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Resumo

O objetivo do artigo ¢ explorar dados das transa¢des comerciais Olist, empresa brasileira que
funciona como intermedidria entre pequenas empresas ¢ os marketplaces. Para tal fim, foi
realizada uma pesquisa empirica, baseada em estatisticas descritivas de dados secundarios a
partir do material disponibilizado pela Olist na plataforma Kaggle. Para esta pesquisa foram
combinados seis conjuntos de dados (compras, vendedores, clientes, itens, produtos e
categoria dos produtos) em um Unico conjunto de dados, restringindo a andlise a Janeiro de
2017, totalizando 955 transac¢des. Os principais resultados encontrados foram que, dentre as
955 transagdes, 789 foram compras Unicas € 166 compras tiveram mais de um item e somente
um cliente fez mais de uma compra. A maior parte dos produtos vendidos foi da categoria
Moveis e Decoragdes. Entretanto, ao analisar o produto mais vendido foi constatado que ele
se enquadra na categoria de Ferramentas e Jardinagem. O nimero médio de vendas por
vendedor foi de 4,2 entre os 227 vendedores presentes no conjunto de dados. Em relagdo aos
614 diferentes produtos vendidos, o nimero médio de vendas por produto de 1,6. A mediana
do valor dos produtos vendidos pela Olist foi de R$66,90 ¢ do frete foi de R$15,84. Portanto,
apesar de ter sido feita apenas uma analise inicial dos dados, esta pesquisa fornece um bom

exemplo do funcionamento do comércio eletronico no Brasil.
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1. Introducao

As atividades comerciais durante os ultimos anos foram submetidas a mudangas
profundas, pois o comércio eletronico revelou novas oportunidades de negocios e
investimentos em toda a esfera mundial. Essa ¢ uma situagdo que pode promover o
desenvolvimento econdmico para uma parcela mais ampla dos empresarios, tanto grandes
quanto pequenos, pois para usufruir dos beneficios do mundo virtual das compras, muitas
vezes € necessario apenas um baixo grau de investimento. Além disso, a disputa por
visibilidade nesse cendrio tem uma dimensao mais igualitéria.

A proposta de vendas on-line passa por melhorias constantes e a criagdo dos
marketplaces foi uma consequéncia positiva desse processo. Esse tipo plataforma fornece aos
lojistas maior facilidade nas vendas, redugdo dos custos operacionais, além de proporcionar
um ambiente que passa confianca aos consumidores para fazer suas compras. Neste sentido,
diversas empresas adotaram a ideia de fornecer sua loja como uma plataforma virtual, para
buscar facilitar cada vez mais o processo de venda, principalmente, para os micro e pequenos
empresarios.

O objetivo dessa pesquisa ¢ realizar uma analise exploratoria dos dados das transagdes
comerciais de uma empresa brasileira que funciona como intermediaria entre pequenas
empresas e os marketplaces, a Olist.

O texto estd organizado da seguinte maneira. A segunda se¢do contém o referencial
tedrico, onde sdo apresentados o comércio eletronico, os marketplaces e a Olist. Na se¢do
seguinte, dedicada a metodologia da pesquisa, sdo apresentados os detalhes sobre os dados
utilizados. A quarta secdo contém os resultados, isto €, a andlise descritiva dos dados e sua

discussao. Por fim, sd3o apresentadas as consideragdes finais.



2. Referencial tedrico

2.1. O comércio eletronico e os marketplaces

O surgimento ¢ o desenvolvimento da internet provocou mudangas estruturais na
economia e na forma de se comercializar. As atividades comerciais foram afetadas pelo
acelerado desenvolvimento das tecnologias de informa¢do e comunicacdo, por isso, pode-se
considerar que elas estdo sofrendo mudangas profundas. Isso fez com que o comércio se
expandisse para o que ¢ chamado de comércio eletronico ou e-commerce (GALINARI et al.,
2015).

Essa nova configuragdo, segundo especialistas, promove ainda mais o
desenvolvimento econdmico, transforma os sistemas econdmicos € rompe com as barreiras
geograficas do comércio (TIGRE, 1999). Isso acontece pois pela internet os empresarios
agora sdo capazes de ofertar suas mercadorias por todo territdrio nacional, além de poder
expandir esse comércio internacionalmente, ndo ficando presos as barreiras de uma loja fisica
(GALINARI et al., 2015).

