ...].” (E-A)
A qualidade das operagdes é assegurada pois o vendedor pode atender o
cliente desde o inicio do pedido e acompanha-lo até a efetivagdo da entrega,

fornecendo uma seguranga maior ao cliente por ter escolhido determinada loja.

“ [...] escolhemos o on-line devido a estrutura oferecida, seguranga nos
dados, praticidade, volume de demanda, e como forma buscar novos clientes,
com um bom atendimento.” (E-I).

Em caso de qualquer atraso identificado, o cliente tem a possibilidade de contatar
diretamente o vendedor ou a prépria plataforma, dentro de uma estrutura de
atendimento direcionada ao cliente final. Esta forma de ac¢ao, permite que o vendedor
possa se dedicar inteiramente ao processo de venda e visibilidade de sua loja dentro
da plataforma.
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“ Com esta interatividade com a plataforma do inicio da venda ao final, a gente
se preocupa mesmo €& com o atendimento ao cliente, para gerar boas
avaliagdes.” (E-E)

“[...] devido a redugdo de custos que é importante para nés e com a
seguranga da informagado e pagamento; esta parte € com a plataforma [...].”
(E-H)

As listas de transmissdo disponibilizadas pela plataforma € uma outra
ferramenta mercadoldgica importante apontada pelos entrevistados como uma forma
mais dinamica e abrangente de comunicagcdo sendo utilizada como forma de
prospeccgao e também de controle para o vendedor que pode utiliza-la para lembrar o
cliente de alguma mercadoria que foi selecionada pelo mesmo, e cuja compra nao foi

finalizada.

“ Hoje nds utilizamos as listas de transmissao que possuem uma abrangéncia
muito maior € que podem nos ajudar até a fazer determinados clientes
retornarem para nossa loja; isso ndo existe nesta abrangéncia na loja fisica.”.
(E-G)

“A plataforma oferece também o controle do carrinho abandonado, ndo se
sabe a razdo, mas o cliente escolhe o produto e deixa para tras, nao
concretiza a venda, se temos este controle, se estamos atentos, temos
alguma possibilidade de reverter esta venda através da transmisséo pelo chat

[...].7 (E-)

Uma outra forma de buscar rentabilidade apontada pelos entrevistados, sao os
anuncios pagos oferecidos pelas diversas plataformas que por meio de um
investimento financeiro préprio por parte do vendedor, pode ser uma ferramenta

atrativa para alavancar suas vendas.

“[...] sabe aquele Shopee Ads? No inicio ndo ajudou muito, mas a medida em
que fomos conhecendo melhor, melhorou a nossa demanda na loja.” (E-C)

Algo apontado também como um beneficio pelos entrevistados é o fato de que
informacdes detalhadas sobre os produtos como preco, especificagoes,
disponibilidade, quantidade e, em alguns marketplaces, oferecem até mesmo um
alerta em caso de poucas unidades do produto. Todas essas informagdes, encontram-
se presentes em um sé lugar e sdo constantemente atualizadas pelas partes
responsaveis, como forma de auxiliar vendedores e compradores, vide Figura 4 a

seqguir:
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“Mas o bom da plataforma é que além de sua loja ser vista por clientes de
todo o Brasil, pela tecnologia utilizada, a vitrine traz todas as informagoes
importantes e atuais sobre nosso produto e em caso de poucos volumes,
existe um alerta para chamar a atengao do cliente [...].” (E-G)

Figura 4 - Vitrine de vendedores da Shopee
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Fonte: Shopee (2024).

Mencionado como um beneficio para os vendedores séo algumas estratégias
mercadolégicas muito utilizadas pelas plataformas no que se refere as datas
comemorativas. Todas as formas de campanhas promovidas pelas plataformas como
Black Friday, Dia do Consumidor, Prime Day, entre outras, auxiliam a conquistar novos
clientes e devido as varias promog¢des apresentadas nestas datas, os vendedores

reconhecem como um beneficio que alavanca suas vendas nestes periodos.

“‘Quem trabalha em plataforma sabe que algumas fazem das datas
comemorativas um fator de aumento para as vendas das lojas, assim quanto
mais divulgarmos aos nossos clientes estas datas, melhor para termos a
possibilidade de fechar mais vendas.” (E-G)

A apresentacao dos dados revelou que o processo de capacitagao é outro
ponto positivo e crucial mencionado pelas microempresas entrevistadas. Algumas
plataformas como a Amazon, por exemplo, oferecem inclusive o “Amazon Mentor”
uma forma de mentoria realizada por vendedores experientes junto a novos
vendedores que beneficia ambas as partes; o parceiro recebe conteudos exclusivos,
certificacao e até mesmo uma forma de bonificacdo quanto o novo vendedor iniciar

suas vendas; estimulando assim, todos os envolvidos.
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Um outro elemento favorecedor para o crescimento dos vendedores se refere
a eventos que sao realizados pelos marketplaces. Nestes encontros sao oferecidos
seminarios, workshops com empresarios do setor, além de outras atividades
objetivando uma informac&o e capacitacdo para os vendedores parceiros das
plataformas.

“[...] ja participamos de alguns eventos oferecidos pela plataforma como o
encontro de vendedores do ano passado, foi bem interessante. ” (E-A)

O Centro de Educacéo da Shopee oferece conteudos diversos e por categoria;
todos voltados a capacitar melhor o vendedor que atua na plataforma, com aulas de
curta duragdo e conteudos gratuitos. Em geral, os cursos disponibilizados pelas varias
plataformas, oferecem uma variedade de topicos, incluindo anuncios, central de
marketing, desempenho da loja, finangas, logistica e operagdes, politicas e regras do

vendedor, recursos para a loja, entre outros, conforme € mencionado na Figura 5.

“A plataforma oferece varios cursos para varias necessidades dos
vendedores, isso eu achei bem interessante, vocé pode procurar os
treinamentos que vocé precisa e fazer de forma remota.” (E-K)

Figura 5 - Pagina da Amazon voltada a integragdo para novos vendedores
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Figura 6 — Pagina da Shopee ofertando treinamentos para vendedores cadastrados
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Fonte: Shopee (2024).

Conforme a Figura 6 acima, toda a plataforma possui uma estrutura propria de
organizagdo e aprendizado que se encontra disponivel para seus vendedores
cadastrados; algumas oferecem recursos educacionais desenvolvidos para ajudar
novos empreendedores a ter sucesso como vendedor(a) parceiro, mas os conteudos
mais relevantes nao sao oferecidos de forma gratuita.

A caréncia destes conhecimentos muitas vezes leva o empreendedor a buscar
esta capacitagdo fora do universo da plataforma, em cursos gratuitos no Sebrae,
conforme a Figura 7 abaixo, ou em outros 6rgaos educadores, com o objetivo de obter
em um curto espacgo de tempo as habilidades e competéncias para sua manutencao

como vendedor na plataforma.

Figura 7 — Curso do Sebrae para atuagédo de Microempresas em marketplaces
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A secdo que segue discute as limitagbes identificadas para a atuagdo de

microempresas em marketplaces.

4.4 FATORES LIMITADORES PARA A ATUACAO DE MICROEMPRESAS LOCAIS
EM MARKETPLACES

Todos os gestores entrevistados enfrentaram alguma dificuldade em suas
operagodes relacionadas a sua atuagao no marketplace, destacando-se os seguintes
aspectos:

a) Competéncia técnica;

b) Estratégia competitiva;

(¢)

)
) Iniciativas de marketing;
)

o

Monetizacéo.

A atuagdo em um marketplace exige conhecimento especifico por parte dos
vendedores. Os resultados obtidos demonstram que, por mais simples que seja a
entrada do vendedor na plataforma, esta possui suas proprias regras e cabe ao

vendedor possuir ou buscar o conhecimento técnico necessario.

“[...] eu estudava o e-commerce no Sebrae, isto também me ajudou, eu
aprendi sobre Google analytics, anuncio, condicionamento e em paralelo eu
fiz outros.” (E-A)

“[...] a entrada foi bem simples, nada burocratico, mas na pressa de operar
vocé ndo dispde de muito tempo para se preparar melhor, e esta foi nossa
falha.”(E-F)

O universo das plataformas € bem mais amplo do que se imagina; apesar das
formas de controle basicas serem similares entre elas, é consenso entre os
vendedores, que ao adentrar na plataforma o vendedor tera que apresentar dados
mais especificos relativos a controle de estoque, identificagdo da loja e produtos,
numeragdo, catalogacdo de produtos, controle de vendas geradas, coleta e
transporte, entre outros.

Para muitos gestores que ndo possuem alguma formac&o especifica ou
experiéncia prévia neste segmento, ou até mesmo atuam de forma elementar com sua
loja, este processo de inser¢cdo em uma plataforma que n&o fornecera tempo paraeste
aprendizado até o vendedor estar apto a iniciar suas operacdes, muitas vezes pode

ser um obstaculo a permanéncia do vendedor na plataforma.



51

“[...] aprender a mexer nos relatério de controle, imaginava uma coisa mas
na pratica de inicio mas é algo dificil, pois a plataforma nos cobra isso de
imediato.” (E-B)

“As regras sdo detalhadas, talvez para quem tenha uma formagao
administrativa seja mais facil atuar.” (E-G)

“ Este formato de interagdo somente digital era novo para noés, pois até entao
s6 havia trabalhado com a loja fisica. Me faltavam conhecimentos para isso.”
(E-D)

“Nao entendia mais profundamente de controle de estoques, cadastro de
produtos, catalogagédo, marketing para poder utilizar as ferramentas que eram
oferecidas [...].” (E-G)

“O nosso controle era todo artesanal, no papel e caneta, caderninho, quando
muito uma planilha no Excel. E na plataforma vocé trabalha com ERP, um
sistema que so6 havia ouvido falar antes.” (E-J)

“[...] @ nossa pegada era artesanal, ndo éramos uma fabrica, padronizagao,

controle de qualidade, mas aos poucos fomos aprendendo [...].” (E-B)
Geralmente as plataformas oferecem varias oportunidades de capacitacéo aos
seus vendedores como forma de prover informagcbées mais direcionadas para
incrementar o seu desempenho, conforme ja mencionado nos Beneficios do
Marketplace. Entretanto uma boa parte destes cursos e treinamentos de carater mais
especifico sdo oferecidos na modalidade paga com valores muito diversos e voltados

para qualquer vendedor, como ilustra a Figura 18 a seguir.

“No momento que vocé entra na plataforma ela comeca a te cobrar por
desempenho, é claro que oferece estrutura para vocé aprender a vender no
meio digital, mas nem todos os cursos basicos séo gratuitos [...].” (E-E)

“Existem varios cursos na plataforma, fiz muito pouco, porque temos que dar
conta da parte do atendimento que n&o pode parar. Se da algum problema,
pesquiso no conteudo para ver se traz alguma ajuda.” (E-J)
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Figura 8 — Oferta de curso pago pela Mercado Livre

@ Parceiros Certificados Documentacéo Crie sua conta Entre
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VENDEY

ara se inscrever te programa,
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Inscreva-se agora

A realizagdo de um planejamento prévio por parte do vendedor para atuar em

Fonte: Mercado Livre (2024).

marketplaces, buscar conhecer o funcionamento da plataforma pode ser um
diferencial competitivo, uma vez que os resultados obtidos mostraram que geralmente
as microempresas pouco conhecem sobre o funcionamento da plataforma.

