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RESUMO

O comércio eletronico torna-se cada vez mais um modelo de sucesso de vendas. Em 2020,
empresas do setor de varejo tiveram suas economias impactadas pela pandemia de COVID-19,
precisando encontrar uma maneira de se manterem ativas e realizando suas vendas, buscando
estratégias para sobreviver a tal anormalidade do mercado. O objetivo do presente trabalho é o
estudo dos efeitos gerados pela pandemia nas empresas de capital aberto do setor de varejo,
sendo elas: Magazine Luiza, Via Varejo e Americanas. Além disso, avaliar o impacto dos
periodos de 2020 e 2021 sobre o comércio eletrnico, procurando entender quais estratégias
estas empresas utilizaram para alavancar suas vendas. Foram utilizados dados primarios dos
relatorios de administracdo e relatdrios financeiros de cada uma das empresas citadas. Foram
encontradas evidéncias que comprovam que o uso da multicanalidade, redes sociais e

marketplace contribuiram para o sucesso do comércio eletrdnico das trés empresas da amostra.

Palavras-chave: Comércio Eletrénico, Estratégias de Mercado, Varejo.



ABSTRACT

E-commerce is increasingly becoming a successful sales model. In 2020, companies in the retail
sector had their economies impacted by the COVID-19 pandemic, needing to find a way to stay
active and make sales, seeking strategies to survive such a market abnormality. The objective
of this work is to study the effects generated by the pandemic on publicly traded companies in
the retail sector, namely: Magazine Luiza, Via Varejo and Americanas. In addition, to evaluate
the impact of the 2020 and 2021 periods on e-commerce, trying to understand which strategies
these companies used to leverage their sales. Primary data from the management reports and
financial reports of each of the mentioned companies were used. Evidence was found that
proves that the use of multichannel, social networks and marketplace contributed to the success

of e-commerce for the three companies in the sample.

Keywords: E-commerce, Market Strategies, Retail.
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1.  INTRODUCAO

Durante os anos de 2020 e 2021, o mundo foi abalado por uma pandemia global sem
precedentes, 0 COVID-19, que gerou significativas incertezas econdémicas e sociais. O impacto
dessa crise sanitaria foi especialmente sentido em diversos setores da economia global. O
primeiro caso de contaminacdo pelo virus foi identificado no Brasil em margo de 2020,
desencadeando uma série de respostas sanitarias e econémicas em todo o mundo.

Dentre as diversas medidas utilizadas no combate a pandemia, as restri¢oes a circulacdo
de pessoas tiveram destaque. A sociedade precisou se isolar com o intuito de amenizar a
propagacao do virus com consequéncias para diversos indicadores e agentes econdmicos.

Entre os agentes econOmicos, as empresas precisaram se reinventar para que
continuassem existindo, pois a populacdo mantinha-se em isolamento e comércios e industrias
estavam fechados. Assim, o formato de vendas presencial era ineficaz, provocando entdo a
adoc¢do do comércio eletrénico para atendimento aos consumidores como principal forma de
realizacdo das vendas.

Araujo (2017) destaca que o comércio eletrénico consiste na automacéo das transacoes
comerciais, pela utilizacdo das tecnologias de informatica e telecomunicacgdes. Albertin (2000)
ressalta que o comércio eletrénico oferece grandes oportunidades e um caminho bastante
promissor para as organizacdes dos varios setores que souberem aproveitar seu potencial de
forma inovadora e agil. O autor também destaca que a utilizagdo ndo s6 do comércio eletrénico,
mas também de outras tecnologias, permitem uma maior interacdo entre clientes e fornecedores,
viabilizando novas formas de processos de negdcio nas organizacgdes.

Alguns dados corroboram essa mudanga no formato de vendas das empresas. De acordo
com estudo realizado pela Ebit/Nielsen (2021), as transac@es realizadas via comércio eletrdnico
apresentaram um aumento de 55% no primeiro semestre de 2020 comparado ao primeiro
semestre de 2019, gerado pelo crescimento dos usuarios em transacdes digitais. A partir da
migragdo dos consumidores do meio fisico para o digital, houve um aumento de 40% no nimero
de novos consumidores, tornando as compras on-line o novo padréo de vendas.

Apds o sucesso do comércio eletronico gerado em 2020, os resultados em 2021 advindos
das vendas on-line continuaram em crescimento. De acordo com dados apresentados pela
Ebit/Nielsen (2021), o primeiro semestre do ano de 2021 apresentou aumento de 31% em
vendas comparado ao ano anterior, concentrado nos meses de janeiro a abril. A regido sudeste
foi um grande destaque para o pais, contribuindo com 51% para o crescimento do comércio

eletrénico no Brasil.
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Dentro deste contexto, de exponencial crescimento do comércio eletrénico no Brasil,
este trabalho busca analisar, entre outras, as estratégias e comportamentos utilizados por
algumas empresas que atuam no comércio eletronico. Para tanto, serdo utilizados dados de
empresas de capital aberto do setor de varejo da Bolsa de Valores do Brasil.

Além desta introducgdo, o restante deste trabalho é dividido em mais algumas se¢des. A
Secdo 2 apresentard a revisao de literatura que dard embasamento tedrico ao trabalho. A Secao
3 demonstrard a metodologia de pesquisa e os dados que se pretende utilizar no decorrer do
trabalho. A Secéo 4 apresenta os resultados e analises dos dados. Por fim, a Secéo 5 apresentara

as conclusdes e consideraces finais do trabalho.

1.1. Objetivo Geral

e Estudar o comércio eletronico e as estratégias adotadas pelas empresas de capital aberto

do setor de varejo no Brasil.

1.2.  Objetivos Especificos

e Avaliar o impacto do comércio eletrénico sobre as empresas de capital aberto do setor
de varejo no Brasil.

e Descrever 0 impacto econdmico e financeiro do comércio eletrénico sobre o

faturamento das principais empresas do setor de varejo no periodo da pandemia.

1.3. Justificativa

O comércio eletrénico tem se tornado cada vez mais presente na vida dos consumidores,
permitindo-os realizar a aquisicdo de qualquer produto por meio de compras on-line. Com o
avanco da pandemia, houve um aumento significativo nas vendas, superando todas as
expectativas.

Entender e adaptar-se a esse novo formato de vendas tornou-se um desafio para algumas
empresas, Visto que ainda ndo possuiam conhecimento na area digital. Entretanto, outras ja
utilizavam os servigos eletronicos e necessitam de alguns ajustes em suas paginas que ja
estavam no ar, com o intuito de atender os consumidores com maior praticidade e qualidade.

Sendo assim, justifica-se este estudo, pois serad analisado de que forma essas empresas

agiram e quais estratégias tomaram para continuar mantendo seus clientes e existindo no

11



mercado, aumentando consideravelmente suas vendas e seu faturamento, que também serdo
analisados.

A relevancia do estudo se baseia em analisar as estratégias adotadas pelas empresas para
manter seus clientes e se manterem competitivas no mercado. Isso € importante porque, em um
mercado cada vez mais concorrido, as empresas precisam ser capazes de se adaptar as mudancas
e inovagOes para sobreviverem e crescerem.

Ao investigar as estratégias utilizadas pelas empresas, 0 estudo pode contribuir para o
desenvolvimento de melhores praticas de gestdo e marketing, que podem ser aplicadas por
outras empresas que desejam melhorar seu desempenho no mercado. Além disso, a analise do
aumento de vendas e faturamento pode indicar tendéncias e padrdes que podem ser utilizados

para prever a demanda do mercado e desenvolver estratégias mais eficazes.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Comércio eletrénico no Brasil

A internet é uma poderosa ferramenta que permite a comunicacao global entre pessoas
e acesso a qualquer tipo de informacéo. Foi gragas a internet que o surgimento e consolidacao
do comércio eletronico se tornou possivel no Brasil, em 1991. Castro (2011) destaca que o
comércio eletrdnico apresenta beneficios tanto para o consumidor quanto para os fornecedores,
visto que, as compras tornam-se mais eficientes, facilitando o processo para adquirir um
produto e/ou servico, possibilitando um melhor relacionamento entre as partes.

Segundo Castro (2022), a comercializagdo por meio da internet, em contraposicdo as
lojas fisicas, amplia a abrangéncia de consumidores em nivel nacional e permite vendas durante
todo o dia. Além disso, ha uma dréstica reducdo nos custos fixos e uma barreira de entrada
significativamente menor. Ademais, a utilizacdo de ferramentas gerenciais e a segmentacao do
publico-alvo podem aumentar a produtividade do negdcio.