No ambiente virtual ndo € necessario um alto grau de investimento com estrutura
basica de uma empresa, como a construgao de espaco fisico e a contratagdo de mao-de-obra
em grande escala para entrar na disputa por mais visibilidade com as grandes empresas. A
partir da internet todo o processo foi facilitado, j4 que os empresarios podem fazer de sua
residéncia e seu computador pessoal o seu comércio (KAYANO, 2008).

Os beneficios, segundo Kayano (2008), ultrapassam a esfera dos empresarios, ja que a
reducdo dos custos passou a ser repassada aos consumidores finais na forma de valores mais
baixos nos produtos, o que ocasiona um impulso no consumo e aumenta o poder de
competitividade dessas pequenas empresas. O comércio eletronico traz para os consumidores
uma nova forma de se pesquisar valores de forma facil e rapida, ao extinguir o incomodo de ir
de loja em loja pesquisar valores, além da facilidade de ter acesso as compras 24 horas por dia
e todos os dias da semana, sem precisar locomover-se ¢ utilizando somente um aparelho

eletronico com acesso a internet.



No Brasil, o comércio eletronico surgiu tardiamente, na segunda metade da década de
1990, com as empresas Ponto Frio, Americanas e Submarino. Foram nos anos 2000 que essa
forma de comércio tomou densidade, quando empresas que sao amplamente conhecidas na
atualidade foram criadas, como por exemplo, a Netshoes. Para maior expansdo, empresas se
dispuseram a efetuar fusdes, como a Americanas.com, que adquiriu a Shoptime. Sua
concorrente, o Submarino, também ndo postergou sua fusdo e, no mesmo ano de 2006,
comprou a Ingresso.com e a Travelweb, com o objetivo de aumentar o potencial de expansao
das suas operagdes em outros mercados (GALINARI, 2008).

O Brasil apresentou uma evolugdo vertiginosa durante as suas duas primeiras décadas
de comércio eletronico, exigindo das empresas agilidade e reestruturagdo para que pudessem
manter esse ritmo acelerado de crescimento. Em 2005, os principais produtos vendidos por
meio do comércio eletronico eram CDs, DVDs, livros e revistas. Ja em 2015, houve mudanca
no padrao de consumo pela internet, os produtos mais comercializados eram aqueles dos
departamentos de moda, acessorios, cosméticos, perfumaria, eletrodomésticos e artigos de
informatica (TEIXEIRA, 2015).

Essa mudanga esta relacionada com a mudanca no perfil do consumidor. Segundo
Torezani (2008), existem dois fatores que fazem os consumidores da “geracdo internet’
alterarem suas preferéncias, o primeiro ¢ o de conveniéncia das compras on-line,
principalmente nas grandes cidades ou até mesmo naquelas em que as lojas fisicas sdo de
dificil acesso, enquanto o outro fator ¢ econdmico, ja que os produtos sao mais baratos do que
nas lojas fisicas (TOREZANI, 2008).

A evolugdo do comércio eletronico passa por constantes modificacdes, uma novidade
nessa questdo sao os marketplaces (TAKAHATA, 2017). Essa plataforma de vendas on-line
se caracteriza pelo fato de que varios lojistas podem vender seu produto nela, ou seja, o
marketplace funciona como um shopping center, no qual varias lojas e marcas podem vender
seus produtos em um unico local. Os operadores do marketplace fornecem aos lojistas, uma
maior facilidade de vendas, reducdo dos custos operacionais € um ambiente no qual os
consumidores tenham confianga para fazer suas compras. Em troca desses beneficios, essas
plataformas cobram comissdes, que podem variar de 9,5% a 30% por cada venda realizada.
Essa variagdo tem relacdo com o nivel de visibilidade dos produtos de cada lojista

(TAKAHATA, 2017).



No Brasil, os marketplaces se difundiram em 2012, com as empresas de comércio
eletronico: B2W (proprietaria da Americanas e do Submarino), Via Varejo (proprietaria das
Casas Bahia e do Ponto Frio), Magazine Luiza e Netshoes. Contudo, o Mercado Livre ¢ um
caso especial, pois iniciou seu desenvolvimento em 1999. Algumas dessas empresas adotam
além do marketplace, uma ac¢ao multicanal, ou seja, elas possuem suas operagdes tanto nos
sites, quanto em lojas fisicas. Grandes exemplos desse tipo sdo: Magazine Luiza, Americanas,
Submarino, além do Ponto Frio e Casas Bahia (ROSA, 2019).

