A Entrega como um Diferencial para as Vendas nos Marketplaces
Em 2021, o e-commerce B2C[endnoteRef:1] brasileiro foi responsável por um faturamento de R$ 150 bilhões, gerou 335 milhões de pedidos e atendeu a 80 milhões de compradores[endnoteRef:2]. Apesar dos resultados expressivos, a participação do comércio eletrônico no total de vendas do varejo ainda é baixa. Estima-se que esse número tenha chegado aos 12% no referido ano[endnoteRef:3], patamar aquém do observado em mercados maduros como China e Reino Unido, nos quais essa fatia chega a 27% e 24%, respectivamente[endnoteRef:4]. Questões culturais e restrições de acesso à internet e ao sistema bancário são alguns dos obstáculos a serem superados para que se aumente a participação desse canal de vendas. Para os varejistas, a logística continua sendo um grande problema a ser equacionado. As empresas do setor são constantemente pressionadas para oferecerem serviços de entregas mais velozes, de melhor qualidade e a baixos custos. [1:  Business-to-consumer (B2C). Modalidade de comércio na qual as transações ocorrem entre empresa e consumidor final.]  [2:  ABCOMM (2022).]  [3:  Neotrust et al. (2022).]  [4:  Dados da McKinsey (2021a).] 

A questão logística é ainda mais crítica quando considerada a competitividade no ambiente virtual. Registra-se que mais de 80% do faturamento do e-commerce no Brasil vêm dos marketplaces[endnoteRef:5], que são sites que viabilizam a conexão entre consumidores e vendedores oferecendo toda a infraestrutura digital para as interações entre as partes mediante o pagamento de comissões.  Além da venda de mercadoria de terceiros – também conhecida como 3P (third-party seller) – eles também vendem diretamente para o consumidor (1P).  [5:  Ebit | Nielsen (2021) apud E-commerce Brasil (2021).] 

Ao facilitar a conexão entre vendedores (sellers) e consumidores, os marketplaces criam valor para ambas as partes. Os clientes têm o acesso facilitado a uma variedade lojas e produtos, flexibilidade com formas e opções de pagamentos e a confiança ligada a uma marca consolidada no mercado. Do lado varejista, a exposição dos produtos é o principal valor gerado. Diariamente, milhares de consumidores navegam por esses grandes shoppings virtuais. Os pequenos e médios empreendedores são especialmente beneficiados, visto que conseguem ampliar a visibilidade do seu negócio e as localidades atendidas sem grandes investimentos associados. Todavia, a operação nessas plataformas apresenta desafios. Ao concentrar diversos fornecedores em um mesmo local, a concorrência se mostra acirrada, levando à comoditização dos produtos. Esse fenômeno ocorre quando o consumidor não mais percebe a diferenciação entre os produtos ofertados pelos concorrentes e o preço se torna a única variável levada em consideração no momento da compra.
Diante desse contexto, a logística se mostra como um fator de diferenciação. O valor do frete e as condições oferecidas têm desempenhado papel precípuo no processo decisório de compra, razão pela qual a logística tem sido chamada de “novo marketing”. O sucesso das vendas digitais passa, invariavelmente, por entender adequadamente quais são as expectativas dos consumidores com relação às entregas das suas encomendas e reagir às atuais e futuras demandas.
Quando se trata de estratégias para aumentar a taxa de conversão de vendas, o frete gratuito figura entre as de maior relevância, sendo bastante apreciado pelo consumidor brasileiro. Em 2020, 42% das vendas nos marketplaces foram enviadas nessa modalidade. Todavia, a adoção dessa política necessita ser cuidadosamente avaliada, visto que pode representar um custo adicional médio de R$ 33,23 para os sellers nas plataformas[endnoteRef:6]. Esse valor dificilmente é repassado na íntegra para o consumidor, sobretudo no já citado contexto de competitividade. A gratuidade, portanto, deve ser entendida com um investimento alinhado a uma estratégia de negócio não só para aumentar a taxa de conversão, mas também como um instrumento para captar novos clientes ou até mesmo aumentar o ticket médio de vendas. [6:  Ebit | Nielsen (2021) apud E-commerce Brasil (2021). ] 

No extremo oposto, o alto valor do frete é o principal motivo de desistência de compras. Nesse sentido, a retirada das encomendas em Pudos[endnoteRef:7] é uma opção que vem ganhando popularidade entre os consumidores. Os pontos de retirada e coleta são espaços adaptados em lojas físicas da própria marca ou estabelecimentos parceiros que se encarregam por tal atividade. Nessas instalações, tanto os consumidores retiram as suas encomendas ou fazem devoluções como os sellers postam os seus pedidos. Existem também os smart lockers (armários inteligentes), que funcionam como pontos de autoatendimento. Ambas as soluções contribuem para a redução dos custos logísticos e se adequam ao perfil do cliente avesso a pagar pela entrega.   [7:  Acrônimo, na língua inglesa, para Pick-Up & Drop-Off, que traduzido livremente para o português significa coleta e retirada.] 

