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VOoCé nao precisa comecar
com uma grande empresa.
Precisa comecar com uma
operacao organizada, produ-
tos competitivos e disposicao
para aprender com os dados.

GOODDS.



m SOBRE ESTE MANUAL

Este material foi desenvolvido pela Goodds — agéncia
especializada em e-commerce, marketplaces e social

commerce, com operacao no Brasil e em mais de 12 pai-
Ses.

A tese que atravessa o livro é simples: marketplace ndo é "publicar produtos". E
uma operagao composta por preco, estoque, conteludo, atendimento, logistica, dados
e rentabilidade. Quem entende isso constréi um negdécio; quem ignora, vira mais um
vendedor que fatura muito e lucra pouco.

@ 70% do e-commerce @ Margem é o jogo
A maioria das vendas online do Bra- Preco, taxas, frete e devolucao deci-
sil passa por marketplaces. dem o lucro real.

cQJ Buy Box e reputacao @ Multicanal é seguro
Onde vocé aparece define quanto Nao depender de um sé canal prote-
vocé vende. ge o negdcio.

& Dados compilados de ABComm, Conversion, eMarketer, relatdrios das plataformas
(Efeito Meli, Shopee, Amazon) e imprensa especializada, cruzados com a expe-
riéncia da Goodds. Comissoées e politicas refletem o 2° semestre de 2026 e devem
ser confirmadas nos painéis oficiais. Tendéncias para 2027 sdo cenarios prova-
veis.




m INDICE

&= IC'ZT;ODU- A oportunidade de vender nos maiores canais
= PARTE 01 Fundamentos dos marketplaces
60 PARTE 02 Escolha do modelo de negécio
@ PARTE 03 Produtos e nichos
@ PARTE 04 Planejamento financeiro
PARTE 05 Formalizacao e cadastro
%% PARTE 06 Integracdes e tecnologia
(> PARTE 07 Catalogo e antincios de produtos
P PARTE 08 Competitividade e Buy Box
&5 PARTE 09 Logistica
i} PARTE 10 Atendimento e reputacao
> PARTE 11 Publicidade e crescimento
 PARTE 12 Dados e gestao
@ PARTE 13 Seguranca e gestao de riscos
&/ PARTE 14 Escala e profissionalizacédo
AR PARTE 15 Estudos de caso
~”"' PARTE 16 Tendéncias para 2027
PARTE 17 Plano de implementacao
E| EXTRA Materiais complementares
@ CONCLUSAO Da primeira venda a operacao multicanal



INTRODUCAO — A

- OPORTUNIDADE DE VENDER
NOS MAIORES CANAIS DO
PAIS

Existe uma pergunta que todo empreendedor brasileiro que quer vender online
acaba fazendo: "por onde eu comeco?". A resposta, para a esmagadora maio-
ria, passa pelos marketplaces. E nao é por acaso. Hoje, cerca de 70% de to-
das as vendas do e-commerce brasileiro acontecem dentro de market-
places — um mercado que, somado, movimenta centenas de bilhdes de reais
por ano e segue crescendo em ritmo de dois digitos. S6 para dimensionar: se-
gundo a ABComm (Associacao Brasileira de Comércio Eletrénico), o e-commer-
ce brasileiro faturou R$ 204,3 bilhoes em 2024, com projecdes que apontam
para a casa dos R$ 230-270 bilhdes nos anos seguintes.

Para quem vende, isso significa uma coisa: o publico ja esta I4. Milhoes de pessoas abrem
o0 app do Mercado Livre, da Shopee, da Amazon todos os dias, com o cartdao na mao e a in-
tencao de comprar. O vendedor nao precisa construir esse trafego do zero — precisa
aprender a aparecer, converter e entregar bem dentro dele.