Todavia, o amadurecimento das vendas em marketplaces ocorreu em 2018, ano em
que o setor teve um crescimento aproximado de 91% em comparagdo com o ano anterior
(E-COMMERCEBRASIL, 2018). Nesse ano, 10 milhdes de pessoas tornaram-se adeptos das
compras virtuais e esse numero foi impulsionado pelas vendas em marketplaces
(CASTANHO, 2017a). Sendo assim, ndo s6 os grandes varejistas, como também os médios e
pequenos vendedores tiveram um aumento das suas receitas. Ao somar os faturamentos dos
marketplaces, o0 montante chega a cerca de 50 bilhdes de reais, representando de 30 a 40% da
receita total do e-commerce (CASTANHO, 2017a).

O mercado varejista on-line no Brasil destaca-se no cenario mundial como um
mercado estratégico, com taxas de crescimento altas (ROSA, 2019). Somente no primeiro
semestre de 2019, os marketplaces tiveram um crescimento de 13%, enquanto o e-commerce
em geral cresceu 12%. A diferenca parece pequena, mas indica que os marketplaces ganham a
cada dia mais adeptos. Neste mesmo semestre, os varejistas do pais sofreram um abalo a
partir da chegada da Amazon ao Brasil, a qual iniciou suas operagdes com a venda direta de
produtos, ou seja, de estoque proprio. A empresa multinacional de tecnologia neste mesmo
ano foi considerada a mais valiosa do mundo e essa expansao no Brasil causou perdas no
valor de mercado das concorrentes ja instaladas no pais. A B2W (Submarino, Americanas e
Shoptime) lider até entdo, perdeu 2,1 bilhdes no valor de suas ag¢des, enquanto o Mercado
Livre sofreu uma perda de 1 bilhdo de dolares (E-COMMERCE BRASIL, 2017; ROSA,
2019).
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2.2. A Olist, um intermediario para pequenos empreendedores

Diante desse cendrio, as micro e pequenas empresas tém procurado se ajustar,
buscando métodos alternativos para se inserir no comércio on-line € assim impulsionar suas
vendas. Como ja foi dito, a evolugdo do e-commerce tem apresentado grandes oportunidades
a esses lojistas, como novos métodos de ganharem espago, assim a concorréncia torna-se mais
acirrada e justa. Neste contexto, os marketplaces representam uma oportunidade importante
para os micro e pequenos empresarios, pois @ medida que conquistam visibilidade on-line,
aumentam seu faturamento com baixos investimentos. Ao pensar nisso, a plataforma Olist
surge como um método viavel para as empresas colocarem de forma pratica seus produtos a
venda em diversos marketplaces ao mesmo tempo (OLIVEIRA, 2019).

A Olist ¢ uma grande loja de departamentos dentro dos marketplaces e ela funciona
como se fosse um canal de divulgacao dos produtos de terceiros, ou seja, com um Unico
contrato esses lojistas conseguem anunciar os produtos em varios sites de grandes redes
varejistas, incluindo ainda suporte em gestdo, logistica e servico de atendimento ao
consumidor (OLIST, 2015). A proposta ¢ inicialmente simples, a partir do pagamento de uma
mensalidade, os lojistas cadastram seus produtos na plataforma da Olist e ele ¢ anunciado nos
sites das lojas conveniadas, que sdo o Mercado Livre, Americanas, Submarino, Casas Bahia,
Amazon, Carrefour, Extra, MadeiraMadeira, Ponto Frio e Zoom (OLIST, 2015).

Com a ajuda da plataforma, os empresarios conseguem gerenciar multiplos canais de
venda, pedidos, estoques, produtos, entregas, mensagens ¢ comentarios de forma integrada e
em um so lugar (OLIST, 2015). O grande diferencial da plataforma ¢ a de que a equipe Olist
gerencia toda a integragdo com os diversos marketplaces, os meios de pagamentos € os
servicos de entrega (CASTANHO, 2017b).