Neste contexto, os consumidores também se beneficiam, j& que a reducdo de custos é
repassada aos precos dos produtos comercializados online, além de desfrutarem da comodidade
de receberem os produtos em casa com prazos cada vez menores. Com isso, as compras podem
ser realizadas de maneira mais rapida e inteligente, incluindo a possibilidade de recorréncia
programada e até agendamento de entrega em alguns sites. A opc¢do de realizar compras
internacionais sem burocracia também estad disponivel, além da exposicdo a uma maior
variedade de produtos em um so lugar.

Salvador e Kepler (2016) apontam que o e-commerce, também conhecido como
comércio eletrbnico, tem se consolidado como uma alternativa de negdcio relevante no Brasil.
Desde o inicio do século XXI, o comércio eletrbnico tem apresentado um crescimento
exponencial no pais, impulsionado pela evolucdo tecnoldgica e pela expansdo do acesso a
internet. Esse fendmeno tem gerado mudancas significativas no mercado brasileiro, com
empresas de diferentes setores buscando expandir seus negocios por meio do comércio
eletronico.

De acordo com a Agéncia FG (2021), no ano de 2001, as ferramentas de busca como
Google e Yahoo comecaram a apresentar anancios de lojas on-line para os consumidores que
acessam a internet, movimentando aproximadamente R$550 milhdes com o varejo digital no

Brasil.
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Apos seu sucesso no final do século XIX e inicio do seculo XX, o comércio eletrénico
tornou-se cada vez mais responsavel pela movimentagdo da economia no Brasil. Com base em
dados apresentados pela Ebit/Nielsen (2021), no primeiro semestre de 2010, o Brasil possuia
aproximadamente RS 6,7 bilhdes em vendas via comércio eletrénico. Para o ano de 2021, o
resultado das vendas no primeiro semestre foi de aproximadamente R$ 53,4 bilhdes,
representando um avango de 697%, se comparado ao primeiro semestre de 2010, atingindo o

maior patamar historico de vendas. Esta evolucao pode ser verificada a partir da Figura 1.

Figura 1 — Histérico de vendas no comércio eletrénico no Brasil (2010 — 2021)

40,8

26,4
186 196

mVendas em bilhdesde R} W Variacdo vs semestre anterior 53,4
16,1
12,8 ’

84
31% 0
& E . = o I

1°Sem.  1°Sem.  1°Sem.  1°Sem. 1°Sem. 1°Sem. 1°Sem. 1°Sem. 1°Sem.  1°Sem. 1°5em.  1°Sem.
2010 201 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fonte: Relatério Ebit/Nielsen (2021).

Além do avanco das vendas no Brasil via comércio eletrénico, houve também o aumento
do nimero de consumidores que realizaram compras on-line. Dados apresentados pela
Ebit/Nielsen (2021) indicam que no primeiro semestre de 2016, o nimero de consumidores que
utilizavam o comércio eletrénico era de aproximadamente 23,1 milhdes de consumidores.

No primeiro semestre de 2021, periodo que representa o primeiro ano apés o inicio da
pandemia de COVID-19, o numero de consumidores alcancou 42 milhdes, representando um
aumento de aproximadamente 82% entre os periodos analisados. A evolu¢do do numero de

consumidores que utilizam o comércio eletronico é vista na Figura 2.
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Figura 2 — Evolucao da quantidade de consumidores do comércio eletrénico (2016-2021)

410 420

N° de Novos Consumidores Mi

294
255 274

BN de Consumidores Mi

23]

¢ Var%Total consumidores

75

1°5em.2016  1°Sem.2017  1°Sem.2018  1°Sem.2019  1°5em.2020  1°Sem. 2021

Fonte: Relatério Ebit/Nielsen (2021).

Comparando o primeiro semestre de 2020 com o mesmo periodo do ano anterior, é
possivel perceber o impacto que a pandemia causou no modo de consumo dos brasileiros,
resultando em 40% de aumento no nimero de consumidores, resultando em um total de 42
milhdes de usuarios do varejo eletrdnico.

Segundo Tozzi (2020), o aumento no volume de transa¢des também trouxe desafios para
0 comeércio eletrénico brasileiro. A infraestrutura logistica, por exemplo, teve que se adaptar
rapidamente para lidar com o aumento na demanda. A pandemia também trouxe preocupacdes
em relacdo a seguranca dos trabalhadores envolvidos na cadeia de producédo e entrega, 0 que
levou muitas empresas a adotar medidas de protecdo, como a utilizagdo de equipamentos de
protecdo individual e a implementacdo de protocolos sanitarios.

Desta forma, destaca-se que apesar dos desafios, o comércio eletrdnico mostrou-se um
setor resiliente e fundamental para garantir o abastecimento de produtos durante a pandemia no

Brasil.

2.2  Estratégias utilizadas no comércio eletronico

De acordo com Pasquale (2012), a estratégia € uma acao essencial para que uma empresa
alcance seus objetivos estabelecidos. Durante o periodo de pandemia do COVID-19, as

organizacOes enfrentaram desafios significativos para manter suas vendas, ja que as lojas fisicas

tiveram que ser fechadas para evitar aglomeracgdes e a disseminacdo do virus. Diante desse
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cenario, as empresas foram obrigadas a se reinventar e adotar novas abordagens para continuar
operando no mercado e gerando receita e lucro. Como resultado, muitas empresas tiveram que
recorrer a diversas formas de inovacdes digitais para sobreviver.

Durante a pandemia, as empresas de comércio eletrénico utilizaram diversas iniciativas
para se adaptar ao novo cenério, tais como: a adocao de canais de atendimento digital, como
chatbots e assistentes virtuais; a criagdo de promogdes e descontos exclusivos para compras
online; a oferta de servicos de entrega mais rapidos e seguros; a implementacdo de sistemas de
pagamento online seguros e eficientes; e a utilizagdo de ferramentas de analise de dados para
entender o comportamento do consumidor e ajustar suas estratégias de marketing e vendas.

Em suma, as empresas de comércio eletrénico tiveram que ser criativas e ageis durante
a pandemia, adotando novas estratégias para atender as necessidades dos consumidores e se
manterem competitivas no mercado. Essas estratégias ndo apenas ajudaram as empresas a
sobreviverem a crise, mas também as prepararam para enfrentar desafios futuros e crescer em

um ambiente cada vez mais digital, e a seguir serdo apresentadas estas estratégias.

2.2.1 Multicanalidade

De acordo com o levantamento apresentado por Dias (2014), apesar de ja aparecer em
revistas académicas nas décadas de 70 e 80, o termo “multicanal” ganhou for¢a ao fim dos anos
90, com grande crescimento a partir dos anos 2000. Souza (2016) aponta que experiéncias
multicanais sdo aquelas em que o consumidor é capaz de interagir com a marca e adquirir
produtos por diferentes meios, tais como, sites, blogs, catalogos, lojas fisicas e midias sociais.

A estratégia de multicanalidade foi imprescindivel durante o periodo da pandemia, para
gue houvesse diferentes canais de vendas, complementando e potencializando os resultados das
organizagOes. Scandolara (2018) ressalta que foram necessarios investimentos em marketing
digital, com o intuito de construir um relacionamento com novos consumidores, alavancar as
vendas do negocio, além da propria divulgacéo da empresa e de seus produtos de maneira mais
eficaz e eficiente. Deste modo, a multicanalidade tornou-se uma nova estratégia competitiva
para as empresas varejistas.

Segundo a Deloitte (Deloitte Touche e Tohmatsu, auditoria e consultoria), em sua
andlise setorial de 2008 afirmam que o crescimento das empresas do varejo que utilizam a
multicanalidade, possibilitam o aumento do volume de operagOes, permitem que a empresa
possa se expandir geograficamente, e criam canais complementares de vendas. O varejo

multicanal engloba o omnichannel, que representa uma melhoria para seu formato de vendas.
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Segura (2014) define o omnichannel como a integracéo total dos canais que tocam o
consumidor, permitindo que o cliente tenha uma experiéncia extremamente satisfatoria com a
empresa, independente do meio de compra e contato que o cliente possua com ela.

De acordo com o Porto (2006) a integracdo entre os canais fisicos e virtuais € estreita,
mas também contribui para uma vantagem competitiva, ja que as lojas fisicas geram um
aumento nas vendas dos canais virtuais. Parente e Barki (2014) destacaram que o varejo
multicanal ndo é apenas possuir loja fisica e loja online, mas envolve a préatica de oferecer aos
clientes diferentes canais de vendas/atendimento, tanto offline como online.