E este desconhecimento pode prejudicar a performance do vendedor ao
realizar a escolha incorreta seja na forma de apresentagao dos produtos ou na selegéo
dos mesmos.

Este foi um erro apontado por entrevistados, que inicialmente, decidiram
oferecer uma gama maior de produtos do que costumavam comercializar em suas
lojas fisicas, com a finalidade de trazer para sua loja um numero maior de clientes.
Contudo, ao optarem por esta estratégia mercadologica, ndo conseguiram manter esta
oferta devido a pressao recebida da plataforma em relagédo ao controle de vendadestes
produtos, e falta de conhecimento para segmentar seus principais clientes.

“O meu erro foi tentar oferecer uma variedade de produtos logo no inicio, ndo
me dei conta disso, mesmo com funcionarios muito dedicados.” (E-H)

“ Achei que as fotos evidenciavam bem os produtos, mas quando comecei a
receber perguntas do produto no chat, percebi que eu deveria melhorar na
qualidade e angulos das fotos, quanto na descrigéo dos produtos.” (E-D)

Marketplaces estabelecem estratégias de marketing coletivas tais como as

promogdes em datas comemorativas. Podemos mencionar campanhas como 7.7,
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Prime day, Black friday, entre outras campanhas, promovendo uma forte publicidade
e beneficios para os clientes.

A Figura 9 abaixo, exemplifica a forma de promogao para o Prime day, da
plataforma Amazon.

Figura 9 - Amazon, vitrine produtos Prime day
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MamyPoko Lencos Umedecidos Algodao Quadrado Bellacotton Kit 10 Travas Gaveta Armario Kit Para Refeicdo Papinha Infantil 4
Recém-Nascido 200 Unidades Bebé com 200 Unidades Geladeira Vaso Sanitario Porta Se...  pecas em Melamina BPAFree (Ver...
32% comprados  se— O \‘"7;“.

10% comprados ==

Oferta Oferta Termina em 04:26:41 Oferta
Fonte: Amazon (2024b).

Diferentemente de uma vitrine comum, as paginas dedicadas a produtos com
algum tipo de promocao diferenciada e fomentada pela plataforma evidenciam o
percentual de venda daquele tipo de oferta, como uma forma da plataforma identificar
os produtos mais competitivos para os clientes. Ao selecionar o produto, a pagina
informa ao cliente, além das carateristicas do mesmo, as opg¢des de compra, envio,
prazo de entrega, além do valor promocional e adicional de frete ou néo.

Essa acao referente a datas comemorativas € de grande importancia aos
vendedores que terdo uma oportunidade amplamente divulgada pela plataforma para
alcancar novos clientes e fomentar uma quantidade maior de vendas. Mas para tanto,
estas agbes precisam ser ageis, claras e manter uma interagdo com 0os mesmos, que
nao somente podem questionar apenas por uma validade de determinado produto,

como até mesmo solicitar outros produtos que o vendedor pode ter fora do catalogo
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anunciado na plataforma. Para este atendimento diferenciado, ele tem a possibilidade
de realizar esta venda gerando um l/ink de acesso para este novo produto ser adquirido

pelo cliente, conforme demonstra a Figura 10 a seguir:

Figura 10 — Pagina do Mercado Livre para o produto Jogo Toalhas De Banho, onde
o cliente solicita uma cor ndo anunciada e o vendedor Ihe envia o Link especifico

para esta compra.

Ultimas perguntas feitas X

Tem como néo vim branca ?

Bom dia! Td bem? Teria como serem todas azuis?

Fonte: Mercado Livre (2024).

Ainda em relagao as datas comemorativas, existem plataformas que oferecem
Lives, uma forma de transmissao ao vivo por meio da internet, onde vendedores como
forma de alavancar suas vendas, podem demonstrar seus produtos, comunicarem-se
por meio da pagina com seus clientes, tirando duvidas ou apresentando novidades em
produtos recém-chegados na loja. Mas para tanto, a apresentagcdo dos resultados
evidenciou que os vendedores necessitam efetuar um planejamento prévio com a
selecdo dos produtos que irdo apresentar, preparagao do lugar fisico onde sera
realizada a transmissao para ficar visivel e nitida para quem estara do outro lado da
tela.

Podem também ofertar cupons de descontos em tempo real para seus clientes,
terem uma comunicagdo oral satisfatoria que seja compreendida e até mesmo
demonstrarem a utilizagdo de alguns produtos, como uma maquina domeéstica

panificadora ou até mesmo o modelo de um vestido.
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“ Como antes eu era comprador, vi que algumas lives sdo muito artesanais
de certos vendedores, entdo estudei o assunto, e tentamos sempre melhorar
neste aspecto para o cliente ter uma boa percepc¢éo de nossa loja e produtos.”
(E-H).

Em um marketplace, produtos idénticos ou similares com a mesma faixa de
preco e de empresas concorrentes sdo apresentados lado a lado, de acordo com a
Figura 11 abaixo, buscando a atencdo do cliente. Na percepg¢ado dos vendedores,
existe um forte apelo ao preco baixo para enfrentar esta concorréncia, o que muitas
vezes, resulta na saida prematura de alguns vendedores, por ndo conseguirem manter
seu negocio sustentavel. Identificou-se que a colaboragdo entre vendedores existe,
mas de uma forma limitada e principalmente entre os menores, por compartilharem,

por vezes, 0s mesmos desafios.

“Olha, nao é facil, tem o meu produto e mais uns seis iguais, tudo junto e com
0S mesmos pregos; cara, ndo é facil vocé fazer venda na plataforma. E ela te
cobra desempenho o tempo todo [...]." (E-K)

“La a concorréncia é forte, muitas vezes ndo existe colaboragdo dos
vendedores.” (E-F)
Figura 11 — Pagina da Magalu demonstrando a similaridade de pregos para o
produto TV 43” full HD
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Fonte: Magazine Luiza (2024).

“ N&o imaginei o tamanho da concorréncia e como ela poderia afetar o nosso
trabalho [...].” (E-B)

“[...] ndo temos como baixar nossos pregos, no inicio, com pouca experiéncia
achei que ser agressivo poderia reverter a demanda, mas acabeiprejudicando
a loja.” (E-F)
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“ A nossa atuagao tem como base o pregco, mas ndo podemos trabalhar s6
em cima dele. O cliente paga um pouco mais se vocé mostrar a ele que vale
apenal...].” (E-K)

Diferente do que ocorre em uma loja fisica, a apresentagao do produto em uma
plataforma necessita de uma ateng¢ao especial por parte dos vendedores. Nao se trata
apenas de inserir algumas fotos do produto na pagina da plataforma, mas as imagens
devem possuir o6tima qualidade, muitas vezes acompanhada de um video
demonstrando a forma de utilizagdo do produto em todas as suas apresentacgdes.
Além disso a forma descritiva do mesmo ser realizada de maneira clara e bem
detalhada, informando textura, tamanhos, padrbes de cores, dimensdes, peso,
voltagem, entre outras informagdes. A figura 12 ilustra este aspecto.

“ O cliente muitas vezes nao consegue visualizar nas fotos como ficara seu
desejo, tentamos obter o maximo de informagbes sempre, mas a propria
capacidade do computador ou fone do cliente, as vezes ndo passa uma
qualidade fiel das imagens. Este € um problema que enfrentamos.” (E-D)

Figura 12 - Pagina do Mercado Livre demonstrando as informagdes para o produto
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« Velocidade de rotagdo maxima: 2800rpm. © Compra Garantida, rece

Fonte: Mercado Livre (2024).

Sendo um produto de fabrica, um descritivo técnico e garantia do produto
também deverdo ser informados na pagina pelo vendedor, conforme complemento
abaixo:
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Figura 13 - Caracteristicas e informagdes técnicas do produto Furadeira

Caracteristicas do produto

© E sem fio: Ndo (] Velocidade maxima de rotagdo: 3100 rpm
© Com fungdo percutor: Sim © Com fungao parafusadeira: Sim
© Tamanho do mandril: 10 mm

Descricdo

A tecnologia da Bosch molda muitas areas da sua vida. A garantia de sucesso da
empresa baseia-se na sustentabilidade, o que garante o crescimento a longo prazo e,
ao mesmo tempo, a protecao ambiental. As furadeiras da Bosch sdao multi-talentosas
para as aplicacoes mais versateis e foram projetadas para atender A Furadeira de
Impacto Bosch GSB 450 RE, com poténcia de 450 W, é a melhor escolha para quem
busca a confianca da marca Bosch por um preco arrasador. Mais confortavel, com
apenas 1,2 Kg, perfura alvenaria, madeira e metal, com e sem impacto, gracas ao botao
comutador. Realize, também, parafusamentos através da funcao de reversao e faca
trabalhos continuos com o auxilio do botdo trava.

Fonte: Mercado Livre (2024).

Entre os diversos elementos que afetam a atuagao dos vendedores, um fator
importante e que pode levar a um desgaste precoce da operagao, € em relagao a
forma de pagamento aos vendedores que cada plataforma utiliza. Essa transferéncia
nao é imediata e exige um gerenciamento financeiro proprio pelo vendedor, que deve
assegurar capital de giro até o momento da plataforma efetivar o pagamento

respectivo as vendas realizadas em determinado periodo.

“[...] o pagamento da plataforma para o vendedor ndo € na hora, até nos
acostumarmos com este detalhe tivemos muita dor de cabega [...].” (E-1)

Ainda no ambito da gest&o financeira, os resultados identificaram outro ponto
relevante que pode gerar uma significativa redugéo de custos: a forma de ingresso do
vendedor na plataforma. Algumas plataformas aceitam vendedores como Pessoa
Fisica (PF), enquanto outras exigem Pessoa Juridica (PJ). No entanto, a entrada como
PJ pode oferecer beneficios, como a possibilidade de frete gratuito, caso a loja tenha
uma demanda atraente para o marketplace. Esse fator contribui de forma relevante
para a redugédo dos custos com transportadoras, ja que o vendedor pode utilizar o
servigco de transporte da prépria plataforma, eliminando a necessidade de
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gerenciar individualmente esse processo. A alteracéo € possivel, mas demanda um

prazo de tempo indeterminado por parte da plataforma.

“[...] o que aprendemos €& que se vocé entra como PJ e ja possui um
determinado volume, a plataforma beneficia vocé em relagdo as
transportadoras, oferecendo aquele patamar para frete gratis. [...].” (E-D)
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apos a apresentacio dos resultados da pesquisa na secao 4, passa-se aqui a
uma discussdo sobre as contribuicbes deste estudo ao problema de pesquisa
proposto sobre como marketplaces favorecem ou limitam a atuacdo de
microempresas locais, bem como a um dialogo entre as revelagbes do campoempirico
desta pesquisa e os fundamentos encontrados no campo teorico.