A plataforma conta com uma alta reputagdo nos marketplaces. Desta forma os lojistas
que se conveniarem podem aproveitar deste beneficio e ganhar destaque nos sites e ocupar
uma posi¢ao privilegiada nas buscas. A Olist fornece aos lojistas consultores em inteligéncia
comercial, funciondrios com competéncia para descobrir quais produtos tém um alto potencial
de venda, que procuram colocar os produtos dos conveniados em buy boxes (posicdes

estratégicas nas buscas) e buscam atingir melhores condigdes de frete. Sendo assim, os
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lojistas conveniados podem ganhar competitividade nos marketplaces e aumentar seu
faturamento (OLIVEIRA, 2019).

Segundo material publicitario (E-COMMERCEBRASIL, 2019), durante os quatro
primeiros anos, de 2015 a 2019, a empresa atendeu mais de 9.000 lojistas e 2,5 milhdes de
consumidores. Porém, alguns conveniados sentiram-se lesados e isso afeta a imagem da
plataforma no site Reclame Aqui (reclameaqui.com.br). O site Reclame Aqui tem a funcao de
expor as reclamagoes de empresas e produtos, compilando os dados e gerando um medida de
reputacdo para as diversas empresas.

Segundo a base de dados do Reclame Aqui, a pontuacdo média atribuida pelos
consumidores a Olist de 01/09/2019 a 29/02/2020 foi de 6,5, uma pontuagdo regular.
Aprofundando-se nesta informagdo, a maioria das reclamacgdes feitas foram de produtos nao
entregues, seguido de problemas com o atendimento e posteriormente problemas com o site.
De acordo com estes mesmos consumidores, apds obterem retorno da Olist, 38,5% deles nao
voltariam a fazer negdcios, neste caso, ndo voltariam a comprar do fornecedor Olist. Portanto,
se v& a necessidade de mudancas em relagdo a parte operacional sob responsabilidade da
Olist, para assim melhor atender os consumidores quanto as suas duvidas e necessidades,
além da imprescindibilidade de deixar o site cada vez mais acessivel a toda a populagao.
Contudo, ¢ preciso que também reforcem com os lojistas conveniados a necessidade de
cumprir com o estoque anunciado e a entrega do produto as empresas de entrega de forma
pontual (RECLAME AQUI, 2020a).

No caso das reclamagdes dos lojistas em relagdo a Olist se destacam aquelas
relacionadas a demora no atendimento, como ja havia sido também apontado pelo
consumidores da Olist. Apds o contato feito pelos lojistas, a Olist demora muito para
responder ¢ as caréncias vao além de problemas técnicos, pois os comerciantes relatam a
demora do pagamento. Esses comerciantes ficam receosos quanto a isso, pois além da
mensalidade, eles pagam uma comissao sobre cada venda, na expectativa de facilidade nao so
nas vendas, mas também no retorno financeiro. Por exemplo, uma negociante de Blumenau
relata que hd 3 meses aguarda o pagamento de suas vendas e que este valor ultrapassa 6 mil
reais (RECLAME AQUI, 2020b). Contudo, os mesmos lojistas que fizeram suas reclamagdes
nao deixaram de apontar os pontos positivos da plataforma: a facilidade de se ter um contrato
unico, o contrato direto com a transportadora e a desburocratizagdo junto aos marketplaces

(RECLAME AQUI, 2020b).
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3. Metodologia

Essa ¢ uma pesquisa empirica, baseada em estatisticas descritivas de dados
secundarios. Os dados utilizados foram disponibilizados pela empresa Olist na plataforma
Kaggle, um site que reune dados, ferramentas e discussdes sobre analise de dados
(www.kaggle.com/olistbr/brazilian-ecommerce) (OLIST, 2020).

Os dados disponibilizados pela Olist sdo uma amostra das transa¢des mediadas por ela
entre Setembro de 2016 e Outubro de 2018, totalizando 99.441 transag¢des entre 3.095
vendedores e 96.096 consumidores em relagdo a 32.951 produtos. As informagdes foram
anonimizadas pela empresa, de maneira que o nome do vendedor, do cliente e at¢ mesmo o
produto sao identificados apenas por um codigo. No entanto, ha informagdes sobre a categoria
do produto (moéveis, brinquedos etc.), além de CEP e cidade tanto do vendedor quanto do
cliente.