Para isso, Zadinello (2021), apresenta um plano de acao para as lojas fisicas no periodo
da pandemia. No cenéario otimista, em que se espera uma reducdo da concorréncia entre as lojas
fisicas, foram desenvolvidas estratégias pela empresa com o objetivo de reforcar ainda mais sua
posicdo na regido. Dessa forma, buscou-se aumentar a participacdo da empresa no mercado,
tornando a entrada de novos concorrentes mais dificil.

Para atingir esse objetivo, a empresa adotou diversas estratégias, tais como a ampliacado
do mix de produtos, aproveitando-se da reduzida presenca de concorrentes e oferecendo uma
maior variedade de produtos aos clientes, o que consequentemente aumenta a receita de vendas.
Além disso, aempresa também adotou outras iniciativas, tais como a ampliacdo do espaco fisico
da loja e o treinamento da equipe de vendas. Essas medidas visam oferecer uma melhor
experiéncia ao cliente, com o objetivo de fideliza-lo e aumentar sua satisfacao. O fortalecimento
do marketing e as estratégias de captacdo e retencdo também foram adotadas, com o intuito de
aumentar as vendas da empresa.

Essas estratégias sdo voltadas para a ampliacdo da base de clientes, buscando vender
mais vezes para 0s mesmos clientes. Em sintese, as estratégias elaboradas pela empresa tém
como foco aumentar sua posicdo de mercado, oferecer uma melhor experiéncia ao cliente e
aumentar a receita de vendas. Dessa forma, espera-se fortalecer a empresa e tornar sua posicao
no mercado mais solida e resistente a entrada de novos concorrentes.

Brynjolfsson, Hu e Rahman (2013) apontaram que no varejo a utilizag&o de multicanais
tende a proporcionar vantagem competitiva, caso o varejista conheca seu publico-alvo, ou seja,
seus clientes, e sobre a forma de interacdo deles com os diferentes canais. Neslin e Shankar
(2009) afirmaram que a estratégia de multicanal est4 associada ao volume de vendas e a lealdade
dos clientes, e que os varejistas multicanal s&o mais lucrativos.

Dias (2014) apresenta resultados da pesquisa do International Data Corporation,
denominada IDC Retail Insights, e identificou que o consumidor multicanal gasta

aproximadamente 15% a 30% mais do que o consumidor de canal unico.

17



Outro beneficio para empresas varejistas multicanal sdo os ganhos obtidos a partir da
interacdo entre os canais, como a reducgéo de custos operacionais, por exemplo, pela venda na
modalidade online e retirada na loja fisica. Como a rede ja possui estoque de produtos para suas
lojas, haverd uma reducéo no custo de frete, oferecendo para o cliente o beneficio da compra
pelo site e retirada na loja fisica com frete mais barato, gerando uma valorizacdo adicional
(FOSTER, LEWIS e WHYSALL, 2014).

Varon (2015) apresenta 8 fatores que mais influenciam a decisdo de compra do
consumidor: frete gratis, troca facilitada, avaliacbes de produtos, campo de busca eficiente,
navegacao intuitiva, estoque sortido, novidades e formas de pagamento. Dentre todos os fatores,
0 autor destaca o frete gratis como principal fator de compra, além da forma de pagamento, ja
gue os consumidores preferem realizar compras em locais que permitem o parcelamento no
cartdo de crédito ou até mesmo em boleto/crediério.

De acordo com Bonilha (2016), conforme o varejo multicanal, a tecnologia e os
dispositivos moveis evoluiram, surgiu um novo perfil de consumidor, denominado
omnichannel. Este consumidor busca todas as formas e canais de consumo, atendimento e
comunicacdo com a marca. O autor ainda complementa que os canais devem estar unificados,
integrados em total harmonia, para que o consumidor possa ter uma experiéncia agradavel em
todas as etapas de compra.

Coelho (2015) argumenta que o consumidor omnichannel busca pela necessidade
constante de informacdo, e pela rdpida mobilidade entre os canais disponiveis, além disso, 0

define como um consumidor atento, bem-informado e consciente de suas necessidades.

2.2.2 Redes sociais

Por conta do isolamento social, as pessoas tornaram-se cada vez mais conectadas,
forcando-as a se comunicarem no formato on-line, aumentando assim o tempo em que
acessaram a internet. Sinek (2018) aponta que existem duas formas de influéncia ao
comportamento humano: manipulando-o ou inspirando-o0. Assim, as pessoas se agradam e
adquirem produtos e/ou servigcos de empresas que as inspiram, influenciando-as de forma
positiva.

De acordo com Moura (2019), nos ultimos anos, 0 campo do marketing tem passado por
uma série de transformaces significativas, dentre as quais se destaca a sua transi¢cdo de um

enfoque exclusivamente voltado para 0os meios tradicionais para uma atuacdo também nos
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meios digitais e nas redes sociais. Ademais, as marcas e 0s consumidores, igualmente, tém sido
impactados por tais mudancas.

Conforme descrito por Hugo e Conceicédo (2021), o Marketing Digital consiste em um
conjunto de estratégias de marketing e publicidade que se desenvolveram em conjunto com o
conceito de internet e 0 novo comportamento dos consumidores online. Com isso, a promog&o
e divulgagdo de produtos e servigos é realizada por meio de canais digitais e dispositivos
eletrénicos. Uma das modernidades oferecidas por esse tipo de marketing é a possibilidade de
mensurar o retorno sobre o investimento, o nimero de visualizac6es, o alcance de pessoas, as
interacdes realizadas, a captacao por publicacdes, entre outras fungdes que permitem um melhor
gerenciamento da propaganda do negdcio.

A utilizacdo de redes sociais, por meio do marketing digital, foi uma das grandes
contribuicdes para o sucesso do comercio eletrénico. Alguns aplicativos como Facebook,
Youtube, Twitter, WhatsApp e Instagram, foram os aplicativos que mais influenciaram nas
compras on-line, divulgando servicos e/ou produtos necessarios ao consumidor. Kotler (2017)
aponta que na era digital, as empresas e marcas que se apresentam de forma mais humanizada,
tornam-se mais atraentes para os consumidores.

De acordo com Costa e Brito (2020), as empresas que utilizam as redes sociais podem
conseguir um destaque no mercado, gracas aos contetudos e campanhas feitas para que as
necessidades de seus clientes sejam atendidas, construindo assim um bom relacionamento entre
a empresa e o consumidor.

Soegoto e Utomo (2019) ressaltam que com o objetivo de atingir o publico-alvo e
possiveis clientes, as empresas usam diversas estratégias e técnicas de marketing que séo
oferecidas pelas varias funcionalidades que as redes sociais oferecem, permitindo atingir o seu
publico de uma forma mais personalizada e eficiente.

Malheiro, Sousa e Ferreira (2019) apresentam algumas estratégias de marketing
realizadas a partir das redes sociais, sendo elas: estimular a comunicagdo e apoiar 0sS
relacionamentos estabelecidos com os clientes; aumentar o trafego para o site/rede da empresa,
convertendo assim os visitantes em clientes; demonstrar seriedade em seu negdcio, aumentando
assim a confiabilidade; e garantir a presenca da empresa em varias redes sociais distintas.

Outra estratégia muito utilizada é o storytelling, que tem como objetivo chamar a
atencdo do publico, aumentando assim o engajamento, sendo capaz de criar identificagdo com
a marca, 0 que gera encantamento. Moura (2019) destaca que este encantamento pode fazer
com que as pessoas queiram expor suas experiéncias em suas redes sociais, aumentando a

divulgacdo da marca/produto, e atingindo assim um puablico muito além do consumidor.
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Prado e Frogeri (2017) afirmam que um grande aliado para o aumento das vendas das
empresas sdo as redes sociais, que sdo diariamente utilizadas para divulgacéo de produtos, com
anuncios que buscam despertar o interesse e 0 desejo do cliente em relacdo aos produtos
divulgados. Berticelli (2022) comenta sobre um levantamento divulgado pela plataforma
Cupom Valido, que classificou o Brasil em 2021 como o 3° pais do mundo que mais utilizou
as redes sociais, ficando atras apenas de Filipinas e Coldmbia. Diante disso, a autora expde a
importancia e o impacto que as redes possuem.