O crescimento dos marketplaces

O e-commerce brasileiro vem crescendo acima da média mundial, e os marketplaces pu-
Xam essa expansao. Mercado Livre, Shopee, Amazon e Magalu concentram a maior parte
do volume, enquanto novos entrantes — Shein, Temu, TikTok Shop — disputam espaco e
aceleram a inovacao. O resultado é um mercado cada vez maior, mais competitivo e mais
profissional.

Por que os consumidores preferem comprar
nessas plataformas

Confianca, variedade e conveniéncia. O consumidor confia no marketplace (na mediacao,
na garantia, no "se der problema, eu resolvo"), encontra tudo em um sé lugar, paga facil
(Pix, cartdo, parcelado) e recebe rapido. Ele nao compra "do vendedor X" — compra "no



Mercado Livre". Essa confianca emprestada é o maior ativo que a plataforma oferece a
quem vende nela.

Como os marketplaces reduziram as barreiras
de entrada

Vinte anos atras, vender online exigia site prdoprio, gateway de pagamento, trafego pago e
logistica montada. Hoje, um pequeno empreendedor cria uma conta, cadastra produtos e
comeca a vender para o pais inteiro em questdo de dias, usando a estrutura de pagamen-
to e entrega da prépria plataforma. A barreira de entrada despencou — o que subiu foi a
barreira da competéncia: com todo mundo podendo entrar, vence quem opera melhor.

Pequenos vendedores também constroem
grandes operacoes

As histérias mais inspiradoras do e-commerce brasileiro ndo comecaram grandes. Um jo-
vem que cadastrou um produto da loja do pai e virou o maior vendedor do ano na platafor-
ma. Uma loja de cama, mesa e banho parada no tempo que saltou de centenas para mais
de cem mil reais por més ao migrar para os marketplaces. Uma dona de bazar que mudou
0 negdécio da garagem para dentro do app. Os nimeros confirmam a escala dessa oportu-
nidade: o relatério Efeito Meli 2026 aponta 627 mil PMEs ativas s6 no Mercado Livre; a
Shopee afirma gerar renda para mais de 8 milhoes de brasileiros, com 3 milhoes de
vendedores responsaveis por 90% das transacdes da plataforma. O tamanho do comeco
nao determina o tamanho da chegada — a operacao, sim.

Marketplace como ponto de partida para uma
marca

O marketplace é a porta de entrada, ndo o teto. Muitos dos maiores negécios digitais do
pais comecaram vendendo produtos de terceiros em marketplace, aprenderam com os da-
dos, construiram reputacao e caixa, e entao lancaram marca propria, loja propria e presen-
c¢a multicanal. O canal ensina, financia e valida — e prepara o terreno para algo maior.



Os riscos de depender de uma unica plataforma

Mas hd um alerta que percorre este manual: depender 100% de um Unico marketplace é
fragil. Uma mudanca de comissao, de politica ou uma suspensao inesperada pode derru-
bar um negdcio da noite para o dia. Por isso, desde cedo, o vendedor inteligente pensa em
multicanal, em construir ativos préprios (base de clientes dentro das regras, marca, pre-
senca social) e em reduzir a dependéncia de qualquer plataforma isolada.

Como utilizar este manual

O livro segue a jornada real de um vendedor. Se vocé estd comecando, siga a ordem: fun-
damentos (Parte 1), modelo de negdcio (Parte 2), produtos (Parte 3), financas (Parte 4) e
formalizacdo (Parte 5). Se ja vende, va direto ao que aperta: Buy Box e preco (Parte 8), lo-
gistica (Parte 9), publicidade (Parte 11) ou dados e gestao (Parte 12). Ao final, hd um plano
de implementacao de 90 dias e um pacote de materiais complementares (checklists, mo-
delos e planilhas em texto) para vocé aplicar tudo. Vamos comecar.



Ol

FUNDAMENTOS DOS MARKET-
PLACES



Capitulo 1 — O que @€ um marketplace

Conceito. Um marketplace é um shopping virtual: uma plataforma que redne, num mes-
mo ambiente, muitos vendedores e milhdes de compradores, cuidando da vitrine, do paga-
mento e, muitas vezes, da logistica. O vendedor "aluga" esse fluxo de gente e essa confi-
anca em troca de comissao sobre as vendas.