Organizou-se esta analise em conformidade aos objetivos especificos
estabelecidos para a pesquisa. Assim, discute-se os achados na seguinte sequéncia
de topicos:

a) Ainsergao de microempresas locais em marketplaces;

b) Fatores favoraveis a atuagdo de microempresas locais em marketplaces;

c) Fatores limitadores relacionados a atuagdo de microempresas locais em

marketplaces.

5.1 AINSERCAO DE MICROEMPRESAS LOCAIS EM MARKETPLACES

A transformacéo digital oportunizou que as microempresas pudessem se inserir
no mercado por meio de plataformas de marketplace, conhecidas como shopping
virtuais ou mercados eletrénicos, somente utilizando uma conexdo de internet. A
relevancia destes intermediarios entre compradores e vendedores ja foi apontada na
literatura (e.g. Gawer, 2014) e também foi identificada neste estudo, cujos dados
revelam uma facilidade de entrada e baixa burocracia exigidas as empresas, além da
praticidade e abrangéncia de atuagao

Identificou-se que os marketplaces no Brasil tem mesmo desenvolvido
estratégias para estimular a inser¢do de microempresas. Por exemplo, foi assinado um
acordo de cooperacéo técnica entre o SEBRAE e o Shopee, com o objetivo de
capacitar de forma on-line e gratuita, as microempresas a venderem na plataforma e
assim, impulsionar o crescimento dos pequenos negocios. Este Acordo envolve ainda,
a realizacao de oficinas e mentorias especializadas, para que os interessados tenham
um espaco diferenciado dentro da plataforma, aumentando a visibilidade de seus
produtos (ASN Nacional, 2024).

Ciente do crescimento dos pequenos negdcios, a Amazon oferece a Academia
Amazon Sebrae com a finalidade de oferecer aprendizado de forma on-line para as
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microempresas que ingressam em sua plataforma, além Workshops permitindo uma
experiéncia intensiva por parte do empreendedor e adaptado ao seu nivel de
experiéncia. Esta acéo visa fortalecer o carater empreendedor das microempresas
(Amazon, 2024).

Outra plataforma, a Shein, que iniciou suas operagdes no Brasil em 2022,
realizou a captacédo ativa de novos vendedores para ingressarem em sua plataforma.
Essa acdo era realizada por meio de Hunters (profissionais especializados em
captacdo de novos clientes) que efetuavam a captagdo, treinamento e
desenvolvimento de marcas dos vendedores parceiros. Uma das metas desta
plataforma era que 85% de suas vendas fossem de produtos nacionais até 2026,
deixando para tras a dependéncia da venda de produtos importados e respectiva
tributacdo (Exame, 2023).

Com foco na exportagéo, principalmente entre as microempresas brasileiras, a
Amazon firmou em 2024, um acordo com a Secretaria de Comércio Exterior do
Ministério do Desenvolvimento, Industria, Comércio e Servigos (Secex/MDIC), visando
facilitar o acesso das microempresas brasileiras ao mercado internacional. Este
acordo prevé treinamentos e conteudos on-line sobre exportacdo por meio de
marketplace, suporte técnico, além de encontros presenciais (Amazon, 2024). Mansor
et al. (2022) também identificaram que microempresas podem se beneficiar de
politicas publicas de fomento voltadas ao apoio financeiro e melhorias no ambiente
regulatorio, seriam um diferencial empresarial.

Essas evidéncias conduzem ao entendimento que marketplace tém sido uma
oportunidade de negdcios para microempresas. Entretanto, os dados da pesquisa em
conformidade aos estudos anteriores, revelam que ha fatores que favorecem a
atuacdo de microempresas, enquanto outros oferecem limitacbes. Na sequéncia

discute-se sobre esses fatores.

5.2 FATORES FAVORECEDORES A ATUACAO DE MICROEMPRESAS LOCAIS
EM MARKETPLACES

Além da facilidade de insercdo das microempresas para atuacido nas
plataformas, ja mencionado anteriormente, estudos anteriores mencionam beneficios
intrinsecos a estrutura virtual dos marketplaces. Uma loja fisica mesmo que localizada

em um shopping dotado da melhor infraestrutura e proatividade de marketing, n&o
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conseguiria levar sua marca de forma tao rapida e expressiva para inumeros clientes,
independente de sua localizagao geografica, como ocorre por meio de uma plataforma
digital de marketplace (Mcintyre; Srinivasan, 2017).

Os achados desta pesquisa indicam que esta facilidade também é reconhecida
pelas microempresas investigadas, cujos produtos passaram a ser reconhecidos e
comercializados para diferentes cidades brasileiras em um curto espag¢o de tempo
apos sua entrada nas plataformas. A conectividade oferecida, também €& outro fator
favoravel que foi reconhecido, uma vez que o atendimento pode ser personalizado e
realizado de forma remota, independente da localizagdo do vendedor no momento da
compra.

A possibilidade de marketplaces serem facilitadores para a troca de
conhecimentos e networking é um outro aspecto destacado na literatura (e.g. Holland,
Gutiérrez-Leefmans, 2018). Em relac&o a este tema, este estudo também evidenciou
que marketplaces operam como facilitadores para a troca de conhecimentos e
relacionamentos. Por exemplo, a Amazon, oferece o0 Amazon Conecta, um evento
anual de carater presencial que oferece consultoria, suporte, conteudos exclusivos e
conhecimentos para empreendedores parceiros iniciantes e também para os ja
atuantes nesta plataforma. Neste evento em 2023, foram apresentados dados
referentes ao impacto deste marketplace para as microempresas.

A necessidade de adaptacdo por parte dos gestores em relagdo ao modelo de
negocios proposto pelas plataformas segundo LI et al. (2017) é corroborada com os
achados deste estudo, pois estas microempresas apdés iniciarem suas operagdes no
marketplace, necessitaram readequar o seu modelo de negdcios a medida em que
passaram a ter um maior conhecimento acerca das operagdes de carater digital das
plataformas, e outras necessitaram, inclusive, efetuar um modelo de negocios proprio
que evidenciasse o potencial de sua empresa na criagao e geragao de valor para seus
clientes, em virtude da diversidade de fatores envolvidos em sua atuagdo nas
plataformas.

Um outro fator identificado em estudos anteriores € que empresas atuantes em
marketplaces podem incrementar suas vendas a medida que passam a incorporar 0s
servicos complementares oferecidos pelas plataformas, como proposto por Hanninen
e Smedlund (2021). Isso foi reforgado pelos resultados deste estudo, uma vez que os
empreendedores entrevistados reconheceram uma otimizagdo do trafego da loja e
vendas apos investirem em tipos diferenciados de anuncios, visibilidade e destaque
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na pagina e qualidade nas fotos e selegdo dos produtos a serem expostos. Contudo,
nem todas estas ferramentas s&o pagas. Existem ferramentas especificas que
encontram-se disponiveis de forma gratuita para os vendedores e que podem ser
muito uteis, tais como as listas de transmiss&o; um recurso importante que favorece
uma comunicagao mais abrangente por parte do vendedor com seu publico-alvo, além
de proporcionar também, a identificacdo de novos clientes, pois este mecanismo emite
alertas que sao enviados aos clientes em caso de poucas unidades do produto

visualizado e deixado aleatoriamente no carrinho de compras.

Segundo os entrevistados, muitas compras ja foram retomadas a partir da
emissdo deste alerta. Os empreendedores reconhecem que estas ferramentas
especificas podem ser estratégicas, ao permitirem uma maior compreensdo em
relacdo ao comportamento dos consumidores, de forma a conhecer melhor seus
habitos e preferéncias de consumo, resultando assim, em uma melhor aproximagao e
interag&o entre ambos.

Cennamo (2018) ja havia mencionado o fato dos consumidores utilizarem as
plataformas ndo somente para o consumo de bens e servigos, mas para adicionarem
informagdes resultantes de comentarios, sugestdes ou até mesmo criticas, o que vai
ao encontro dos achados na pesquisa. Os dados de entrevistas apontam atencao por
parte dos empreendedores no atendimento ao cliente, buscando fornecer respostas
rapidas e precisas na resolucédo de duvidas, e até mesmo enviando novas fotos dos
produtos, objetivando assim, o fechamento da compra.

Acdes como enviar um brinde,independente qual seja, ou até mesmo um cartao
agradecendo a compra, resultam em avaliagdes positivas por parte dos consumidores
e podem auxiliar a melhorar a reputagdo da loja. Também segundo os gestores,
avaliagdes mesmo de carater negativo, tornam-se uma relevante fonte de escuta, uma
vez que permitem agdes corretivas por parte dos vendedores.

O Quadro 8 a seguir, apresenta uma sintese dos fatores favorecedores para
atuacdo de microempresas locais em marketplaces, identificando de forma
quantitativa a frequéncia de mengdes para cada categoria de analise.



Quadro 8 - Fatores favorecedores: evidéncias da pesquisa

Categoria de analise | Estudos anteriores Evidéncias Frequénciade
constatadas pela mengdes na
pesquisa analise
de conteudo
Consumidores Compreensao
utilizam as das empresas
Feedback plataformas para que um 35
adicionar atendimento
informacgdes personalizado e
como atencgao as
comentarios avaliagoes
sobre sua realizadas pelos
experiéncia de clientes podem
compra. serum
Cennamo (2018). diferencial para a loja.
Autonomia e Estrutura Autonomia de
amplitude deatuagéo tecnoldgica atendimento, 33
oferecida pelos conectividade e
marketplaces. captacéao de
Mclntyre; Srinivasan novos clientes
(2017) em diversas
areas geograficas.
Incorporagao dos Percepcgao de
Servigos servigcos elevacado na
complementares complementares demanda apos 32
como formade aquisicao
incrementar as servigos
vendas. diferenciados ou
Hanninen e utilizacao
Smedlund ferramentas
(2021). mercadolégicas
especificas.
) Adaptacao modelo Necessidade de
Adaptagé@o modelos o readequacdodos
negocios negoclose modelos de 24
reconhecimento .
negocios ou
das vantagens o
) realizacdo de um
oferecidas. modelo negdcios
Ll et al. (2017). o
proprio para
atuagao
em plataformas.
Marketplaces
como Importéncia da
Intermediacéo intermediarios participagdo em 15
Marketplaces facilitadores para eventos realizados
pelos marketplaces
a troca de com finalidade de
conhecimento, capacitagdo e
networking e networking.
vendas.
Gutiérrez-Leefmans
(2018).
Marketplaces séo
Facilidade de shopping virtuais Facilidade de entrada
insercao dotados alta e baixaburocracia 11

tecnologia,

exigidas as empresas
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favorecendo
insercao de
microempresas.
(e.g. Gawer, 2014)

Fonte: Elaborado pela autora.