Paula et al. (2021) apresenta 4 vantagens do marketing para empresas, por meio das

redes sociais:

1. Fidelizacdo de clientes: conhecendo bem o cliente, a comunicacdo sera mais
eficiente, pois conhecendo suas preferéncias, a divulgacdo da marca ou produto pode ser feita
de forma atrativa. Além disso, a relacdo pos-venda também é importante, para que possa
continuar a relacdo empresa-consumidor mesmo ap6s adquirir um produto e/ou servigo.

2. Reducdo de custos: essa métrica serve para mostrar quanto a empresa esta
investindo para conquistar seus consumidores. Garantindo uma comunicacdo continua com o
cliente, fidelizando esse consumidor, ndo é necessario iniciar todo esse relacionamento e o
processo de convencimento novamente.

3. Fortalecimento da marca: o valor da marca é importante para todo e qualquer
negocio, por isso a importancia de seu fortalecimento, alavancando assim o valor de mercado
da empresa. Quando o cliente se identifica com a marca, e percebe que seus valores estdo
alinhados, a probabilidade de haver uma nova compra é alta.

4. Melhora na tomada de decisdes: para tomar boas decisdes, é necessario ter
informacdes consistentes do negacio, e nada melhor que se basear em dados. Dados de vendas,
faturamento, acessos nas plataformas, dentre outros dados que possam auxiliar e dar

direcionamento para a empresa.

2.2.3 Marketplace

Outra estratégia foi a utilizacdo do marketplace, que foi adotado pelas empresas do setor
de varejo, para que compradores e vendedores pudessem fazer negdcios dentro de suas

plataformas. Kuviatkoski (2021) observa que o marketplace é um shopping online onde séo

feitas parcerias entre empresas para utilizagdo de um site Unico para divulgacdo e
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comercializacdo de seus produtos ou servigos, permitindo criar uma grande rede de
fornecedores, aumentando o alcance da plataforma.

Os marketplaces diferem dos modelos tradicionais do comércio eletrénico pois relinem
uma variedade de produtos e lojas oferecendo muitas op¢des, enquanto o e-commerce é uma
loja online de uma unica empresa. Um dos maiores diferenciais, de acordo com os autores, é a
diversificacdo de estoques e a possibilidade de ampliar sua oferta de produtos. (TAKAHATA,
2019; LERSCH, 2020).

Alexsander (2022) apresenta 0os modelos de negocio dos marketplaces, que podem ser:

o B2B (Bussiness-to-Business): é voltado para empresas que vendem para outras
empresas. Neste modelo, os fornecedores oferecem produtos e servicos que podem ser
adquiridos por outras empresas, seja em grandes quantidades ou de forma recorrente.
Geralmente, as negociag¢des envolvem um valor mais alto e s&o realizadas por meio de contratos
de longo prazo.

. B2C (Bussiness-to-Consumer): ¢ o mais comum e tradicional, no qual as
empresas vendem diretamente para o consumidor final. As transacfes sdo realizadas por meio
de uma plataforma de comércio eletrénico, onde os consumidores podem escolher entre
diversas opcOes de produtos e servigos, comparar precos e realizar suas compras. Sao exemplos:
Shopee e Americanas.

. C2C (Consumer-to-Consumer): os proprios consumidores realizam a venda
entre si, sem a necessidade de um intermediario. E um modelo que tem crescido bastante nos
ultimos anos, especialmente com a popularizacédo de plataformas online que permitem a venda
de produtos usados ou de artesanato. Neste modelo, a plataforma € responsavel apenas pela
conexdo entre 0s usuarios e ndo interfere nas transa¢des. Exemplo: Enjoei.

o P2P (Ponto a ponto): é um modelo de marketplace que funciona como um
intermediario entre pessoas que tém um produto/servico e aquelas que querem adquiri-lo. E um
modelo que tem se popularizado em setores como transporte (exemplo: Uber e BlaBlaCar) e
hospedagem (exemplo: Airbnb), onde os usuarios podem oferecer seus servigos para outros
usuarios por meio da plataforma. Neste modelo, a plataforma cobra uma taxa sobre as
transacdes realizadas.

De acordo com Alexsander (2022), as principais vantagens de estar dentro de um
marketplace sdo: (i) visibilidade, pois quanto maior o trafego dentro da plataforma, mais sélido

€ o0 publico, o que faz com que reduza o orgamento investindo em marketing e divulgagao; (ii)
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credibilidade por incluir seus produtos e servicos em plataformas confidveis; e, (iii) baixos
custos e mais vendas, ocasionados pela grande quantidade de acessos dos usuarios.

Freitas (2022) comenta sobre o relatorio Digital Commerce 360, e afirma que as vendas
nos marketplaces representaram 62,5% de todas as transacfes que ocorreram no COMErcio
eletronico em 2020, e em 2021, o total foi de 60,1%. A Amazon, considerada um dos maiores
marketplaces do Brasil e do mundo, vendeu US$ 121,2 bilhGes entre abril e junho de 2022,

apresentando uma alta de 7,1% em relacdo a 2021.
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3. METODOLOGIA

Este estudo utiliza a metodologia de pesquisa exploratdria, que consiste em uma
abordagem que busca maior familiaridade com o problema em questdo, a fim de torné-lo mais
explicito ou construir hipoteses.

Para tanto, realizou-se uma revisdo bibliografica aprofundada e coleta de dados
primarios disponiveis nos relatorios fornecidos pelas empresas de capital aberto e do setor de
varejo que atuam no mercado utilizando o comércio eletronico, listadas na Bolsa de Valores do
Brasil (B3).

De acordo com Silveira e Cordova (2009), a pesquisa exploratoria € um tipo de estudo
que visa a obtencdo de informacbes preliminares sobre o objeto de pesquisa, a fim de
possibilitar a delimitacdo do problema, identificacdo de varidveis relevantes e construcdo de
hipoteses. Nesse sentido, a pesquisa exploratoria € fundamental para a construcdo de um
trabalho académico consistente e que atenda aos objetivos propostos.

Para o presente estudo, foram utilizados os dados financeiros das trés maiores empresas
de capital aberto e do setor de varejo que atuam no mercado utilizando o comércio eletrénico,
retirados da Bolsa de Valores do Brasil. As empresas selecionadas foram a Magazine Luiza,
Via Varejo e Americanas, e os dados referem-se ao faturamento dos anos de 2020 e 2021.

A escolha dessas empresas se deu em virtude da sua expressividade no mercado
brasileiro de comércio eletrbnico, além de serem empresas de capital aberto e, portanto,
disponibilizarem seus dados financeiros publicamente. A coleta e analise desses dados
permitiram uma compreensdo mais aprofundada sobre o desempenho financeiro dessas
empresas nos ultimos anos, o que contribuiu para a construcdo de hipdteses e conclusdes mais
robustas sobre o tema abordado.

A pesquisa apresenta informacdes das trés empresas da amostra, incluindo seus
relatérios de administracdo e demonstrativos financeiros referentes aos anos de 2020 e 2021,
em que vivenciaram um periodo de incertezas no inicio, mas que serviu para mostrar a
transformac&o vivida pelo varejo a partir do primeiro ano. Nestes relatdrios sdo apresentados
todos os dados anuais e/ou trimestrais do desempenho das empresas no ambito econémico-
financeiro.

Estes relatorios sdo gerados com base na estratégia de cada negocio, com informagdes
detalhadas de varios setores da empresa de forma transparente, alinhados com o GRI (Global
Reporting Initiative), que representa uma organizagdo internacional que define normas e

padrdes para relatérios de impacto, com o intuito de ajudar empresas e instituicdes a comunicar
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e divulgar o impacto de suas acbes e negdcios no setor sustentavel com indicadores
socioambientais e econdémicos, tornando-se um dos relatérios mais importantes no momento de
um investidor estudar sobre uma empresa para um possivel acordo.

As informacdes contabeis/financeiras de uma empresa sao importantes instrumentos de
gestdo, que representam ndo s6 uma obrigacao legal, mas também permitem que sejam tomadas
decis@es de forma mais assertiva, evitando altos riscos. Por meio destas informagdes, é possivel
encontrar por exemplo: o faturamento da organizacéo, permite a realizacdo de projecOes para
cenarios futuros, o investimento feito pelos socios, dentre outros.