Como funciona. Vocé cadastra produtos, define preco e estoque; a plataforma exibe seus
anuncios para quem busca ou navega; o cliente compra e paga dentro do app; vocé (ou o
fulfillment da plataforma) despacha; a plataforma repassa o valor descontadas as taxas.

Marketplace versus loja virtual. Na loja virtual (prépria) vocé controla tudo — marca,
dados do cliente, margem — mas precisa gerar todo o trafego. No marketplace o trafego ja
existe, mas vocé joga pelas regras da casa e paga comissao. Nao sao rivais: sao comple-
mentares.

Marketplace versus rede social. A rede social (e o0 social commerce) vende por desco-
berta — o produto encontra o cliente no meio do conteddo. O marketplace vende por
busca — o cliente ja quer algo e procura. Um cria desejo; o outro captura intencdo.

Quem sao os participantes. Plataforma, vendedores (sellers), compradores e uma rede
de apoio: transportadoras, operadores logisticos, gateways de pagamento, ERPs, hubs de
integracao e agéncias.

Responsabilidades da plataforma. Prover a vitrine e a audiéncia, processar pagamen-
tos, mediar conflitos, definir e fiscalizar politicas, oferecer (em muitos casos) logistica e
publicidade.

Responsabilidades do vendedor. Produto de qualidade e dentro das regras, cadastro
correto, preco competitivo, estoque real, envio no prazo, atendimento e emissao fiscal. A
plataforma da o palco; a performance é sua.

Como acontece uma venda. Busca ou descoberta —» pagina do produto — decisao (pre-
Go, prazo, reputacao, avaliacbes) -» compra e pagamento — separacao e envio - entrega
— avaliacao. Cada etapa é um ponto onde vocé ganha ou perde a venda.

De onde vem o faturamento das plataformas. Comissbdes sobre vendas, tarifas fixas
por item, servicos de logistica (fulfillment, frete), publicidade interna (retail media) e servi-
cos financeiros (antecipacao, crédito). Entender isso ajuda a enxergar por que a platafor-
ma incentiva certos comportamentos.



Capitulo 2 — A evolucao dos marketplaces no
Brasil

Surgimento dos primeiros marketplaces. O Mercado Livre chegou ao Brasil em 1999
e, ao longo de duas décadas, transformou o jeito de comprar e vender no pais, tornando-
se em 2021 a empresa mais valiosa da América Latina.

Crescimento do comércio eletronico. A popularizacdo da internet, do smartphone
(hoje na mao da maioria da populacao) e a confianca crescente nas compras online — ace-
lerada pela pandemia — empurraram o e-commerce para centenas de bilhdes de reais
anuais.

Expansao dos grandes canais. Amazon consolidou o modelo de fidelidade (Prime) e ful-
fillment (FBA); a Shopee entrou agressiva em preco e mobile; o Magalu uniu fisico e digital;
e varejistas tradicionais migraram para o modelo de plataforma.

Popularizacao dos vendedores independentes. Os marketplaces abriram as portas
para milhdes de PMEs e pessoas comuns venderem para o pais inteiro sem estrutura pesa-
da.

Evolucao dos pagamentos. O Pix revolucionou o checkout — instantaneo, barato, uni-
versal —, hoje presente na maioria das compras online, ao lado de cartao e parcelamento.

Avanco da logistica integrada. Fulfillment, entregas rapidas, pontos de coleta e lockers
viraram diferencial competitivo — e transformaram prazo de entrega em fator de ranquea-
mento. A escala é enorme: a Amazon ja opera mais de 300 centros logisticos no Brasil
e, no primeiro trimestre de 2026, seus parceiros de venda entregaram mais que o dobro
de pedidos via FBA frente ao mesmo periodo do ano anterior. A Shopee, por sua vez, relata
logistica até 5x mais eficiente desde o inicio da operacdo e mais de 150 hubs pelo pais.