5.3 FATORES LIMITADORES A ATUAGCAO DE MICROEMPRESAS LOCAIS EM
MARKETPLACES

A permanéncia das microempresas em plataformas de marketplaces enfrenta
diversos desafios que podem limitar sua capacidade de crescimento e
sustentabilidade. Entre os principais obstaculos encontra-se a forte concorréncia com
grandes empresas, uma vez que qualquer marketplace reune em sua estrutura
empresas de diversos tamanhos. A concorréncia resulta em uma constante pressao

por pregos baixos, exigéncias logisticas rigorosas, dependéncia excessiva das regras

e politicas dessas plataformas, fatores que podem dificultar a constru¢do de uma
operagéao estavel e escalavel a longo prazo.

Barroso et al. (2019) e Saptadi et al. (2018) identificam a falta de um modelo de
negocios por parte das microempresas para atuagédo em marketplaces, o que também
foi evidenciado neste estudo. Nenhum dos entrevistados neste estudo relatou
experiéncia prévia em comércio eletrbnico e, tampouco, com a formulagdo de um
modelo de negdcios especifico para sua entrada no marketplace, como forma de
melhor viabilizar e sustentar suas operag¢des, o que inicialmente se mostrou como um
desafio para as suas operacdes.

Os resultados deste estudo evidenciaram que a totalidade dos entrevistados
sempre atuou no varejo fisico de produtos e imaginaram que o comércio digital seria
apenas a migragao do fisico para o on-line, resultando, principalmente, em uma
atuacdo mais agil no tratamento aos clientes. Contudo, varios desafios se
apresentaram no inicio de suas operacdes nas plataformas, principalmente no que se
refere ao dominio em relagdo aos controles exigidos pelas plataformas, ja que o
vendedor além de possuir as responsabilidades sobre a atuagdo de sua loja, necessita
também atuar de forma operacional e mercadoldgica, além de necessitar fornecer
informacbes precisas a plataforma sempre que solicitado, uma vez que sua
performance € monitorada de forma permanente.

Barroso et al. (2019) e Saptadi et al. (2018) também apontam caréncia de
recursos humanos qualificados, bem como falta de conhecimento em relagdo aos
beneficios decorrentes dos mercados virtuais. Isso também foi constatado nesta
investigacdo, pois geralmente as lojas virtuais sdo conduzidas diretamente pelos
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empreendedores e algumas vezes somente, contam com mais colaboradores. Os
empreendedores necessitam gerenciar a empresa e muitas vezes realizar também o
processo operacional de atendimento ao consumidor, uma vez que microempresas
geralmente possuem uma estrutura muito enxuta.

A falta de conhecimento acerca do funcionamento dos beneficios
disponibilizados pelas plataformas, tais como ferramentas mercadoldgicas para
alavancar a visibilidade da empresa, foi apontado como um fator limitador para o
crescimento, devido a escassez de tempo por parte dos gestores para explorarem
estas funcionalidades ou pelo custo financeiro inerente a outras opg¢des disponiveis,

fato que geralmente foi percebido apos a entrada das microempresas nas plataformas.

Levy e Gvili (2018) mencionam que é importante manter um prego competitivo,
mas este ndo deve ser a unica forma da empresa gerar valor ao cliente; Barroso et al.
(2019); e Saptadi et al. (2018), também referem o desconhecimento da concorréncia
existente nos marketplaces.

Os achados neste estudo revelam que nao existe a faltade conhecimento por
parte dos gestores acerca da concorréncia existente, mas sim, um forte apelo
competitivo em base ao preco. Isto ocorre pelo fato de que varios produtos encontram-
se dispostos em uma mesma pagina, oriundos de varias empresas, independente de
seu tamanho ou valor de marca. Entende-se que para uma microempresa competir
em base ao prec¢o, esta agao pode significar a perda de seu poder de mercado ou até
mesmo a sustentabilidade no negdcio. Em relagdo a este fator, como forma de
direcionar os esforcos de forma positiva, varios vendedores reconheceram que a
agilidade no atendimento, informagdes precisas dos produtos, postagem rapida por
parte da loja, envio de brindes, empatia e auxilio durante o processo de compra podem
fazer a diferenca na escolha da loja pelo cliente.

O proposto por Mansor et al. (2022), referente a pouca experiéncia das
microempresas em comercio eletrénico e interatividade com outros vendedores
atuantes nas plataformas, se confirmou neste estudo e foi apontado em parte
inicialmente nesta segao, haja visto que a totalidade dos entrevistados n&o possuia
nenhuma experiéncia com vendas por meio de marketplaces. Entretanto, todos
sempre atuaram na comercializagao de produtos fisicos.

No inicio das operagdes, o foco dos gestores era no atendimento aos clientes
e cumprimento dos regulamentos solicitados pelas plataformas, tornando inviavel
naquele momento realizar uma interatividade com outros vendedores. Apenas dois
dos entrevistados por se conhecerem previamente a entrada nas plataformas,

mantiveram um relacionamentocomercial posterior.
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Um outro fator limitador refere-se a caréncia de conhecimento técnico por parte
de empreendedores sobre como forma de alavancar a presenca da marca e
consequente competitividade da empresa e criagdo de valor digital, (Sahut; landoli;
Teulon, 2019).

Os resultados deste estudo também sinalizaram a falta de informacéo e
compreensao das estratégias de criagdo de valor no marketplace para uma atuagao
estratégica e competitiva. As informagdes estdo disponiveis nas plataformas, mas
cabe ao gestor se apropriar das mesmas e por meio de seu entendimento aplicar este
conhecimento em seu negocio. Por exemplo, este foi um dos elementos identificados

por um dos entrevistados que se capacitou previamente, além de adequar o seu

espacgo para participar de uma forma mais produtiva nas Lives oferecidas nas
plataformas. Ja, outro empreendedor utiliza das redes sociais para interagir com seus
clientes e ouvir suas necessidades de produtos para trazer para a loja. Tais agdes tem
por finalidade aprimorar a experiéncia do cliente, aumentar a visibilidade da marca e
impulsionar o crescimento on-line da empresa.

O Quadro 9 a seguir, apresenta uma sintese dos fatores limitadores para
atuacao de microempresas locais em marketplaces, identificando de formaquantitativa
a frequéncia de mengdes para cada categoria de analise.

Quadro 9 - Fatores limitadores: evidéncias da pesquisa

A Frequéncia
. Evidéncias i
Categoria de . de mencgodes
L Estudos anteriores constatadas pela L.
analise esquisa na analise de
pesq conteudo
A . Falta de um modelo de negdcios
Caréncia modelos . 9 Nenhuma das
. por parte das microempresas ,
de negdcios - empresas possuia
adequado para para atuacdo em marketplaces experiéncia em 24
Iacjtaforst Barroso et al. (2019); Saptadi et coméprcio eletrénico
P al. (2018).
. Dificuldade dos
Desconhecimento elementos
~ i vendedores na
- envolvem transacdes carater e
Competéncia . utilizagcéo das
técnica eletronico. ferramentas de 13
Barroso et al. (2019); Saptadi et .
controle exigidas pelas
al. (2018).
plataformas.
. Microempresas dispde
Caréncia de recursos humanos P P
. de poucos recursos e
Estrutura enxuta e qualificados bem como falta de
. . - elemento humano. As
desconhecimento conhecimento em relagédo aos ~ ~
_ operagdes sdo
ferramentas beneficios decorrentes dos . 10
. . . realizadas pelos
comerciais mercados virtuais r6orios
especificas. Barroso et al. (2019); Saptadi et Prop
empreendedores na
al. (2018). e
maioria das vezes.
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Falta conhecimento

Desconhecimento relativo a

Nao existe o
desconhecimento
acerca da
concorréncia, mas
sim, um forte apelo
competitivo em

digital

valor digital.
Sahut; landoli; Teulon (2019).

atuantes no
marketplace como
forma de atuagéo

estratégica e

competitiva

relativa a concorréncia existente no -
. relacédo aos valores
concorréncia marketplace. praticados pelos 8
dentro das Barroso et al. (2019); Saptadi et
vendedores, uma vez
plataformas. al. (2018).
que empresas de
todos os tamanhos
encontram-se reunidas
em um mesmo
marketplace.
- Nenhuma das
ia Pouca experiéncia das . .
Falta experiéncia . . microempresas havia
~ microempresas em CoOmeércio
para atuacdo em . atuado em 39
lataformas eletronico. marketplace
P ' Mansor et al. (2022). P
anteriormente.
Incentivos por parte do
Governo poderiam ser
. Maior dependéncia de praticas um diferencial para o
Incentivos . .
overnamentais governamentais. crescimento 15
g Mansor et al. (2022). sustentavel das
microempresas em
marketplaces.
Falta de informacao e
melhor compreensao
da cadeia de valor
Caréncia de conhecimento digital a ser utilizada
Criagao de valor técnico relacionado a criagcéo de pelas empresas 45

Fonte: Elaborado pela autora.

O Quadro 10, apresentado abaixo, reune observagdes no que se refere aos

aspectos favorecedores e limitadores, registrados pela pesquisadora durante o trabalho

de campo realizado para este estudo, as quais ndo foram identificadas na literatura no

momento desta pesquisa.

Quadro 10 — Percepgdes do trabalho de Campo - Fatores favorecedores e limitadores

Favorecedor Experiéncia anterior com estabelecimento préprio
para o comércio fisico de produtos.

Favorecedor Capacitagdo prévia a atuagao em Marketplace.

Favorecedor Formacgao Superior de diversos entrevistados.
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Favorecedor Disponibilidade diferentes ferramentas técnicas
oferecidas nos Marketplaces para seus

vendedores.

Favorecedor Crescimento maturidade dos entrevistados em

relacdo a sua atuagao nas plataformas.

Favorecedor Quantidade de anudncios promovidos pelas

plataformas nas diversas midias.

Limitador Caréncia de conhecimento técnico em

empreendedorismo e comércio virtual.

Limitador Forma de pagamento realizada pelas plataformas
aos vendedores.

Limitador Metas de vendas rigidas estipuladas pelas

plataformas.

Limitador Maiores informagdes sobre a forma de entrada
para CPF e CNPJs.
Limitador Plataformas utilizadas eram a Unica fonte de

renda para a maioria dos entrevistados.

Fonte: Elaborado pela autora.

A secdo 6 a seguir, apresenta as consideragdes finais, contribuicbes desta
pesquisa e sugestdes para trabalhos futuros a partir do entendimento do problema de
pesquisa investigado por este estudo, de como os marketplaces favorecem ou limitam

a atuacao de microempresas locais.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho de pesquisa teve por objetivo analisar como marketplaces
favorecem ou limitam a atuagao de microempresas. E de modo especifico, descrever
0 processo de inser¢cao de microempresas locais nestes ambientes virtuais; identificar
fatores favoraveis a atuacdo de microempresas locais em marketplaces; e identificar
fatores limitadores relacionados a atuagcéo de microempresas locais em marketplaces.