O acesso as informac6es financeiras é realizado pela secdo de empresas listadas na B3,
buscando cada uma das trés empresas presentes no estudo, acessando a aba de relatérios
estruturados e definindo o ano desejado, nesse caso, 2020 e 2021. A partir disso, é realizado o
download das demonstracdes financeiras para analise. Nos relatdrios financeiros da B3 sdo

incluidos:

Balanco Patrimonial Ativo: é um dos principais demonstrativos contabeis de uma
empresa que apresenta a posicao financeira da empresa em um determinado momento.
O Balanco Patrimonial Ativo contém informacg6es sobre os ativos da empresa, ou seja,
todos os bens e direitos que ela possui, como dinheiro em caixa, estoques, imoveis,
veiculos, contas a receber, entre outros.

e Balanco Patrimonial Passivo: também é um dos principais demonstrativos contabeis
e apresenta a posicao financeira da empresa em um determinado momento. O Balanco
Patrimonial Passivo contém informacdes sobre o passivo da empresa, ou seja, todas as
obrigacBes que a empresa possui, como empréstimos, contas a pagar, impostos a pagar,
entre outros.

e Demonstracdo do Resultado: é um demonstrativo contébil que apresenta o resultado
financeiro da empresa em um determinado periodo. A Demonstracdo do Resultado
apresenta informacdes sobre as receitas e despesas da empresa, bem como o lucro ou
prejuizo liquido do periodo.

e Demonstragdo do Resultado Abrangente: é um demonstrativo contabil que apresenta

informagdes sobre as mudancas no patrimoénio liquido da empresa em um determinado

periodo, incluindo todas as transa¢des que ndo afetam diretamente o lucro liquido, como
ganhos e perdas devido a mudancas cambiais, ajustes de valor justo de investimentos,

entre outros.
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e Demonstracdo do Fluxo de Caixa: € um demonstrativo contabil que apresenta
informagdes sobre os fluxos de caixa da empresa em um determinado periodo. A
Demonstracdo do Fluxo de Caixa apresenta informagdes sobre os fluxos de caixa das
atividades operacionais, de investimento e de financiamento da empresa.

e Demonstracdo das Mutacfes do Patrimonio Liquido: € um demonstrativo contabil
que apresenta informacdes sobre as mudancas no patriménio liquido da empresa em um
determinado periodo. A Demonstracdo das Mutagdes do Patriménio Liquido apresenta
informacdes sobre as alteragfes nas contas de capital social, reservas, lucros ou
prejuizos acumulados e distribuigdo de dividendos.

e Demonstracdo de Valor Adicionado: é um demonstrativo contabil que apresenta
informac@es sobre a geracao e distribui¢do de valor pela empresa em um determinado
periodo. A Demonstracdo de Valor Adicionado apresenta informacdes sobre a receita
bruta da empresa, as despesas com matérias-primas e servicos, o valor adicionado pela
empresa, a distribuicdo desse valor entre os empregados, governos, financiadores e

acionistas e o valor retido pela empresa para investimentos.

Com base nos demonstrativos financeiros, relatérios de administracéo e relatérios de
sustentabilidade, foi possivel avaliar as estratégias, impactos e solu¢Bes encontradas pelas trés
empresas que fazem parte da amostra durante o periodo da pandemia, com foco especial sobre
suas acOes e estratégias de comércio eletronico. A andlise dessas informacBes permitiu
identificar os desafios enfrentados pelas empresas durante a pandemia e as medidas tomadas

para minimizar os impactos nos negécios, além de avaliar a efetividade dessas medidas.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Nas subsecOes que se seguem, serdo avaliados e discutidos os demonstrativos
financeiros, relatérios de administracdo e outros relatérios econémico-financeiros das trés
empresas que fazem parte da amostra, buscando evidéncias do seu comportamento, estratégias

e impactos durante o periodo da pandemia.

4.1  Analise dos resultados: Magazine Luiza

A Magalu (Magazine Luiza) € considerada uma das maiores plataformas de varejo
multicanal do Brasil, oferecendo uma ampla variedade de produtos e servi¢os, com a entrega
mais rapida e a melhor experiéncia de compra, independente do meio, seja ele digital ou fisico.

A companhia possui uma forte presenca no pais, possuindo em 2020, 23 centros de
distribuicdo e mais de 1.300 lojas distribuidas em 21 Estados do Brasil. A companhia possuli

um ecossistema com diversos servigos e/ou empresas sendo eles:

e Servigos financeiros: Magalu Pagamentos, Consorcio, Luizaseg, Luizacred, Hub
Fintech e Magalupay;

e Logistica: Magalu Entregas, LogBee, GFL, Sinclog;

e Servigos: Stog, Hubsales, Luizalabs, Softbox, Magazine Vocé, Magalu Ads, Maga+,
IPDV, ComSchool;

e Varejo: Magalu, Netshoes, Zattini, Estante Virtual, Shoestock, Epoca Cosméticos,

Algfome.

Fundada em 1957, na cidade de Franca (SP), a empresa iniciou suas atividades como
uma pequena loja de presentes e brinquedos, e posteriormente expandiu seu mix de produtos
para eletrénicos, moveis e eletrodomesticos.

Nos altimos anos, a Magazine Luiza vem se destacando como uma das lideres do setor
de varejo no pais, com uma estratégia bem-sucedida de omnicanalidade, integracdo entre canais
fisicos e digitais e uma forte presenca em redes sociais e plataformas de midia digital.

Além disso, a empresa tem se destacado por sua cultura de inovacao e transformagao
digital, investindo em tecnologia e em parcerias com startups para oferecer solugfes cada vez

mais personalizadas e eficientes para seus clientes.
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A empresa varejista fechou o ano de 2020 com alguns destaques, sendo o comércio
eletronico o ponto chave para tal sucesso, visto que, as vendas desta modalidade avancaram em
131%, em comparacdo com 2019, representando 66% das vendas totais. Na utilizacdo de
estoque préprio, as vendas realizadas por meios digitais evoluiram 122,6%, comparando ao ano
de 2019, e o marketplace contribuiu com R$ 7,7 bilhdes.

A performance do aplicativo Magalu foi um fator chave para o forte ganho de
participacdo no mercado. Com 33 milhdes de usuarios ativos mensais, 0 aplicativo se tornou
uma ferramenta essencial para os clientes realizarem suas compras online de maneira rapida e
pratica.

Além disso, a entrega mais réapida do varejo e a evolucdo do marketplace com o
crescimento das novas categorias também foram fatores que contribuiram para o sucesso da
empresa.

No periodo de 2020, 0 Magazine Luiza apresentou 26 milhdes de itens disponiveis de
diversas categorias em sua plataforma, tanto de estoque proprio quanto de produtos do seu
marketplace. Além do crescimento nas principais categorias, a empresa encontrou trés grandes
frentes de oportunidades: produtos de supermercado, delivery de restaurantes e o setor de moda
e beleza.

Com o forte crescimento de vendas da empresa, 0 percentual das despesas operacionais
ajustadas em relacdo a receita liquida atingiu apenas 19,7% no quarto trimestre de 2020, um
dos menores patamares historicos. Isso significa que a empresa conseguiu reduzir
significativamente suas despesas operacionais em relacdo as receitas geradas no periodo. Este
resultado reforcou a importancia da eficiéncia proporcionada pelo modelo de negécio
multicanal da empresa, capaz de alcancar clientes através de aplicativos, sites e lojas fisicas.

No ano de 2020, com o surgimento do COVID-19 e a utilizacdo da multicanalidade com
foco no digital, a empresa apresentou resultados em vendas de aproximadamente R$ 43,5
bilhdes, incluindo tanto as vendas de estoque préprio (1P) quanto do marketplace (3P),
assumindo assim, um aumento de aproximadamente 60% em seus resultados comparados ao

ano de 2019, conforme Figura 3.
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Figura 3 - Evolucéo de vendas online em bilhdes de R$ (2017-2020)
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Fonte: Relatério Magazine Luiza 2020

Com base em dados do Relatorio Anual de 2020 da Magazine Luiza, o marketplace foi
a fortaleza de expanséo da organizacdo. Dos 26 milhdes de produtos vendidos na plataforma, a
grande maioria sdo oferecidos por parceiros. Em abril de 2020, por consequéncia do aumento
da oferta e pela opc¢éo de frete gratuito, a categoria de mercado ja era a mais vendida em nimero
de itens no Magazine Luiza.

Em maio de 2020, as receitas dos canais digitais ultrapassaram R$ 4 bilhdes e
corresponderam a 53% do total das vendas. Além disso, nesse periodo ha um crescimento do
marketplace de aproximadamente 185%, respondendo por 30% das vendas on-line.

A comercializagdo de produtos e itens de supermercado por meios digitais contribuiu
para 0 avanco do comércio eletrbnico, uma vez que facilitou ao consumidor a compra de
alimentos, itens de limpeza, dentre outros.