Dado que o interesse dessa pesquisa ¢ apenas exercitar a capacidade de andlise
exploratdria dos dados, para simplificar o seu manejo foram analisadas apenas as informagdes
relativas as compras feitas em Janeiro de 2017 (esse foi o més escolhido porque ha poucas
observagoes relativas aos meses de 2016). No caso desse més ha 955 compras, 227
vendedores, 788 compradores e 614 produtos.

A Olist disponibilizou nove conjunto de dados: compras, vendedores, clientes, itens,
produtos, categoria dos produtos, pagamentos, geolocaliza¢do e resenhas. Para essa pesquisa
os primeiros seis deles foram combinados em um tUnico conjunto de dados (tarefa realizada
pelo orientador desta pesquisa). As variaveis disponiveis apds essa jun¢do sdo as seguintes:
dia e horério da compra, identificador da compra, cliente, vendedor, produto, categoria, item,
preco do produto, valor do frete, status da compra, horario de aprovagao da compra, horario
da entrega para a transportadora, horario da entrega para o cliente, data limite de envio, CEP
do vendedor, cidade do vendedor, estado do vendedor, CEP do cliente, cidade do cliente,
estado do cliente e pagamento total. Vale observar que no conjunto de dados, cada linha
corresponde a um item comprado. Dado que cada compra pode conter mais de um item, uma
mesma compra pode aparecer em mais de uma linha.

A analise dos dados foi feita no programa Google Planilhas. Tanto os dados quanto as

analises estdao disponiveis em sites.google.com/view/lincolnfrias/pesquisas.
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4. Analise dos dados e discussao

Nessa secdo serdo sintetizados em diferentes tabelas e graficos os dados das compras
de Janeiro de 2017 feitas através da Olist com o objetivo de analisa-los de forma mais
detalhada. A analise se inicia com a Tabela 1, na qual sdo apresentadas as categorias dos

produtos mais adquiridos no periodo estudado.

Tabela 1 - Dez categorias mais vendidas em

Janeiro de 2017

Categoria Freq. absoluta Freq. relativa
Moveis e decoragdes 182 19,3
Beleza e saude 85 9,0
Esporte e lazer 80 8,5
Ferramentas e jardim 58 6,2
Cama, mesa e banho 48 5,1
Brinquedos 43 4,6
Bebés 41 4.4
Coisas legais 40 4,2
Bolsas e acessorios 35 3,7
Perfumaria 34 3,6

Fonte: Elaboragdo propria. Fonte dos dados: OLIST, 2020.

Os produtos mais procurados sdo moveis e decoragdes, com uma saida de 19,3%. A
justificativa dessa alta demanda ¢ de que, a partir da reducdo de até¢ 50% dos custos, as
empresas conseguem repassar ao consumidor um valor abaixo do prego de mercado das lojas
fisicas, pois agora eles ndo necessitam manter mercadorias em estoques, o que demanda um
alto custo, afirma Max Reichel, fundador do site Oppa (E-COMMERCEBRASIL, 2012).

O aumento da demanda com o passar dos anos por esse departamento foi alcangado a
partir da maior confianga do consumidor no e-commerce, que cresce a medida que os
vendedores se empenham em dar uma descri¢do detalhada de cada produto, com uma galeria
de fotos e informagdes precisas sobre as dimensdes. Os dados divulgados em 2018 pelo
Instituto de Estudos e Marketing Industrial manifestaram uma atividade fraca neste segmento,

mas isso sO reforca a ideia de que a tecnologia aliada & inovagdo conseguem superar as
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condi¢des desfavoraveis e mesmo assim levar a vendas significativas, como no caso das
empresas parceiras da Olist. J& o restante das categorias tem uma saida razoavel, em média
5,7% (E-COMMERCEBRASIL, 2012).

A Tabela 2 apresenta os dez produtos mais vendidos. E importante relembrar que o
conjunto de dados analisado n3o contém a descrigdo do produto, somente seu codigo e
categoria. O produto mais vendido pertence a categoria Ferramentas e Jardim e em seguida
estdo, respectivamente, produtos das categorias Beleza e Saude, Telefonia Fixa, Moveis e
Decoragdes, novamente Ferramentas e Jardim, Papelaria, Bolsa e Acessorios, novamente

Beleza e Saude e Perfumaria.