Como forma de alcangar os objetivos acima, foi realizada uma revisao de
estudos anteriores sobre o tema, exploracao de dados secundarios e um estudo de
casos multiplos, envolvendo a investigacdo de onze microempresas do segmento de
varejo e atuantes em marketplaces. A escolha dos casos deu-se a partir da
identificacdo das empresas selecionadas enquadradas comomicroempresas, atuantes
em marketplaces de varejo na comercializacdo digital de produtos diversos,
localizadas nas regides Sul e Sudeste do Brasil. A analise dos casos, foi realizada
com base em estudos anteriores sobre a atuagao de microempresas em marketplaces,
identificando-se fatores favorecedores e limitadorespara sua atuacgao estratégica e
sustentavel nessas plataformas.

Apesar da relevancia este estudo envolvendo o contexto de microempresas
atuantes em marketplaces, houve um grande desafio enfrentado durante a realizagao
do trabalho de campo em relagdo a prospeccédo destes empreendedores de varejo
atuantes nas plataformas digitais de marketplace . A selegéo inicial das empresas foi
em relagdo aos maiores segmentos de produtos de varejo atuantes nas plataformas
tais como vestuario, calgados, eletronicos e artigos de higiene e beleza conforme
demonstrado no decorrer deste estudo na Tabela 01.

Apos a selecao dos mesmos nas principais plataformas atuantes no cenario
brasileiro, foi verificado a partir da razao social da empresa identificada na pagina do
Marketplace, seu numero do CNPJ, em paginas de cadastro especificas, como forma
de confirmar se o empreendedor se enquadrava como microempresa, 0 proposito
deste estudo.

A partir deste momento, iniciaram-se o0s contatos prévios com o0s
empreendedores para participacdo nesta pesquisa. Neste primeiro contato, foram
utilizadas as informagdes constantes na pagina de cada vendedor; seja telefone, e-
mail ou rede social. Entretanto, para surpresa da pesquisadora, o retorno das
empresas foi muito fraco. As poucas empresas que responderam ao contato inicial,
alegaram nao ter interesse em participar do estudo, alegando escassez de tempo,

inseguranga em relagao aos dados, e até mesmo o proprio tema deste estudo, mesmo



70

tendo sido informado a confiabilidade dos dados, identificacdo da pesquisadora e
Instituicdo e o compartiihamento dos resultados com aquelas empresas que
aceitassem participar da pesquisa.

Entdo, em um segundo momento, a pesquisadora alterou a selecdo dos
segmentos ainda mantendo o vestuario, mas incluindo o automotivo, cama, mesa e
banho, papelaria e calgados, como forma de conseguir prosseguir com a selegao dos
empreendedores participantes. O processo de contato se manteve idéntico.

Infelizmente, o retorno foi igualmente fraco, e as alega¢gdes muito similares a
primeira tentativa.

Na selecao inicial dos contatos, uma empresa do ramo do vestuario, havia
acenado de forma positiva em participar deste estudo. A pesquisadora retornou com
a mesma, compartilhando sua dificuldade, apesar das varias tentativas, em conseguir
microempresas interessadas. E como um fator surpresa, o empreendedor informou
que poderia indicar outros empreendedores conhecidos dele, igualmente
microempresas, que poderiam colaborar com este trabalho.

Esta foi uma nova e motivante etapa, pois a medida que as empresas eram
contatadas e informadas da indicagdo, sinalizavam de forma positiva em contribuir
com este estudo, o que caracterizou entdo, um formato de pesquisa conhecido como
bola de neve.

Neste momento, houve uma pequena modificagdo em relagdo aos segmentos
de empresas prospectados para analise. Estas empresas atuavam de forma variada
no varejo de produtos fisicos em marketplaces. Alguns empreendedores eram do
segmento de vestuario, papelaria, artigos de beleza e presentes, entre outros, cuja
contribuigao foi fundamental para o desenvolvimento desta pesquisa.

A pesquisa revela que ha um movimento crescente de inser¢cdo de
microempresas brasileiras em diferentes plataformas de marketplace atuando no
Brasil, sejam de origem brasileira ou internacionais e, por vezes impulsionadas pela
acao de algumas plataformas que proativamente buscam integrar microempresas em
seu portfolio de vendedores. Assim, este estudo reforca o entendimento que
plataformas estabelecem um novo mercado para essas empresas. Nesse sentido,
marketplaces promovem a convergéncia dessas empresas a um mercado que
segundo Cusumano et al. (2020), além das caracteristicas intrinsecas de qualidade e
preco dos produtos, a presenga ampliada de vendedores exerce um atrativo sobre um
maior numero de compradores, e, da mesma forma, um aumento no numero de
compradores tende a atrair um maior contingente de vendedores, resultando assim,

um efeito virtuoso.
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A analise dos dados demonstrados revelou que elementos previamente
identificados na literatura se mostraram fundamentais para compreender e direcionar
a atuacdo de microempresas locais em marketplaces. Este estudo consolidou a
percepcdo de que essas plataformas desempenham o papel de intermediarios
facilitadores, promovendo tanto a troca de conhecimento quanto ao incremento das
vendas, além de estimular a adaptagdo dos modelos de negdcios das microempresas
ao cenario digital.

Entretanto, os fatores limitadores também apontados anteriormente no campo
tedrico se mostraram evidentes na apresentacdo dos resultados, tais como o
desconhecimento por parte dos gestores em relacdo as transagbes em mercados
virtuais de vendas, uma vez que esta forma de atuacdo comercial digital, era novidade
para a maioria dos entrevistados, baixa interatividade entre os vendedores atuantes,
caréncia de recursos humanos para melhor viabilizar a operagao das lojas, ja que se
tratam de microempresas que nao dispde de recursos financeiros elevados, falta de
melhor informacgao acerca do processo competitivo entre vendedores do marketplace.

O resultado desta pesquisa revelou a importancia da obtencédo de conhecimento
prévio acerca das operagdes que envolvem o comércio eletronico de produtos de
varejo em marketplaces, bem como as individualidades de cada plataforma, uma vez
que apesar da simplificacdo do processo de entrada para microempresas, e demais
facilidades oferecidas, o marketplace é um grande intermediario, detentor de
maturidade técnica e aporte tecnolégico que possui a capacidade de conectar
vendedores e compradores em uma unica plataforma, e como uma grande empresa,
possui uma solida base regulatéria e de controle para todos os seus parceiros de
vendas.

Como contribui¢des tedricas, por meio da metodologia utilizada, este estudo
amplia os achados no campo que identificam os fatores favoraveis ou limitadores para

a atuacao de microempresas emmarketplaces.

Alguns fatores favorecedores identificados pela literatura merecem ser
destacados, como as avaliagdes ou feedback recebido pelos clientes, a autonomia e
amplitude de atuagédo do vendedor relatada pelos entrevistados ou a utilizagdo dos
servicos complementares oferecidos pelas varias plataformas. Entretanto, estes
elementos contrastam com os achados desta investigagao ainda ndo apontados pela
literatura no que se refere a relevancia de uma formagao Superior por parte dos
pequenos empreendedores, a necessidade de uma capacitacdo prévia para atuagao
em marketplaces.
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Os fatores limitadores também merecem igual destaque, uma vez que na
literatura foram identificadas a caréncia de um modelo de negdcios especifico para
atuagdo em plataformas digitais, competéncia técnica para atuagdo dos
empreendedores. Contudo, alguns resultados que foram obtidos neste estudo,
divergem dos achados na literatura, tais como as formas de pagamento realizadas
pelas plataformas que nem sempre estdo detalhadas para novos entrantes sejam
estes, pessoas fisicas ou juridicas, mas que este pagamento ocorrera em periodos
diferentes conforme o tipo de empresa cadastrado. Esta € uma informacéo relevante,
uma vez que o estudo analisa microempresas, que naturalmente possuem escassez
de recursos fisicos e financeiros. Um outro aspecto, se refere a implementacéao de
metas rigidas estipuladas pelas plataformas, independente do tamanho da empresa,
o que se reflete em um importante fator limitador para microempresas.

Como contribuicdes aplicadas, tendo sido identificados os principais fatores
para uma melhor atuacdo das microempresas, a pesquisa fornece fundamentos,
informacéo, melhores praticas e insights a empreendedores de microempresas que
desejam se inserir de forma sustentavel e competitiva em marketplaces de produtos
de varejo.

Com base nas conclusées deste estudo, empreendedores e gestores podem
melhor refletir sobre novas oportunidades de atuagao e elaboragédo de um modelo de
negocios estratégico adequado a sua atuagcdo em plataformas de comércio eletrénico.
Uma das limitacbes desta pesquisa refere-se ao numero de casos estudados e
segmento de produtos. Os resultados e dados apresentados representam apenas
uma parcela das microempresas atuantes atualmente em marketplaces. Por se tratar
de um estudo de caso de natureza qualitativa, seria necessaria acoleta de dados
envolvendo um numero maior de empresas e produtos, a fim de obterelementos
suficientes para uma analise mais aprofundada.

Essa ampliacdo possibilitaria comparagdes, inclusive em relacédo ao tempo de
atuagao das microempresas no marketplace e entre diferentes segmentos de produtos.
Portanto, essa limitagdo € de ordem metodoldgica. Na literatura e estudos anteriores
encontrados, sdo poucos os estudos de caso envolvendo microempresas e
marketplaces de varejo de produtos fisicos.

Dado que as microempresas desempenham um papel cada vez mais crucial na
economia global, especialmente nos paises em desenvolvimento, ao serem
responsaveis pela geracdo de empregos, inovagdo e desenvolvimento regional, a
literatura existente apresenta uma escassez de estudos de caso que explorem a

atuacao entre microempresas e marketplaces.



73

Para futuras pesquisas, recomenda-se a realizagao de estudos qualitativos que
investiguem a participagdo de microempresas em outras plataformas de marketplace,
com foco nas areas de alimentacdo e servigos. O objetivo é compreender, de forma
mais profunda, como essas empresas operam nesses ambientes virtuais de consumo,
analisando os processos de entrada e permanéncia sustentavel nesses mercados.

Mantendo-se o olhar nas microempresas, novos estudos académicos nao so6
preencherdo lacunas existentes na literatura, mas também trardo insights e serao
essenciais para compreender melhor este cenario moldado pela transformacéo digital

em Ccurso.



74

REFERENCIAS

AGENCIA BRASILEIRA DE DESENVOLVIMENTO INDUSTRIAL. Maturidade

digital das MPEs brasileiras. Brasilia, DF: ABDI, 2022. Disponivel em:
https://api.abdi.com.br/file-
manager/upload/files/Mapa_da_Digitaliza%C3%A7%C3%A30_das_MPEs_Brasileiras_
_1___ 1 .pdf. Acesso em 10 out. 2024.

AGENCIA IBGE NOTICIAS. Em 2022, Brasil tinha 14,6 milhdes de
microempreendedores individuais. Estatisticas Experimentais,2024. Disponivel em:
https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-noticias/2012-agencia-de-
noticias/noticias/41046-em-2022-brasil-tinha-14-6-milhoes-de-microempreendedores-
individuais. Acesso em: 22 dez. 2024.

ALBERTIN, A. L. Comércio eletronico: da evolugéo para as novas oportunidades.
GV Executivo, v. 11, p. 66-70, 2012. Disponivel em: https://pesquisa-
eaesp.fgv.br/sites/gvpesquisa.fgv.br/files/arquivos/albertin_-
_comercio_eletronico_da_evolucao_para_as_novas_oportunidades.pdf. Acesso em:
29 out. 2023.