De acordo com a Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL), em 2021 o
percentual de brasileiros que realizam compras de itens de supermercado on-line aumentou para
30%. Segundo relatorio disponibilizado pela area de relagdes com investidores do Magazine
Luiza, em 2020, houve um crescimento de 300% em itens de mercados vendidos, comparando
com o ano de 2019.

Silva (2019) aponta que além de proporcionar uma experiéncia mais completa ao
consumidor devido a variedade de op¢des, 0 marketplace possui um relacionamento muito mais
estreito com o lojista que oferta seus produtos na plataforma. Desta forma, torna-se também um
gestor das vendas, atendimentos, pagamentos e marketing das lojas, visto que as lojas estdo

inseridas em sua plataforma. Isto faz com que o dono do marketplace acumule uma grande
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quantidade de informag6es do mercado, ja que se relaciona diretamente com consumidores e
vendedores.

Visto que as estratégias adotadas para 2020 foram um sucesso, para 0 ano de 2021 as
vendas continuaram em crescimento, apresentando aproximadamente R$ 56 bilhdes em vendas,
superando o0 ano anterior em 30%. O comércio eletronico triplicou no mesmo periodo,
apresentando aproximadamente R$ 40 bilhdes em vendas online e 200 milhdes de itens
vendidos, superando o ano anterior em 40%, fazendo com que as vendas online representem
71% das vendas totais da companhia.

J& no comércio eletrénico com estoque préprio (1P), as vendas cresceram 28,4% em
2021 e as vendas do marketplace chegaram a R$13 bilhdes, superando o ano de 2020 em 69%,
conforme Figura 4. Em 2021, 45% das vendas online sdo de novas categorias, como moda e

esporte, casa e decoracdo, beleza e cuidados pessoais.

Figura 4 - Evolugdo das vendas do marketplace (2019-2021) em bilhdes de R$

2020

Fonte: Relat6rio Magazine Luiza 2021

Em 2021, mais de 160 mil vendedores, sendo a maioria pequenos varejistas locais,
estavam integrados a plataforma Magalu, vendendo os produtos das mais diversas categorias.
Uma vez que o isolamento social inviabilizou as vendas fisicas dos pequenos varejistas, o
Magazine Luiza criou o projeto "Parceiros Magalu™, o qual possibilitou a venda online de seus
produtos. Dentre os 160 mil vendedores cadastrados na plataforma, 96 mil faziam parte deste
projeto, que visava auxiliar esses empreendedores a sobreviverem em meio & crise provocada

pela pandemia.
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Kotler (2017) afirma que a combinacdo de varios canais de comunicagdo contribui para
a geracdo de resultados. Além disso, a combinacdo de VArios canais garante que 0S
consumidores ficam mais comprometidos com as organiza¢des quando possuem diversas
opcdes de formatos de compra, diversificando os canais de vendas, permitindo que a compra
seja realizada sempre que desejarem.

O Magazine Luiza foi um dos pioneiros a reconhecer a relevancia da estratégia
multicanal. Mais de 400 pontos fisicos ja funcionam como Agéncias Magalu, onde os lojistas
parceiros utilizam as lojas fisicas para realizar a postagem dos pedidos. Com item na loja, €
utilizada a logistica da Magalu para as entregas aos clientes. Além disso, em mais de 1.100 lojas
é possivel os clientes retirarem os pedidos dos vendedores do marketplace.

Portanto, que a Magalu sofreu um impacto direto decorrente da pandemia, embora ja
possuisse, desde 2019, uma estratégia de multicanalidade planejada com base na transformacéo
digital.

Neste periodo atipico da pandemia, a empresa reforcou sua estratégia, investindo em
redes sociais e no marketplace, com o objetivo de ampliar sua base de clientes e vendedores na
plataforma. Essas acdes permitiram que a Magalu se consolidasse como uma das principais

varejistas multicanal do ano de 2020 e continuasse a se destacar em 2021.

4.2  Analise dos Resultados: Via Varejo

A Via, anteriormente conhecida como Via Varejo, € uma empresa do comércio varejista
brasileiro fundada em 2010, e é responsavel por marcas dos mais diversos segmentos, sendo
eles: varejo, servicos financeiros e servicos de logistica. A empresa € proprietaria das seguintes
empresas: Casas Bahia, Ponto, Extra.com, Bartira, banQi, Rede Celer, ASAPLog, CNT,
Distrito e i9XP.

A empresa se destaca por seu compromisso em oferecer produtos de qualidade a pre¢cos
acessiveis, além de um atendimento de exceléncia. A Via Varejo possui uma ampla rede de
lojas fisicas e uma plataforma digital robusta, que permite aos clientes realizarem suas compras
de forma facil e rapida, tanto na loja virtual quanto no aplicativo para celular.

Nos ultimos anos, a empresa tem investido fortemente em tecnologia e inovacéo,
buscando se adaptar as novas tendéncias do mercado e oferecer cada vez mais comodidade e
praticidade aos seus clientes. Com uma visao de futuro voltada para a expansao e o crescimento
continuo, a Via Varejo se destaca como uma empresa solida e confidvel no mercado varejista

brasileiro.
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Por meio de suas lojas fisicas e sua estratégia multicanal, integrada pelo comércio
eletronico e marketplace, comercializa milhdes de produtos por ano. Em 2020, haviam 1.052
lojas fisicas em todo o pais, sendo 857 Casas Bahia e 195 Ponto Frio, possuindo 100% dos
municipios brasileiros cobertos pelo sistema de entregas.

A Via Varejo foi considerada a maior empresa de varejo de eletronicos,
eletrodomesticos, telefonia e moveis do Brasil, com mais de 24 milhGes de clientes ativos,
segundo a participacdo de mercado nessas categorias conforme informacgdes da Growth from
Knowledge (GfK), uma consultoria especializada em varejo, originada na Alemanha,
apresentado no Relatorio de Administracdo da Via Varejo (2020).

Além do consumidor final dos produtos e servicos oferecidos nas lojas e nos sites
préprios das suas marcas, aproximadamente 85 milhdes de clientes em sua base de dados e mais
de 14 milhdes de usuarios mensais ativos nos aplicativos, a Via Varejo também considera como
clientes os fabricantes e vendedores de sua plataforma de marketplace.

A Via Varejo ja possuia em 2020 os marketplaces de suas marcas, mas realizou a
expansdo deles dando espaco para mais varejistas de pequeno e médio porte, possuindo assim
cerca de 10 mil vendedores em suas plataformas.

A companhia criou ferramentas para atender seus clientes, como o crediario digital e a
iniciativa de vendas “Me chama no Zap”, que representava um novo formato de vendas online,
permitindo que o cliente realizasse a compra com facilidade pelo seu proprio Whatsapp,
tornando a compra mais humanizada, permitindo a interacdo por meio das redes sociais. Esta
estratégia foi tdo bem aceita pelos consumidores, que virou um case mundial no Facebook e
representou aproximadamente 24% do faturamento das vendas online.

Alem disso, para agilizar ainda mais o atendimento aos clientes e tornar mais fluida a
jornada de compra nas lojas fisicas, a Via Varejo lancou um novo aplicativo de vendas mobile
da empresa, com a oferta de todos os produtos disponiveis no site da marca, incluindo itens de
marketplace.

Por meio desse aplicativo, os vendedores podem realizar a consulta de pregos, buscar
produtos e formas de financiamento, dados dos clientes, informagdes sobre estoque e entrega e
finalizar a venda, ao lado do cliente e em qualquer area da loja, sem a necessidade de ir até um
dos terminais presentes na unidade, demonstrando o sucesso da multicanalidade.

Alinhados com as estratégias do ano anterior, em 2021 a Via Varejo impulsiona os
resultados por meio da omnicanalidade. Ao inaugurar uma loja, ndo surge apenas um novo local
de compra fisica, mas sim um grande ecossistema de servicos disponiveis para o relacionamento

com o cliente.
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Percebe-se que as lojas funcionam também como agéncias para realizar servi¢os
financeiros, como abertura de contas e crediarios; sdo pontos de preparacdo, expedicdo e
retirada de produtos do comércio eletronico; e complementam a oferta de servicos aos
vendedores do marketplace.

Além disso, nas novas unidades, os vendedores utilizam o sistema Via+ Mobile,
aplicativo interno de vendas da Via, que permite ndo apenas a venda dos produtos ali presentes,
mas também a comercializacdo de itens de venda direta (1P) e marketplace (3P), com uma
diversificacdo de produtos totalizando mais de 40 milhdes de itens.