Surgimento do retail media. As plataformas perceberam que sua audiéncia vale ouro
para anunciantes e criaram ecossistemas de publicidade interna (produtos patrocinados),
hoje uma das maiores fontes de receita e uma alavanca essencial para vendedores.

Entrada do social commerce. TikTok Shop e as redes sociais trouxeram a compra por
descoberta, borrando a fronteira entre conteddo e marketplace.

Transformacoes esperadas até 2027. Mais automacao, busca assistida por IA, agentes
de compra, logistica cada vez mais rapida, retail media dominante e uma fiscalizacao mais
rigida sobre produtos e alegacdes. Cenérios provaveis — detalhados na Parte 16.



Capitulo 3 — Principais marketplaces

O Brasil tem um mercado concentrado em poucos gigantes, com um pelotao de especialis-
tas e entrantes ao redor. As participacdes variam conforme a fonte e o método de medi-
¢ao, mas o quadro geral de 2026 é claro: o Mercado Livre lidera com folga, seguido
por Shopee e Amazon, com Magalu e os demais dividindo o restante.

& As participacbes de mercado abaixo sao faixas aproximadas, compiladas de dife-
rentes levantamentos de 2026 (entre eles ABComm, Conversion, eMarketer e rela-
térios das préprias plataformas). As metodologias variam, por isso trabalhamos
com faixas — elas servem para orientar estratégia, ndo como numeros oficiais.

Participacdao aproximada

Forca principal

(2026)

Mercado Li- ~35-42% Lideranca geral, eletronicos, variedade, logistica

vre Full

Shopee ~14-22% Preco baixo, mobile, moda e variedades, classes
C/D

Amazon ~10-18% Fidelidade (Prime), FBA, eletrbnicos, qualidade

Magalu ~8-12% Omnicanal (fisico + digital), eletroeletrénicos

Shein / Temu crescendo Moda e variedades de baixo ticket, cross-border

TikTok Shop ~2-4% e subindo Social commerce, lives, descoberta

Como analisar cada canal

Ao avaliar qualquer marketplace, passe-o por esta grade: perfil do publico, categorias for-
tes, modelo de comissao, solucdes logisticas, recursos de publicidade, nivel de concorrén-
Cia, requisitos de cadastro, vantagens, limitacdes e perfil ideal de vendedor.

Mercado Livre. Publico amplo e maduro; forte em quase tudo, com destaque em eletroni-
cos e casa; comissao de ~10-19% (Classico vs Premium) conforme categoria; logistica Full
robusta; retail media (Product Ads) desenvolvido; alta concorréncia; ideal para quem quer
volume e reputacao de longo prazo.

Shopee. Publico mobile-first, sensivel a preco, forte nas classes C/D; forte em moda, bele-
za, casa e itens de baixo ticket; comissao reestruturada em 2026 (faixas por preco, sem
teto); frete gratis agora compulsério; Shopee Ads por CPC; concorréncia altissima em pre-
¢o; ideal para giro alto e ticket baixo-médio.



Amazon. Publico fiel via Prime, sensivel a qualidade e prazo; forte em eletronicos e itens
premium; comissao de ~8-15% por categoria, sem taxa fixa; FBA com selo Prime; Sponso-
red Products; concorréncia média-alta; ideal para quem valoriza fulfillment e conversao via
Prime.

Magalu. Publico omnicanal, ligado ao varejo tradicional; forte em eletroeletrénicos e mé-
veis; integracao fisico-digital; ideal como canal complementar de escala.

Americanas, Casas Bahia, Carrefour, MadeiraMadeira. Canais relevantes em catego-
rias especificas (varejo tradicional, casa, méveis, supermercado). Bons como canais adicio-
nais numa estratégia multicanal madura.