ALBERTIN, A. L. O comércio eletrénico evolui e consolida-se no mercado brasileiro.
Revista de Administragao de Empresas, Sdo Paulo, v. 40, n. 4, p. 94-102, 2000.
Disponivel em:
https://www.scielo.br/j/rae/a/th5K7bhggkX4CjbgG7CjhTb/?format=pdf&lang=pt.
Acesso em: 29 out. 2023.

AMAZON. Amazon Conecta 2024. 2024a.Disponivel em:
https://amazonconecta.com.br/. Acesso em: 01 out. 2024.

AMAZON. Site. 2024b. Disponivel em: https://www.amazon.com.br/. Acesso em: 10
out. 2024.

ASN NACIONAL. Sebrae e Shopee assinam acordo de cooperacgao técnica para
capacitar pequenos negécios. Agéncia SEBRAE, 2024. Disponivel em:
https://agenciasebrae.com.br/economia-e-politica/sebrae-e-shopee-assinam-acordo-
de-cooperacao-tecnica-para-capacitar-pequenos-negocios/. Acesso em: 01 out.
2024.

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE COMERCIO ELETRONICO (ABCOMM). 5 passos
essenciais para montar uma analise de mercado a partir de dados do e-commerce.
ABCOMM, 28 abr. 2023. Disponivel em: https://abcomm.org/noticias/5-passos-
essenciais-para-montar-uma-analise-de-mercado-a-partir-de-dados-do-e-commerce/.
Acesso em: 06 maio 2023.

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE COMERCIO ELETRONICO (ABCOMM).
Faturamento do e-commerce cresce 56,8% neste ano e chega a R$ 41,92 bilhdes.
ABCOMM, 2021. Disponivel em: https://abcomm.org/noticias/5-passos-essenciais-
para-montar-uma-analise-de-mercado-a-partir-de-dados-do-e-commerce/. Acesso
em: 06 maio 2023.

BARDIN, L. Analise de conteuido. Lisboa: Edi¢cdes 70, 2006.


https://api.abdi.com.br/file-manager/upload/files/Mapa_da_Digitaliza%C3%A7%C3%A3o_das_MPEs_Brasileiras__1___1_.pdf
https://api.abdi.com.br/file-manager/upload/files/Mapa_da_Digitaliza%C3%A7%C3%A3o_das_MPEs_Brasileiras__1___1_.pdf
https://api.abdi.com.br/file-manager/upload/files/Mapa_da_Digitaliza%C3%A7%C3%A3o_das_MPEs_Brasileiras__1___1_.pdf
https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-noticias/2012-agencia-de-noticias/noticias/41046-em-2022-brasil-tinha-14-6-milhoes-de-microempreendedores-individuais
https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-noticias/2012-agencia-de-noticias/noticias/41046-em-2022-brasil-tinha-14-6-milhoes-de-microempreendedores-individuais
https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-noticias/2012-agencia-de-noticias/noticias/41046-em-2022-brasil-tinha-14-6-milhoes-de-microempreendedores-individuais
https://pesquisa-eaesp.fgv.br/sites/gvpesquisa.fgv.br/files/arquivos/albertin_-_comercio_eletronico_da_evolucao_para_as_novas_oportunidades.pdf
http://www.scielo.br/j/rae/a/th5K7bhggkX4CjbgG7CjhTb/?format=pdf&lang=pt
http://www.amazon.com.br/
http://www.amazon.com.br/

75

BARDIN, L. Organizacao da analise. Sdo Paulo: Edi¢gbes 70, 2011.

BARROSO, R. M. R. et al. Analyzing the determinants of e-commerce in small and
medium-sized enterprises: a cognition-driven framework. Technological and
Economic Development of Economy, v. 25, n. 3, p. 496-518, 10 abr. 2019.

BERNARD, H. R. Research methods in anthropology: qualitative and quantitative
approaches. Lanham, MD: AltaMira Press, 2005. Disponivel em:
https://books.google.com.br/books/about/Research_Methods_in_Anthropology.html?i
d=WhKYqATAySwC&redir_esc=y. Acesso em: 03 set 2023.

BIGDATACORRP. Perfil do e-commerce brasileiro: tendéncias e oportunidades
para 2024. 10. ed. Rio de Janeiro: BigDataCorp, 2024

BONIFACIO, Mauricio Di. O e-commerce B2B e a transformacao digital da industria.
E-commerce Brasil, 17 mar. 2020. Disponivel em:
https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/o-e-commerce-b2b-e-a-transformacao-
digital-da-industria. Acesso em: 15 jun. 2023.

BRAUN, V.; CLARKE, V. Using thematic analysis in psychology. Qualitative
Research in Psychology, v 3, n. 2., p. 77-101, 2008. Disponivel em:
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1191/1478088706qp0630a. Acesso em: 22
out 2024.

CECCAGNOLLI, M. et al. Co-creation of value in a platform ecosystem: the case of
enterprise software. MIS Quarterly, v. 36, n.1, p. 263-290, 2012.

CENNAMO, C. Building the value of next-generation platforms: the paradox of
diminishing returns. Journal of Management, v. 44, n. 8, p. 3038-3069, 2018.

CHARMAZ, K. Constructing grounded theory: a practical guide through qualitative
analysis. 2006. Disponivel em:

https://www.researchgate.net/publication/224927524 Constructing_Grounded_Theor
y_A Practical_Guide_Through_Qualitative_Analysis. Acesso em: 20 out 2023.

CONSTANTINIDES, P.; HENFRIDSSON, O.; PARKER, G. G. Introduction: platforms
and infrastructures in the digital age. Information Systems Research, v. 29, n. 2, p.
381-400, 2018.

COTRIM, Gabrielle. Amazon Brasil revela impacto positivo nas pequenas e médias
empresas brasileiras durante o evento Amazon Conecta. Portal Eventos, 30 mai.
2023. Disponivel em: https://www.portaleventos.com.br/news/Amazon-Brasil-revela-
impacto-positivo-nas-pequenas-e-medias-empresas-brasileiras-durante-o-evento-
Amazon-Conecta. Acesso em: 19 jun. 2023.

CUSUMANO, M. A. et al. Guidepost: the evolution of research on industry platforms.
Academy of Management Discoveries, 28 ago. 2020.

CUSUMANO, M.; GAWER, A.; YOFFIE, D. The business of platforms: strategy in the
age of digital competition, innovation, and power. Harvard Business School. 2019.
Disponivel em: https://www.hbs.edu/faculty/Pages/item.aspx?num=56021 Acesso
em: 02 ago. 2023.


https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/o-e-commerce-b2b-e-a-transformacao-digital-da-industria
https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/o-e-commerce-b2b-e-a-transformacao-digital-da-industria
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1191/1478088706qp063oa
http://www.researchgate.net/publication/224927524_Constructing_Grounded_Theor
https://www.portaleventos.com.br/news/Amazon-Brasil-revela-impacto-positivo-nas-pequenas-e-medias-empresas-brasileiras-durante-o-evento-Amazon-Conecta
https://www.portaleventos.com.br/news/Amazon-Brasil-revela-impacto-positivo-nas-pequenas-e-medias-empresas-brasileiras-durante-o-evento-Amazon-Conecta
https://www.portaleventos.com.br/news/Amazon-Brasil-revela-impacto-positivo-nas-pequenas-e-medias-empresas-brasileiras-durante-o-evento-Amazon-Conecta
http://www.hbs.edu/faculty/Pages/item.aspx?num=56021

76

CUTOLO, D.; KENNEY, M. Platform-dependent entrepreneurs: power asymmetries,
risks, and strategies in the platform economy. Academy of Management
Perspectives, v. 35, p. 584-605, 2019. Disponivel em:
http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.3372560. Acesso em: 19 ago. 2023.

DIGITAL SELLER. 9 pontos criticos para o sucesso do seu Marketplace. Digital
Seller, Salvador, 05 jul. 2022. Disponivel em: https://www.digitalseller.com.br/9-
pontos-criticos-para-o-sucesso-do-seu-marketplace/. Acesso em: 10 jul. 2023.

E-COMMERCE BRASIL. Amazon bate recorde e supera expectativas de entregas
em 2024. E-commerce Brasil, 2024. Disponivel em:
https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/amazon-bate-recorde-e-supera-
expectativas-de-entregas-em-2024. Acesso em: 01 out 24.

E-COMMERCE BRASIL. E-commerce deve crescer 42% no Brasil até 2025; veja
dicas do Google para alavancar suas vendas. E-commerce Brasil, 2022. Disponivel
em: https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/e-commerce-brasil-2025-dicas-
google. Acesso em: 01 out 24.

E-COMMERCE trends 2025. Belo Horizonte: Opinion Box, 2024.

EVANS, D. S.; SCHMALENSEE, R. What platforms do differently than traditional
businesses. Harvard Business Review Digital Articles, [s. I.], p. 2-5, 2016.
Disponivel em:
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&AuthType=ip,shib&db=bth&AN
=118686156&authtype=shib&lang=pt-br&site=ehost-live. Acesso em: 08 ago. 2023.

EXAME. Marketplace da Shein conta com 10.000 lojistas e representa 50% das
vendas no Brasil. Exame, 2023. Disponivel em:
https://exame.com/negocios/marketplace-da-shein-conta-com-10-000-lojistas-e-
representa-50-das-vendas-do-brasil/. Acesso em: 02 out. 2024.

GAWER, A. Bridging differing perspectives on technological platforms: toward an
integrative framework. Research policy, v. 43, n. 7, p. 1239-1249, 2014. Disponivel
em:
https://www.researchgate.net/publication/262018990_Bridging_Differing_Perspective
s_on_Technological_Platforms_Toward_an_Integrative_Framework. Acesso em: 24
jul. 2023.

GAWER, A.; CUSUMANO, M. A. How companies become platform leaders. MIT
Sloan Management Review. v. 49, n. 2, p. 28-35, 2008.

GIOTA, D. A.; CORLEY, K. G.; HAMILTON, A. L. Seeking qualitative rigor in
inductive research: notes on the gioia methodology. Sage Journals, v. 16, n. 1, p.
15-31, 2013.

GOLDBECK, G.; SIMPERLER. A.; MOGNI, G. Digital marketplaces and their value
for the materials modellig ecosystem. Zenodo. Disponivel em:
https://doi.org/10.5281/zen0do.6329760. Acesso em: 28 jul. 2023.


http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.3372560
https://www.digitalseller.com.br/9-pontos-criticos-para-o-sucesso-do-seu-marketplace/
https://www.digitalseller.com.br/9-pontos-criticos-para-o-sucesso-do-seu-marketplace/
http://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/amazon-bate-recorde-e-supera-
http://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/e-commerce-brasil-2025-dicas-
http://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/e-commerce-brasil-2025-dicas-
http://www.researchgate.net/publication/262018990_Bridging_Differing_Perspective

77

GOLDFARB, A.; TUCKER, C. E. Marketing digital. In: DUBE, Jean-Pierre; ROSSI,
Peter E. Handbook of the Economics of Marketing. Amsterda: North-Holland,
2019. p. 259-290.