Durante 0 ano de 2021, a receita bruta da companhia cresceu impulsionada pelas vendas
digitais, que representaram 59,2% das vendas totais, e encerrou com um GMV (Volume Bruto
de Mercadoria, na sigla em inglés, representa o valor de receita gerada em vendas através de
canais digitais, como sites, marketplaces, dentre outros) de R$ 44,6 bilhdes.

Outro fator que contribuiu para o crescimento das vendas do comércio eletrdnico é o
vendedor online, que busca estabelecer contato digital com o cliente enquanto ele realiza suas
compras, estratégia necessaria desde o periodo do inicio da pandemia, periodo em que as lojas
estavam fechadas, o que representou 26% das vendas digitais, conforme Figura 5 com o total

das vendas digitais e a participacdo do vendedor online trimestralmente.

Figura 5 - Participagdo do vendedor online nas vendas digitais (R$ bilhdes)
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Fonte: Relatorio Via Varejo 2021

A iniciativa de vendas “Me Chama no Zap” que surgiu em 2020, se tornou um sucesso
mesmo apos a reabertura das lojas fisicas, gerando em 2021 cerca de R$ 7 bilhdes de GMV

(Volume Bruto de Mercadoria).
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Por meio de seus perfis nas redes sociais, a Via Varejo buscou aumentar a identificacéo
dos clientes com as marcas. Casas Bahia e Ponto apresentaram um dos maiores engajamentos
nas redes, apresentando grande nimero de seguidores, com destaque para o Facebook e Twitter.

Em 2021 no periodo de Black Friday, houve um grande investimento em publicidade
com um elenco diverso de artistas e influencers, gerando a comunicagdo com diversos publicos,
com o intuito de que as marcas fossem lembradas pelos clientes.

O ano de 2021 foi definido pela Via como o ano do marketplace, por conta das
novidades que surgiram para esse meio, otimizando a plataforma. Entre as melhorias, houve
uma diminuicédo consideravel do tempo gasto para cadastro de novos vendedores da plataforma,
permitindo que o processo fosse concluido em poucos minutos, de forma simples.

Além disso, gracas ao avanco das tecnologias, foi possivel oferecer uma experiéncia
mais personalizada aos clientes, conseguindo fazer recomendac6es de forma mais precisa a
cada perfil.

Houve também a inclusdo de vendedores internacionais na plataforma, abrindo espago
para varejistas da Asia, visto que os consumidores brasileiros importam diversos produtos do
local. Por meio dessas melhorias, ao longo do ano a plataforma passou de 10 mil vendedores
para 133 mil, se comparada a 2020, conforme Figura 6, aumentando também a variedade de
produtos disponiveis, saindo de 7 milhdes para mais de 40 milhdes de produtos, de acordo com
a Figura 7.

Figura 6 - Evolucdo da quantidade de vendedores na plataforma, em milhares (2019-2021)
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Fonte: Relatério Via Varejo 2021
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Figura 7 - Evolucédo dos produtos disponiveis na plataforma em milhdes — (2019-2021)
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Fonte: Relatério Via Varejo 2021

Foi lancada neste ano a Universidade do Marketplace, plataforma de ensino com foco
na gestdo de vendas, gestdo de catdlogo e atendimento ao cliente, voltados para os lojistas
parceiros. A Universidade apresenta conteudos em formatos de videoaulas e lives disponiveis
para esclarecer davidas em tempo real com o time especialista.

No ramo logistico a estratégia de multicanalidade também se destacou, integrando os
estoques e as entregas das vendas fisicas e digitais, visto que 100% das lojas fisicas sdo
habilitadas a funcionar como mini hubs e retira rapido, e mais de 100 sdo capacitadas para
funcionar como pontos de retirada e postagem de pedidos dos vendedores do marketplace.

Desta forma, observa-se que a Via Varejo avancou de acordo com as necessidades do
mercado, obtendo 6timos resultados a partir da estratégia de utilizagdo do marketplace e das
redes sociais, como Whatsapp, oferecendo maior variedade de produtos, maior alcance dos
clientes e aumento no numero de vendedores da plataforma, oferecendo experiéncias
multicanais com varios produtos e servicos da organizacdo, mantendo a fidelizagédo dos clientes,

permitindo o grande avango no faturamento.

4.3  Analise dos Resultados: Lojas Americanas

A Lojas Americanas foi fundada em 1929 e destaca-se por disponibilizar aos seus
clientes uma ampla variedade de produtos, que incluem itens essenciais de alimentacdo e

higiene pessoal, além de eletronicos, eletrodomésticos, moda, brinquedos e artigos de

decoracao.
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A empresa alcancou sua posicéo de destaque no mercado varejista brasileiro por meio
de um modelo de negdcio inovador, aliado a uma estratégia de expansdo agressiva. Mesmo
diante da concorréncia crescente do comércio eletronico, as Lojas Americanas tém mantido sua
relevancia e fortalecido sua presenga em todo o pais.

A empresa também é conhecida por oferecer descontos e promogdes agressivas, 0 que
a torna uma escolha popular entre os consumidores que buscam precos competitivos.

Segundo o Relatorio da Lojas Americanas, para o Ranking Ibevar — FIA 2020 a empresa
é uma das maiores varejistas do Brasil, estando presente em todos os estados do pais, e conta

com 5 modelos de atuacéo das lojas:

. Americanas — 0 modelo mais comum, possuindo 947 lojas com area de vendas
média de 1.000m?, localizadas em shoppings e centros comerciais.

. Americanas Express — possui 703 lojas com area de vendas média de 400m?,
atuando como lojas de bairro.

. Americanas Digital — possui 2 lojas com area de vendas de 70m?, localizadas
em cidades do interior e nos centros urbanos, com 70% dos produtos oferecidos sendo
eletronicos.

o Local Americanas — possui 53 lojas com area de vendas de 100m2 em locais de
alto fluxo e grandes capitais, com 80% dos produtos oferecidos sendo de conveniéncia
alimentar.

o Ame Go — possui 2 lojas com érea de vendas de 50m?, localizadas em prédios
comerciais e locais privados de alto fluxo, oferecendo produtos alimenticios e de conveniéncia,

envolvendo servigo de compra 100% auténoma.

No ano de 2020 a organizacdo recebeu diversos prémios, tornando-se destaque em
algumas categorias: 1° lugar na categoria Loja de Comércio Eletrénico do prémio Marcas de
Confianca da Revista Selec¢des; 1° lugar na categoria Site de Vendas Online do Ranking Marcas
Mais do Estaddo e 1° lugar nas categorias E-Commerce Marketplace e Equipe Camped de
Atendimento do Prémio Reclame Aqui, da Reclame Aqui.

Apesar dos impactos da pandemia, a Americanas fechou o ano com o total de 1.707
lojas em 765 cidades do Brasil, sendo 32 lojas inauguradas em 2020. Por meio da
multicanalidade e com o avanco da digitalizacdo do varejo, a organizagdo criou diversos

servigos para melhorar o atendimento e o conforto do cliente, dentre eles:
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o Pegue na Loja Hoje: disponivel em todas as lojas fisicas, a modalidade permite
que o cliente compre o estoque da loja, retirando o produto em até uma hora sem pagar o frete,
chegando a marca de 1,2 milhGes de produtos vendidos por meio deste formato.

o Pegue na Loja: possibilidade de comprar no site e retirar em algum ponto fisico,
podendo ser uma loja da Americanas, de vendedores ou pontos parceiros.

o Whatsapp “Na Sua Casa”: possibilidade de realizar pedidos por meio da

plataforma, realizando assim 4,4 milhGes de pedidos em 2020.

Durante 0 ano de 2020, o GMV (Volume Bruto de Mercadoria) seguiu em rapido
crescimento e fechou em R$ 41,6 bilhdes, apresentando aumento de 28,7% se comparado a
2019 em que 0 GMV foi de R$ 32,3 bilhdes. Somente por meio da plataforma digital, 0 GMV
chegou a alcancar R$ 27,7 bilhGes, representando 68% do total, ocasionado pela acelera¢éo do
consumo digital em 2020.

No ano de 2021 as estratégias implementadas no ano anterior se destacaram cada vez
mais, tornando um ano histdrico para a organizacao, registrando um crescimento do volume de
vendas de 33% em relacdo a 2020, atingindo o maior lucro liquido da histéria: R$ 731 milhdes.
Neste ano, a empresa apresenta 51 milhdes de clientes ativos, mais de 3.500 lojas, incluindo
como novidade a Hortifruti Natural da Terra, e as aquisicbes de 4 marcas em modelo de
franquias do grupo Uni.co, sendo elas: Puket, Imaginarium, Love Brands e MinD.