Tabela 2 - Dez produtos mais vendidos em

Janeiro de 2017
Produto Freq. absoluta Freq. relativa
16409 15 1,6
27697 12 1,3
27036 11 1,2
26815 10 1,0
21359 9 0,9
18181 9 0,9
13113 9 0,9
32918 8 0,8
19052 8 0,8
7851 8 0,8
Fonte: Elaboragdo propria. Fonte dos dados: OLIST,
2020.

Contudo, sao evidentes as diferengas entre os dez primeiros produtos vendidos e as
dez categorias mais vendidas, pois apesar de a categoria Mdveis e Decoragdes ter sido a mais
vendida, ela tem apenas um produto entre os dez mais vendidos (na quarta coloca¢do). Isso ¢
facilmente esclarecido com o argumento de que ao reunir todos os produtos que foram
vendidos naquele més em categorias, como foi apresentado, algumas categorias se destacam,
ou seja, foram vendidos diferentes produtos em grande quantidade de uma mesma categoria.
Em contrapartida, um Unico produto de uma categoria pode ter sido vendido em maiores

quantidades, sendo assim, isso mostra que alguns produtos dessas categorias t€m relevancia
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no mercado. Isso pode ser explicado conforme as tendéncias do mercado, este produto que
estd sendo vendido em volumes altos pode ter sido anunciado na televisdo, nas novelas ou até
mesmo ter sido divulgado por um influenciador digital.

A seguir serdo apresentados dados quantitativos sobre prego e frete, ndo mais dados

categoricos como os anteriores. Na Tabela 3 ha um resumo estatistico desses dados.

Tabela 3 - Medidas descritivas sobre o prego e
frete das mercadorias

Medida Preco Frete
Minimo R$ 2,90 R$ 0,03
Maximo R$ 2.999,00 RS 98,63
Média R$ 125,98 R$ 17,67
1° quartil R$ 33,20 R$ 11,59
Mediana R$ 66,90 R$ 15,84
3° quartil R$ 139,90 R$ 19,19
Desvio padrio RS 203,94 R$ 11,33

Fonte: Elabora¢do prépria. Fonte dos dados: OLIST,

2020.

Essas medidas dos pregos e fretes sdo referentes a todos os produtos vendidos em
Janeiro de 2017. A primeira questdo a ser observada ¢ a medida de tendéncia central a ser
utilizada, ou melhor, o valor que representa melhor todo o conjunto de dados, média, moda ou
mediana. Para a melhor visualizagdo dessa questdo foi feita uma tabela de frequéncias (Tabela

4) e um histograma somente com 0s precos.
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Tabela 4 - Quantidade e propor¢ao dos precos
na plataforma Olist

Classe de preco  Freq. absoluta Freq. relativa

0-10 36 3,8
10-50 346 36,2
50-100 227 23,8
100-200 206 21,6
200-500 108 11,3
500-1000 26 2,7
1000-2000 4 0,4
2000-3000 2 0,2
Fonte: Elaboragdo propria. Fonte dos dados: OLIST,
2020.

Grafico 1 - Distribuicao das vendas realizadas na plataforma Olist, segundo
a faixa de precgos
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Fonte: Elaboragao propria.

Ao colocar os dados da Tabela 4 em um histograma, pode-se visualizar uma
distribuicdo assimétrica. No Grafico 1 ha uma alta concentragdo de valores mais baixos, por
isso as barras ficam mais altas a esquerda e a cauda mais longa fica a direita, o que indica a
ocorréncia de valores altos com baixa frequéncia. Este tipo de distribui¢ao ¢ denominada

assimétrica positiva ou a direita. O mesmo ocorre com o frete segundo a Tabela 5 e Grafico 2
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Tabela 5 - Quantidade e proporc¢ao dos valores
de frete na plataforma Olist

Classe de frete ~ Freq. absoluta Freq. relativa

0-15 406 42,5
15-30 484 50,7
30-45 34 3,6
45-60 20 2,1
60-75 2 0,2
75-90 1 0,1
90-105 8 0,8
Fonte: Elaboragdo propria. Fonte dos dados: OLIST,
2020.

Grafico 2 - Distribuig@o dos valores de frete na plataforma Olist

400

300

200

100

I I S I S I I I I T I N S N N N
LELLFLLALLALLLLSL L L L LSS S
& 2 4P DT PTRT T DT PT® PT AT AT P P P S

0

Fonte: Elaboragao propria.