HAGBERG, J.; JONSSON, A.; EGELS-ZANDEN, N. Retail digitalization: implications
for physical stores. Journal of Retailing and Consumer Services, n. 39, p. 264-
269, 2017.

HANNINEN, M.; SMEDLUND, A. Same old song with a different melody: the paradox
of market reach and financial performance on digital platforms. Journal of
Management Studies, v. 58, n. 7, p. 1832-1868, 2021. Disponivel em:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698919300955. Acesso
em: 01 ago. 2023.

HOLLAND, C. P.; GUTIERREZ-LEEFMANS, M. A Taxonomy of sme e-commerce
platforms derived from a market-level analysis. International Journal of Electronic
Commerce, v. 22, n. 2, p. 161-201, 27 mar. 2018.

JACOBIDES, M. G.; CENNAMO, C.; GAWER, A. Towards a Theory of Ecosystems.
Strategic Management Journal, v. 39, p. 2255-2276, 2018. Disponivel em:
https://ssrn.com/abstract=3218233. Acesso em: 02 ago. 2023.

JEAN, R. J.; KIM, D. Internet and SMESs’ internationalization: The role of platform and
website. Journal of International Management, v. 26, n. 1, 1 mar. 2020. Disponivel
em: https://doi.org/10.1016/j.intman.2019.100690. Acesso em: 03 maio 2023.

KABIR, A. |. et al. The emergence of e-commerce sites and its contribution towards
the economic growth of bangladesh: a quantitative study. Informatica Economica,
v. 24, n. 3, p. 40-53, 2020.

KENNEY, M.; ZYSMAN, J. The rise of the platform economy. Issues in Science and
Technology, v. 32, n. 3, p. 61-69, 2016. Disponivel em: https://issues.org/rise-
platform-economy-big-data-work/. Acesso em: 27 jul. 2023.

LEVY, S.; GVILI, Y. Online shopper engagement in price negotiation: the roles of
culture, involvement and eWOM. 2018. International Journal of Advertising. v. 39,
n. 2, p. 1-26, 2019. Disponivel em:
https://www.researchgate.net/publication/333003091_Online_shopper_engagement_
in_price_negotiation_the_roles_of culture_involvement_and_eWOM. Acesso em: 02
ago 2023. Disponivel em: 10.1080/02650487.2019.1612621. Acesso em: 02 ago.
2023.

LI, L. et al. Digital transformation by SME entrepreneurs: A capability perspective.
Information Systems Journal, v. 28, n. 6, p. 1129-1157, 20 jun. 2017.

MAGAZINE LUIZA. Site. 2024. Disponivel em: https://www.magazineluiza.com.br/.
Acesso em: 10 out. 2024.

MANSOR, M. F. et al. Revisiting SMEs’ business strategy: shifting outsourcing to
crowdsourcing practices to enhance smes’ performance. Journal Pengurusan, v.


https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698919300955
https://issues.org/rise-platform-economy-big-data-work/
https://issues.org/rise-platform-economy-big-data-work/
https://www.researchgate.net/publication/333003091_Online_shopper_engagement_in_price_negotiation_the_roles_of_culture_involvement_and_eWOM
https://www.researchgate.net/publication/333003091_Online_shopper_engagement_in_price_negotiation_the_roles_of_culture_involvement_and_eWOM
http://www.magazineluiza.com.br/
http://www.magazineluiza.com.br/

78

66, p. 81-93. dez. 2022. Disponivel em: https://doi.org/10.17576/pengurusan-2022-
66-07. Acesso em: 27 jul. 2023.

MATTAR, F. N. Pesquisa de marketing: metodologia, planejamento, execugéo,
analise. Sao Paulo: Atlas, 1994.

MCINTYRE, D. et al. Multisided platforms as new organizational forms. Academy of
Management Perspectives, [s. I.], v. 35, n. 4, p. 566-583, 2020. Disponivel em: DOI
10.5465/amp.2018.0018. Acesso em: 8 ago. 2023.

MCINTYRE, D. P.; SRINIVASAN, A. Networks, platforms, and strategy: emerging
views and next steps. Strategic Management Journal, v. 38, p. 141-160, p. 2017.

MERCADO LIVRE. Site. 2024. Disponivel em: https://www.mercadolivre.com.br/.
Acesso em: 10 out. 2024.

MEYER, T.; CENNAMO, C. Digital transformation and the value of incumbents
complementary assets: the substitution effect of digital platforms. SSRN, 2018.
Disponivel em: https://ssrn.com/abstract=3218170. Acesso em: 15 jun. 2023.

NGAI E. W. T.; WAT, F. K. T. A Literature Review and classification of Electronic
Commerce Research. Information & Managementt, v. 39, n. 5, p. 415-429, 2002.
Disponivel em: https://doi.org/10.1016/S0378-7206(01)00107-0. Acesso em: 21 jul.
2023.

OSTERWALDER, A. et al. Value proposition design: como construir propostas de
valor inovadoras. Sdo Paulo: HSM do Brasil, 2014.

PORTAL DA INDUSTRIA. Industria de A-Z. 2022. Disponivel em:
https://www.portaldaindustria.com.br/industria-de-a-z/micro-e-pequena-
empresa/#:.~:text=Microempresa%20(ME)%20%C3%A9%20a%20classifica%C3%A7
%C3%A30,9era%C3%A7%C3%A30%20de%20emprego%20e%20renda. Acesso
em: 02 ago. 2023.

PRABHAKAR, G. et al. What factors determine e-satisfaction and consumer
spending in e-commerce retailing? Journal of Retailing and Consumer Services,
v. 39, p. 135-144, 2017. Disponivel em:
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2017.07.010. Acesso em: 15 out 2023.

RETAILX. Country & Region Reports. 2023. Disponivel em:
https://retailx.net/country-reports/ Acesso em: 10 jun. 2023

RICHARDSON, L. Coordinating the city: platforms as flexible spatial arrangements.
Urban Geography, v. 41, n. 3, p. 458-461, 2020. Disponivel em:
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/02723638.2020.1717027. Acesso em:
05 ago. 2023.

RIETVELD, J.; PLOOG, J. N.; NIEBORG, D. The coevolution of platform dominance
and governance strategies: Effects on service provider performance outcomes.


http://www.mercadolivre.com.br/
http://www.mercadolivre.com.br/
https://ssrn.com/abstract%3D3218170
https://doi.org/10.1016/S0378-7206(01)00107-0
http://www.portaldaindustria.com.br/industria-de-a-z/micro-e-pequena-
http://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/02723638.2020.1717027

79

Academy of Management Discoveries, v.6. n. 3, p. 488-513, 2020. Disponivel em:
https://doi.org/10.5465/amd.2019.0064. Acesso em: 12 ago. 2023.

SAHUT, J-M.; IANDOLI, L.; TEULON, F. The age of digital entrepreneurship. Small
Business Economics, v. 56, n. 3, p. 1159-1169, 2019.

SAPTADI, S. et al. Individual based simulation for online marketplace diffusion
among trading small medium enterprises: A conceptual framework. SHS Web of
Conferences, v. 49, p. 2014, 2018.

SEBRAE. Marketplace € op¢ao para a pequena empresa. Mercados eletrénicos,
2024a. Disponivel em:
https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/am/artigos/marketplace-e-opcao-para-a-
pequena-empresa,def5d2391f45f710VgnVCM100000d701210aRCRD. Acesso em:
24 abr. 2024.

SEBRAE. Perfil dos pequenos negécios. [202-.]. Disponivel em:
https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/estudos_pesquisas/quem-sao-os-
pequenos-negociosdestaqueb,7f4613074c0a3410VgnVCM1000003b74010aRCRD.
Acesso em: 19 ago. 2023.

SEBRAE. Site. 2024b. Disponivel em: https://digital.sebraers.com.br/. Acesso em: 10
out. 2024.

SHOPITO. 3 em cada 10 vendedores brasileiros da Shopee tém o ecommerce como
principal renda. Shopee Blog, jul. 2023. Disponivel em: https://shopee.com.br/blog/3-
em-cada-10-vendedores-brasileiros-da-shopee-tem-o-ecommerce-como-principal-
renda/?srsltid=AfmBOoqUQ9H81TJhFdT-
JIFHgGFC2ECpCn_HEnkitEVmMZOdKLtiZLES8i. Acesso em: 11 ago 2024.

SHOPPE. Site. 2024. Disponivel em: https://shopee.com.br/. Acesso em: 10 out.
2024.

SME CORPORATION MALAYSIA. Welcome to SME Corporation Malaysia. 2022.
Disponivel em: https://www.smecorp.gov.my/index.php/en/. Acesso em: 22 ago.
2023.

SNIRCEK, N. Platform Capitalism. Cambridge: Polity Press, 2017.

SP AGORA. Empreendedorismo online: entenda esse fenbmeno e o que fazer para
comecar. SP Agora, 2024. Disponivel em:
https://spagora.com.br/empreendedorismo-online-entenda-esse-fenomeno-e-o-que-
fazer-para-comecar/. Acesso em: 22 out 2024.

SUTANONPAIBOON, J.; PEARSON, A. E-commerce adoption: perceptions of
managers/owners of small and medium-sized enterprises (SMEs) in Thailand.
Journal of Internet Commerce. v. 5. p. 53-82. 2006. Disponivel em:
10.1300/J179v05n03_03. Acesso em: 29 ago. 2023.


https://doi.org/10.5465/amd.2019.0064
https://www.smecorp.gov.my/index.php/en/

80

TEECE, D. J. Dynamic capabilities and (digital) platform lifecycles. In:
Entrepreneurship, innovation, and platforms. Emerald Publishing Limited, v. 37,
p. 211-225, 2017.

TEECE, D. J. et al. Managing multi-sided platforms: platform origins and go-to-
market strategy. California Management Review, v. 64, n. 4, p. 5-19, 2022.
Disponivel em: https://doi.org/10.1177/00081256221109961. Acesso em: 20 jul.
2023.

TIINSIDE. Estudo mostra desempenho dos principais marketplaces. Tlinside, 26 jul.
2022. Disponivel em: https://tiinside.com.br/26/07/2022/estudo-mostra-desempenho-
dos-principais-marketplaces/. Acesso em: 10 ago. 2023.

TIME AMAZON. Pequenas e médias empresas devem gerar 8,4 milhdes de
empregos nos setores de saude, educagao e agricultura até 2030, revela estudo da
AWS. AWS. Amazon Web Services, 2023. Disponivel em:
https://www.aboutamazon.com.br/noticias/aws/pequenas-e-medias-empresas-
devem-gerar-8-4-milhoes-de-empregos-nos-setores-de-saude-educacao-e-
agricultura-ate-2030-revela-estudo-da-aws Acesso em: 10 jul. 2024.

V4COMPANY. Estratégia de marketing da Shopee para se tornar referéncia de E-
Commerce. V4Company, 2024. Disponivel em: https://vdcompany.com/blog/cases-
de-marketing/shopee. Acesso em: 11 ago 2024.