A empresa adotou uma estratégia hibrida de vendas, que une as operacdes do comércio
eletronico (1P) com o modelo de marketplace (3P) e, posteriormente, integrando 0 modelo 020
(online to offline) a plataforma fisica. O modelo O20 é uma estratégia que integra as operacoes
digitais e fisicas, engajando o consumidor a realizar compras de modo presencial.

Em termos de GMV (Gross Merchandise Value), o comércio eletrénico correspondeu a
76% do GMV total, com destaque para um GMV total de R$ 55,3 bilhdes em 2021,

representando um crescimento de 32,8% em relac¢do ao ano anterior, conforme Figura 8.
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Figura 8 - Evolu¢do GMV Lojas Americanas (2020-2021)
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Fonte: Relatorio Lojas Americanas 2021

J& o lucro bruto atingiu R$ 8,7 bilhGes, aumentando 23,6% em relagdo a 2020, e a
margem bruta atingiu 31,6%, impactada principalmente pela maior participacdo das vendas
online.

A Americanas busca oferecer a melhor experiéncia aos seus clientes, com o seguinte
slogan: “Tudo, a toda hora, em qualquer lugar”, e concentra seus esfor¢os em seu marketplace.
A empresa prioriza ambientes de inovagdo, intensificando a tomada de decisdes com base em
dados e aumentando a frequéncia de compras de seus clientes, tanto no ambiente fisico quanto
virtual, por meio da multicanalidade.

Além disso, a Americanas tem investido em tecnologias para melhorar a experiéncia do
usuario, como a implementacéo de inteligéncia artificial e machine learning para personalizar
as recomendacdes de produtos, melhorar a eficiéncia do atendimento ao cliente e otimizar as
operac0es logisticas.

O objetivo das Lojas Americanas € permanecer na lideranca do comércio eletrénico no
Brasil, disponibilizando produtos e servigos de alta qualidade a precos competitivos, com o
compromisso de satisfazer as necessidades dos seus clientes de maneira rapida, segura e

conveniente, tanto no ambiente fisico quanto no virtual.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo avaliar os efeitos da pandemia sobre o comércio
eletronico e as estratégias adotadas por trés grandes empresas de capital aberto varejistas, assim
como os impactos gerados por esta modalidade de compra sobre os resultados financeiros destas
empresas.

Para atingir tais objetivos, este estudo apresentou as principais estratégias de comércio
eletronico adotadas pelas trés maiores empresas de capital aberto do setor de varejo brasileiro:
Magazine Luiza, Via Varejo e Americanas. Para tanto, foram utilizados seus relatérios
administrativos e 0s demonstrativos financeiros.

Embora o mercado brasileiro apresente desafios, como a complexidade do sistema
logistico e a alta carga tributéria, é incontestavel que o comércio eletrénico tem se consolidado
como uma alternativa relevante para as empresas que buscam expandir seus negocios e
conquistar novos mercados.

A evolucdo tecnologica tem permitido o crescimento exponencial do mercado de
comércio eletrdnico no Brasil. Essa tendéncia tem sido impulsionada pelo aumento do acesso
a internet, que permite aos consumidores realizar compras online de forma mais segura e
pratica. Além disso, a crescente confianca dos consumidores em relacdo as transagdes
eletrbnicas tem contribuido para a consolidacdo do comércio eletrdnico no pais.

Percebeu-se, através da analise dos relatérios, que as empresas se adaptaram a nova
realidade utilizando diferentes formas e métodos relacionados ao comércio eletrénico, dentre
elas, a multicanalidade, o marketplace e a utilizacdo das redes sociais.

Destaca-se que a utilizacdo da multicanalidade foi uma das grandes estratégias que
deram certo para o setor de varejo, visto que, as trés empresas em questao ja possuiam as lojas
fisicas e seus sites para compras virtuais, entdo aproveitaram para fazer melhorias em seus
servigos, de modo que pudessem atender os consumidores no momento em que as lojas estavam
fechadas, ou até mesmo depois das reaberturas, melhorando a experiéncia dos clientes com as
novas funcionalidade e servicos, como a praticidade da compra no site e retirada na loja.

Importante notar, que a reabertura da economia e das lojas fisicas das empresas ndo
alterou a forte utilizagdo da multicanalidade por parte das empresas, que possuem uma vasta
rede de lojas fisicas, favorecendo a utilizacéo de tal estratégia.

Alinhado com a multicanalidade, o marketplace tornou-se um sucesso, apresentando

diversos itens disponiveis para compra, facilitando o acesso a um extenso catalogo de produtos

38



de varios vendedores, gerando um alto fluxo de clientes para as empresas que 0 possuiam,
aumentando assim a visibilidade de cada uma delas. Tal visibilidade se complementa por meio
das redes sociais, que colaboraram para as empresas do estudo se destacarem cada vez mais,
por meio de estratégias de marketing e campanhas realizadas para divulgacdo de seus produtos
e/ou servigos. Além disso, as redes sociais permitiram um novo modelo de atendimento: o
mobile, facilitando o servigo de compra e buscando a melhor experiéncia para os consumidores,
de forma simples e pratica.

Em sintese, os resultados decorrentes da utilizacdo da multicanalidade para integracédo
dos canais disponiveis, do marketplace e das redes sociais, permitiram o aumento de suas
receitas e ampliacdo do negdcio, adaptando-se a necessidade do mundo digital e desafios
impostos pela epidemia da COVID-19. Desta forma, percebe-se que as empresas ndo utilizaram
apenas uma das estratégias de comércio eletrénico, mas um conjunto de estratégias de comércio
eletronico.

Este trabalho possui algumas limitagdes, dentre elas, pode-se citar a alteracdo no modelo
de relatério das Lojas Americanas em que antes separava as informacdes do Universo
Americanas, que contém todas as marcas e franquias envolvidas, e as Lojas Americanas em si,
ndo sendo disponibilizado até a geracao deste trabalho.

Portanto, a analise da Americanas foi prejudicada pela auséncia do relatorio especifico
para o ano de 2021 para as lojas Americanas. Adicionalmente, cabe destacar que os relatorios
de todas as empresas que foram aqui utilizados, seguiram normas de divulgacdo contabeis-
financeiras e passaram pelo escrutinio de auditoria. Possiveis irregularidades nestes relatorios,
fogem ao alcance deste trabalho.

Considerando a crescente importancia do comércio eletrdnico como um canal de vendas
para as empresas do varejo, é fundamental aprofundar a compreensdo sobre o comportamento
dos consumidores nos ambientes virtuais. Nesse sentido, sugere-se que trabalhos futuros se
dediquem a avaliar dados mais especificos relacionados ao trafego nos sites das empresas do
varejo, tais como a quantidade de acessos dos clientes, cliques em produtos, produtos mais
vistos, dentre outras informacdes relevantes para a compreensdo do consumo online.

Além disso, é importante considerar a experiéncia do usuario como um fator critico para
0 sucesso do comércio eletronico. Dessa forma, sugere-se a realizacao de estudos que abordem
a avaliacdo dos consumidores em relagdo a usabilidade dos ambientes virtuais, em formato de
feedback, com o objetivo de identificar as principais dificuldades e oportunidades de melhoria

na interagdo dos consumidores com os sites de vendas.
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Outro aspecto relevante a ser explorado em futuras pesquisas diz respeito a
personalizagdo da experiéncia do usuério nos ambientes virtuais de vendas. Uma vez que os
consumidores tém expectativas cada vez mais altas em relacéo a personalizacdo dos produtos e
servigos oferecidos pelas empresas, € importante avaliar como essa personalizacdo pode ser
aplicada de forma eficaz no comércio eletronico, a fim de proporcionar uma experiéncia mais
satisfatoria aos consumidores.

Portanto, em vista da importancia do comércio eletrénico para as empresas do varejo, é
essencial que estudos futuros se dediquem a aprofundar o conhecimento sobre o comportamento
dos consumidores nos ambientes virtuais de vendas, considerando aspectos como trafego nos
sites, usabilidade e personalizagdo da experiéncia do usuario. Tais investigacdes podem
contribuir significativamente para a melhoria da estratégia de vendas das empresas, bem como

para a satisfacdo dos consumidores em relacdo ao processo de compra online.
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