Com isso, nas duas variaveis, preco e frete, sabe-se que apesar da alta concentracao de
dados em valores mais baixos, a média sofrerd influéncia da cauda a direita, nesse caso,
haverd mais observagdes abaixo da média do que acima dela. Portanto, a média ndo seria a
melhor escolha para a medida de tendéncia central, j& que ela ¢ altamente sensivel aos dados

extremos (ARTES, 2014).
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Em casos como estes, a mediana ¢ uma estatistica mais confidvel para mostrar onde a
maioria dos valores de preco e frete estdo, pois ela sempre ficard entre a média e a moda e por
isso ira fornecer um valor mais apropriado. Neste caso, a mediana do pre¢o é R$ 66,90 ¢ do
frete R$ 15,80 e estes devem ser os valores utilizados em analises.

Muitos consumidores ao abordar as vendas on-line relatam ter grande receio quanto a
satisfacdo em relacdo ao produto comprado. Segundo Souza (2017), 42% das pessoas
entrevistadas sentem falta de poder experimentar o produto e leva-lo imediatamente para casa.
Outros 39% nao realizam a compra virtual pelo simples fato de ndo poder tocar ou sentir o
cheiro do produto, enquanto 30% tém medo do produto ndo ser entregue. Sendo assim, esses
consumidores quando optam por fazer a compra on-line fazem pedidos de valores mais
baixos, por medo de perder muito dinheiro, isto €, caso haja prejuizo com o produto, que a
perda seja pequena. Isso ¢ evidenciado também na plataforma Olist, pois a mediana dos
valores dos produtos vendidos ¢ R$66,90 e a medida que os valores aumentam, ha uma queda
dréstica no nimero de pedidos.

O valor do célculo do frete ¢ um dos fatores que mais influenciam os consumidores a
desistirem da compra. Ele ¢ responsavel por 55% do total de abandono de carrinhos de
compras virtuais, sendo assim, quanto menor o custo do mesmo, maior a probalidade de
vendas (AJOUE, 2016). Isso ¢ evidenciado no Grafico 2, onde se vé que a maior ocorréncia
de vendas é dos valores mais baixos, entre R$ 10,00 e R$20,00, justamente em valores
proximos a mediana de R$15,80. Essa alta concentragdo nessa faixa de precos pode nao ser
somente relacionada ao valor de frete, pois existem pregos de frete inferiores a estes, mas €
sim um fator consideravel, ja4 que a medida que estes valores aumentam o nimero de vendas
cal quase a zero.

O proximo ponto a ser analisado ¢ a quantidade de compras, clientes, vendedores e

produtos unicos, isto €, ndo repetidos. Tal informacao est4 resumida na Tabela 6.
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Tabela 6 - Valores unicos nos dados de Janeiro

de 2017

Totais Unicos
Compras 955 789
Clientes 955 788
Vendedores 955 227
Produtos 955 614
Fonte: Elaboragdo propria. Fonte dos dados: OLIST,
2020.

Em cada linha é mostrado o numero de vendas/compras em relagdo ao total de
produtos, sem exce¢do de nenhum e em relacdo as vendas/compras Unicas, que excluem a
duplicidade de soma, no caso de uma compra com varios produtos, s6 ¢ contabilizado uma
Unica vez, ou também, clientes que compraram mais de uma vez no més de Janeiro de 2017,
ele também so ¢ contabilizado uma vez nesta coluna, seguindo esse mesmo raciocinio para
todas as linhas.

Em média, cada vendedor conveniado a Olist fez 4,2 vendas neste més e as vendas
médias foram de 1,6 por produto. Esse segundo dado significa, o quanto um mesmo produto
foi vendido em média.

Ao tratar das vendas, com uma simples subtragdo entre o valor total de compras e o
valor de compras unicas, chega-se ao resultado de 166, que mostra o nimero de compras com
mais de um item. Em seguida, subtraindo o numero de clientes inicos do numero de compras
unicas, verifica-se que no més analisado somente um comprador fez mais de uma compra.

O total de vendas realizadas pela Olist foi de 955 no més de Janeiro de 2017, um
montante alto ao pensar na plataforma Olist como uma tnica loja, principalmente porque esse
més ndo ¢ propicio para vendas, visto que ¢ um més de férias e a populagdo no geral costuma
viajar. Ainda assim, as vendas sdo altas quando comparadas com o fato de que as lojas online
normalmente realizam 80 vendas por més, segundo a Pesquisa Nacional de Varejo Online,
realizada pelo Sebrae em 2018 (DATASEBRAE, 2020).