A popularidade dos Pudos não se justifica somente em relação ao valor. A solução atende igualmente ao perfil de cliente que não está em casa durante o horário comercial para receber o pedido ou aquele que reside em área com algum tipo de restrição de entrega – as chamadas áreas de risco. Existe um considerável mercado de consumidores que vivem nessas localidades sem acessar plenamente as vantagens do comércio eletrônico. Eles não recebem entregas em suas residências ou elas só acontecem sob condições especiais de segurança, o que implica prazos e valores de frete mais elevados. A título de exemplo, os Correios, que são o maior operador logístico atuante no e-commerce em território nacional, têm restrições de entregas em 44% dos endereços do Rio de Janeiro e 29% de São Paulo, as duas maiores regiões metropolitanas brasileiras[endnoteRef:8]. [8:  Folha de São Paulo (2018).] 

O prazo de entrega é outro aspecto determinante para o crescimento das vendas e as expectativas dos consumidores são crescentes à medida que o e-commerce se consolida em suas rotinas. Nos Estados Unidos, por exemplo, 94% dos internautas esperam receber as suas compras em até 3 dias[endnoteRef:9]. Essa referência é similar à atual realidade brasileira, como se verá adiante. Se, por um lado, existe o perfil de internauta que tolera um maior tempo de entrega pagando, em contrapartida, um valor mais acessível, existe aquele que é propenso a pagar uma quantia adicional para ter uma entrega mais rápida. Uma pesquisa com compradores brasileiros revelou que 64% aceitam pagar um pouco mais por uma entrega em até um dia. Essa predisposição tende a ser maior para produtos com maior pressão por velocidade, tais como itens de supermercado, refeições e outros bens de consumo cotidiano, que podem vir a substituir as aquisições rotineiras ainda realizadas de modo físico.  [9:  McKensey (2021b).] 

[bookmark: _GoBack]Fica evidente a importância de se ofertar opções de entrega que atendam aos diferentes perfis de cliente. Os micro e pequenos sellers têm ao seu alcance soluções que lhes possibilitam o sortimento dos serviços, mesmo sem terem volumes elevados de pedidos. Os vendedores podem recorrer às plataformas de intermediação de frete, nas quais é possível ampliar o número de transportadores disponíveis para que o consumidor escolha o serviço e o valor que lhe seja mais conveniente. Isso tudo é possível a um custo mais competitivo para o lojista, que não necessita recorrer a contratos individuais. Outra solução de envio é o fulfillment realizado pelo próprio marketplace. Nesse tipo de serviço, toda a logística de distribuição fica sob sua responsabilidade, que desenvolve em instalações próprias as atividades de armazenamento, separação, embalagem, expedição e transporte. Por contarem com malhas bem estruturadas, as operações logísticas desses players viabilizam entregas no mesmo dia (same day) ou dia seguinte (D+1) nas principais cidades brasileiras e seguem expandindo a sua área de atuação e reduzindo prazos. Dados do maior marketplace brasileiro mostram que o serviço de fulfillment responde por cerca de 40% da sua demanda[endnoteRef:10] e 54%das entregas na modalidade já ocorrem no mesmo dia[endnoteRef:11].  [10:  Mercado Livre (2021). Valor referente ao 4º trimestre de 2021.]  [11:  Mercado Livre (2022). Valor referente ao 1º trimestre de 2022.] 

Além do prazo, a disponibilização de informações é outro aspecto central para uma experiência de compra positiva. Na avaliação do consumidor, poder rastrear as suas encomendas é algo essencial, apontado como a opção preferencial em um serviço de entrega por 64% dos consumidores[endnoteRef:12]. Para eles, o transporte e a informação são partes indissociáveis de um mesmo serviço. Eles anseiam por ter acesso a detalhes sobre quando a encomenda foi postada, onde está o produto, quando ele chegará e se já saiu para a entrega. [12:  PWC (2018).] 

Para os próximos anos, existem expectativas de que o e-commerce mantenha a sua trajetória de ascensão e os marketplaces permaneçam como protagonistas nesse mercado. Pode-se esperar que esses players continuem pressionando a disputa de preços nas suas plataformas e a competição por prazos enxutos, elevando as expectativas dos consumidores. Para ter uma visão mais abrangente sobre a logística no e-commerce e como os principais players estão se adequando a essa nova realidade, adquira o livro “A logística no e-commerce brasileiro”, de autoria da Confederação Nacional do Transporte – CNT.
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