VINUTO, J.. A amostragem em bola de neve na pesquisa qualitativa: um debate em
aberto. Tematicas, Campinas, SP, v. 22, n. 44, p. 203-220, 2014. DOI:
10.20396/tematicas.v22i44.10977. Disponivel em:
https://econtents.bc.unicamp.br/inpec/index.php/tematicas/article/view/10977.
Acesso em: 22 out. 2024.

XUE, C.; TIAN, W.; ZHAOQO, X. The literature review of platform economy. Scientific
Programming. p. 1-7, 2020. Disponivel em: https://doi.org/10.1155/2020/8877128.
Acesso em: 16 maio 2023.

YIN, R. K. Estudo de caso: planejamento e métodos. 5. ed. Porto Alegre: Bookman,
2015.


https://tiinside.com.br/26/07/2022/estudo-mostra-desempenho-dos-principais-marketplaces/
https://tiinside.com.br/26/07/2022/estudo-mostra-desempenho-dos-principais-marketplaces/
http://www.aboutamazon.com.br/noticias/aws/pequenas-e-medias-empresas-

81

APENDICE A - PROTOCOLO DE ESTUDO DE CASO

1. Resumo do projeto do estudo de caso

1.1 Questao de pesquisa

Como plataformas digitais de marketplace favorecem ou limitam a atuacéo de

microempresas locais.

1.2 Objetivo geral

Analisar como plataformas digitais de marketplace favorecem ou limitam a

atuacao de microempresas locais.

1.3 Objetivos especificos:

a) Descrever o processo de inser¢cao de Microempresas em plataformas
digitais;

b) Identificar aspectos favoraveis ao crescimento de Microempresas
relacionados a sua atuagao em plataformas digitais como marketplaces;

c) ldentificar aspectos limitadores relacionados a sua atuagao em plataformas

digitais como marketplaces.

2. Procedimentos

2.3 Obtencao de dados secundarios
a) Internet para o levantamento de informagdes constantes nas paginas das
empresas selecionadas e nos seguintes sites;
e https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/CE/Anexos/
Cartilha%20Canais%20de%20Comercializa%C3%A7%C3%A30%20-
%?20Marketplace.pdf

e https://lvenda.amazon.com.br/

e https://www.parceiromagalu.com.br/

e https://americanasmarketplace.com.br/



https://venda.amazon.com.br/
https://www.parceiromagalu.com.br/
https://americanasmarketplace.com.br/
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e https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/cursosonline/o-que-e-

marketplace-e-como-isso-pode-ajudar-o-seu-
negocio,107e456daa093710VgnVCM1000004c00210aRCRD

e https://www.udemy.com/pt/topic/mercado-libre/

Publicacdes em edigbes jornalisticas especializadas em negocios;

Pesquisas e estudos voltados ao comércio digital;

Relatorios especificos do segmento de marketplaces;

Entrevistas (coleta de dados primarios realizada na segunda etapa da
pesquisa).

Os dados secundarios obtidos encontram-se arquivados no enderecgo
eletrdnico a seguir:

https://drive.google.com/drive/folders/1e9D6 AZiB697T2GxGc0A241kbFnul6op?usp=
sharing

2.4 Obtencao de dados primarios

a) Apresentagdo do pesquisador e convite a gestores de microempresas locais
gue operam em marketplaces para participar da pesquisa com a elaboragao de
E-Book enviado aos potenciais entrevistados

Desvendando os segredos do sucesso:
As vantagens imbativeis dos
marketplaces para pequenos negécios

Link para o E-book: https://my.visme.co/view/z4r7xzo1-ebook-jacqueline#s1

b) Agendamento das entrevistas por meio do aplicativo whatsapp e correio
eletrénico e envio do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido para os
entrevistados via correio eletrénico;

c) Entrevistas semiestruturadas junto a gestores de microempresas locais

atuantes em marketplace e que foram selecionados por meio de indicagéo


https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/cursosonline/o-que-e-marketplace-e-como-isso-pode-ajudar-o-seu-negocio%2C107e456daa093710VgnVCM1000004c00210aRCRD
https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/cursosonline/o-que-e-marketplace-e-como-isso-pode-ajudar-o-seu-negocio%2C107e456daa093710VgnVCM1000004c00210aRCRD
https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/cursosonline/o-que-e-marketplace-e-como-isso-pode-ajudar-o-seu-negocio%2C107e456daa093710VgnVCM1000004c00210aRCRD
https://www.udemy.com/pt/topic/mercado-libre/
https://drive.google.com/drive/folders/1e9D6_AZiB697T2GxGc0A24IkbFnul6op?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1e9D6_AZiB697T2GxGc0A24IkbFnul6op?usp=sharing
https://my.visme.co/view/z4r7xzo1-ebook-jacqueline#s1
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dentro do segmento de varejo de produtos. As entrevistas basearam-se em

roteiro que explorou elementos selecionados do Business Model Canvas

segundo Osterwalder; Pigneur (2011), como forma apreender a experiéncia de

insergao das empresas em foco nas plataformas, considerando-se os

diferentes aspectos dos negdcios, relacionados a:

Proposta de Valor;

Relacionamento com os Clientes;
Canais de Distribuicao;

Recursos, Atividades e Parcerias-Chave;

Estrutura de Custos.

3 Analise de contetuido

Sua realizagao considera categorias de analise advindas do campo tedrico e

categorias de analise baseadas nos dados, embasando assim, uma estrutura de

dados recomendada por Gioia et. al. (2012). Analise dos documentos realizada com

o auxilio do software Atlas TI.
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APENDICE B - ROTEIRO

O roteiro é composto por duas partes investigativas. A primeira relacionada as
informagbes gerais sobre a empresa, e a segunda parte sobe a experiéncia de
insergao das empresas em foco, com base em elementos selecionados do Business
Model Canvas (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

Primeira parte — Informagoes iniciais
a) ldentificagdo da empresa e caracterizagdo da estrutura organizacional,

Localizagao;

Categoria de produtos comercializados;

Tempo de atuacdo na plataforma;

Como ocorreu processo para inser¢ao na plataforma?

f) Principais desafios enfrentados para manutencdo das operagdes através da
plataforma?

g) Houve necessidade de adequagao digital por parte da empresa para atuagéo
na plataforma?

h) A empresa trabalha em mais de uma plataforma?

i) Como a plataforma digital contribui para a competitividade da empresa?

Segunda parte - Modelo de Negocios Canvas

1. Segmento de Clientes:
e Quem s&o os clientes-alvo?
¢ Quais sao as necessidades e problemas especificos de nossos
clientes?
e Quais estratégias utilizamos para atender a diferentes tipos de
clientes?
2. Proposta de Valor:
e O que a empresa oferece aos nossos clientes?
e Como a empresa se diferencia da concorréncia?
¢ Quais sao os principais beneficios que os produtos/servigos oferecem

aos clientes?
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3. Canais de Distribuigéo:
¢ Que canais de distribuicdo séo utilizados para alcancar os clientes?
e Como a empresa promove 0s produtos/servigos?
e Existem canais alternativos que poderiam ser explorados para atingir
novos clientes?
4. Relacionamento com Clientes:
e Como a empresa constréi e mantem relacionamentos com os clientes?
¢ Que tipo de suporte € oferecido aos clientes apds a venda?
e Existe uma estratégia de fidelizagao de clientes?
5. Fontes de Receita:
e Como a empresa gera receita?
¢ Quais as principais fontes de receita?
e A empresa consegue diversificar as fontes de receita de alguma
forma?
6. Recursos Chave:
e Quais sao os recursos criticos necessarios para operar o negécio?
e A empresa tem acesso a todos os recursos de que precisa?
e Como a empresa pode otimizar o uso de nossos recursos existentes?
7. Atividades Chave:
¢ Quais sao as principais atividades que a empresa realiza para atender
0S seus clientes?
e Existem atividades que poderiam ser terceirizadas para reduzir custos?
e Como a empresa poderia melhorar a eficiéncia de nossas operagdes?
8. Parcerias-Chave:
¢ Quais sao as parcerias estratégicas necessarias para o sucesso de
nosso modelo de negdcios?
e Com quais empresas ou organizagdes a empresa pode colaborar para
criar valor mutuo?
e Como a empresa esta gerenciando e nutrindo as parcerias existentes?
9. Estrutura de Custos:
¢ Quais sao os principais custos associados a operagao da empresa?

e Existe potencial para reduzir custos em alguma area?



Como a empresa poderia otimizar a estrutura de custos sem

comprometer a qualidade?
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APENDICE C — TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
UMA ANALISE SOBRE A ATUACAO DE MICROEMPRESAS LOCAIS EM
MARKETPLACES DE PLATAFORMAS DIGITAIS

Vocé esta sendo convidado(a) a participar da pesquisa “Uma analise sobre a
Insercdo de Microempresas locais em Marketplaces de plataformas digitais” em nivel
de Mestrado sob a responsabilidade da Mestranda Jacqueline dos Santos Zapp e
orientacao da Profa. Dra. Yeda Swirski de Sousa, do Programa de Pds-graduagao em
Administracdo da Universidade do Vale do Rio dos Sinos (PPGAdm/Unisinos).

Este estudo tem por objetivo analisar o processo de insergdo de Microempresas
em plataformas digitais, identificar os dados favoraveis ao seu crescimento e os
aspectos limitadores relacionados a sua atuagdo em plataformas digitais como
marketplaces.

Vocé foi chamado para participar deste estudo, concedendo uma entrevista
para a pesquisadora responsavel. Esta entrevista podera ocorrer de modo virtual, com
a utilizagédo da plataforma Blackboard, e sera gravada para posterior analise junto ao
conjunto de entrevistas a serem realizadas na pesquisa. A gravagao sera mantida sob
os cuidados da pesquisadora e n&o sera divulgada. A identidade dos entrevistados
sera mantida em confidencialidade. Os dados a serem obtido serdo utilizados para os
fins exclusivos desta pesquisa.

Este estudo ndo acarreta riscos aos participantes. Como resultado esta prevista
contribuicdo aos estudos sobre a atuagao de Microempresas em marketplaces, bem
como para o aperfeicoamento de praticas gerenciais.

De qualquer forma, vocé deve sentir-se a vontade em desistir da participacéo

na pesquisa em qualquer momento, sem constrangimento ou prejuizo.
Para qualquer informac&o adicional sobre este estudo, entre em contato comigo por
meio do seguinte e-mail ou celular (Jacqueline dos Santos Zapp - e-mail:
JZapp@edu.unisinos.br | 51 999 141289).

Ao responder este e-mail com seu aceite em participar da pesquisa, vocé

confirmara que leu as informacdes descritas acima e que concorda em participar deste

estudo.


mailto:JZapp@edu.unisinos.br

Participante:
Empresa:

Pesquisador responsavel: Jacqueline dos Santos Zapp
e-mail: JZapp@edu.unisinos.br | 51 999 141289

88


mailto:JZapp@edu.unisinos.br