Entretanto, ao tratar das vendas médias feitas por cada empresa conveniada ao Olist,
encontra-se o valor de 4,2 vendas e 0 mesmo ¢ extremamente baixo ao ser comparado com
média de pedidos das lojas virtuais. A partir disso, observa-se que a Olist consegue fazer

muitas vendas ao tratar ela como uma unidade porque a empresa tem uma quantidade alta de
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conveniados e as poucas vendas realizadas por cada loja, ao serem somadas, tornam-se

numerosas.

5. Consideracdes finais

A partir da analise realizada é possivel observar o funcionamento do comércio
eletronico no Brasil. Primeiramente, no periodo de Janeiro de 2017, foram realizadas 955
vendas, entretanto 789 dessas vendas foram tnicas, ou seja, continham somente um item e
166 compras continham mais de um item. Além disso, no més explorado, somente um cliente
fez mais de uma compra e foram vendidos 614 diferentes produtos nas 955 compras. Como a
Olist apenas intermedia as vendas, ha por detrds dessas transagdes, empresas que fornecem os
produtos (os vendedores). A Olist, no periodo analisado, contou com a parceria de 227
vendedores e a média de vendas por vendedor foi de 4,2.

Observou-se que a categoria que mais realizou vendas foi a de Moveis e Decoragdes,
com uma participag¢do de 19,3% no total de vendas. Entretanto, no ranking dos dez produtos
mais vendidos pela Olist, o primeiro lugar ¢ ocupado por um produto da categoria de
Ferramentas e Jardim, enquanto o produto de Modveis e Decoragcdes mais vendido ocupa
apenas a quarta posicao.

O produto mais barato vendido pela Olist foi no valor de R$2,90 enquanto o mais caro
R$2.999,00. Em relacdo ao frete, o valor mais baixo encontrado foi R$0,03 e o mais alto foi
R$98,63, em ambas situagdes notou-se que a medida que esses valores vao aumentando o
numero de vendas cai drasticamente. A mediana dos pregos dos produtos foi de R$66,90 ¢ a
do frete de R$15,84, o que indica que os produtos mais procurados ainda sdo aqueles com
valor e frete baixos.

A partir de uma analise que combina os valores encontrados com o referencial teorico,
pode ser confirmada a capacidade do comércio eletronico de promover o desenvolvimento
econdmico mesmo em areas que estdo sofrendo déficit nas vendas presenciais, como o
departamento de Moveis e Decoragdes. No entanto, ainda hd desconfianga por parte dos
consumidores para realizar compras de alto valor online e os valores obtidos pelas anélises

confirmam esta hipotese. Além de confirmar também a hipotese de que a maior parte do
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abandono das compras se deve ao preco dos fretes caros, ja que a mediana dos pregos de frete
¢ baixa (AJOUE, 2016).

Alguns dos produtos mais vendidos pela Olist sdo moveis, decoragdes, produtos de
beleza e acessorios, o que pode confirmar as ideias de Teixeira (2015), que aponta nos
ultimos anos uma mudanc¢a no perfil do consumidor (TEIXEIRA, 2015). Outro ponto
importante para ser relacionado com as analises realizadas ¢ o fato de que o periodo adotado
no presente trabalho foi o do més de Janeiro de 2017 e foi no ano de 2018 que houve a
consolidacdo do uso dos marketplaces, com um crescimento de 91% comparado ao ano
anterior (E-COMMERCEBRASIL, 2018). Com isso, os resultados encontrados em 2017 da
empresa Olist mostraram-se promissores € podem ter contribuido para a consolidacao dessa
forma de comércio em 2018.

Para trabalhos futuros, os dados disponibilizados pela Olist permitem aprofundar as
analises realizadas nesta pesquisa. Por exemplo, seria possivel analisar o tempo que a empresa
gasta desde a aprovacdo do pagamento até a entrega ao cliente ou comparar o dia estimado
para a entrega e o dia em que ela realmente foi realizada. Podem também ser analisadas as
cidades em que se concentram a maior parte dos vendedores e consumidores e assim verificar
em quais localidades existe a falta de oferta e se isso esté relacionado aos lugares em que ha

baixa demanda.
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