Shein e TikTok Shop. Shein forte em moda de baixo ticket e cross-border; TikTok Shop
trazendo a légica de conteldo e lives. Ambos crescendo rapido e valendo atencao para
2027.

Marketplaces especializados, regionais e B2B. Nichos (autopecas, construcao, sau-
de), plataformas regionais e o crescente comércio B2B oferecem menos concorréncia e pu-
blicos qualificados — 6timos para quem tem produto especifico.

Capitulo 4 — Como o ecossistema funciona

Vender em marketplace é orquestrar uma rede de atores. Conhecer cada um ajuda a mon-
tar uma operacao que nao trava:

* Marketplace — a vitrine, a audiéncia e as regras.

* Vendedor — vocé: catalogo, preco, estoque, atendimento.

e Consumidor — quem compra, avalia e (bem atendido) recompra.

* Transportadora — leva o produto; o prazo dela é a sua reputacao.

* Operador logistico — armazena e expede (fulfilment, 3PL).

e Gateway de pagamento — processa e repassa 0s valores.

ERP — centraliza estoque, financeiro, notas e pedidos.

Hub de integracao — conecta e administra varios marketplaces num painel.

* Agéncia — como a Goodds: estratégia, cadastro, publicidade e operacao.

Fabricante e distribuidor — a origem do produto e do custo.
* Afiliado e criador — geram trafego e demanda via conteddo.

* Anunciantes — no retail media, disputam espaco pela atencao do comprador.



Quando esses elos conversam (integracao de estoque, dados consolidados, logistica afina-
da), a operacao escala. Quando estao desconectados, cada venda vira um risco de erro.



02

ESCOLHA DO MODELO DE NE-
GOCIO



Capitulo 5 — Formas de vender em
marketplaces

Antes de escolher o canal, escolha o0 modelo — ele define seu risco, sua margem e seu es-
forco.

* Marca proépria — vocé cria e vende sua marca. Maior margem e valor de longo prazo;
exige investimento e construcao de reputacao.

* Fabricacao propria — vocé produz. Controle total e margem maxima; capital imobili-
zado.

* Revenda — compra e revende. Simples de comecar; margem menor e concorréncia de
quem vende o0 mesmo item.

* Distribuicao — elo entre fabricante e varejo. Volume; margens apertadas e capital de
giro alto.

* Importacao — traz de fora. Custo baixo na origem e novidades; cambio, impostos e lo-
gistica complexa.

* Producao artesanal — feito a mao. Exclusividade e boa margem; dificil de escalar.

* Produtos personalizados — sob demanda do cliente. Diferenciacao; operacao mais
trabalhosa.

e Dropshipping — vende sem estoque, fornecedor envia. Baixo capital; prazos longos e
perda de controle derrubam reputacao — arriscado como operacao principal.

* Cross-docking — recebe do fornecedor e reexpede rapido, sem estoque parado. Equi-
librio entre giro e controle; exige fornecedor agil.

* Print on demand — impressao sob demanda. Zero estogue; margem menor e depen-
déncia do parceiro.

* Atacado — vende em volume para outros negdcios. Ticket alto; margens menores e
clientes exigentes.

e Operacao hibrida — combina modelos (estoque préprio dos campedes + dropship-
ping para testar). O caminho de muitos vendedores maduros.

* Venda nacional e internacional — cross-border amplia mercado; adiciona tributa-

cdo, logistica e cambio.

Nao existe modelo "melhor" — existe o certo para o seu capital, seu produto e seu mo-
mento.



Capitulo 6 — Vocé nao precisa ser uma grande
marca

A maior barreira para comecar quase nunca é dinheiro: é a crenca de que "primeiro preci-
so estruturar tudo". No marketplace, vocé estrutura enquanto vende.

* Comece com poucos produtos — 1 a 5 itens que vocé domine e cuja margem co-
nheca na ponta do lapis.

e Estrutura minima — um computador, uma conta, boas fotos e disciplina de estoque
bastam para as primeiras vendas.

e Valide antes de investir — teste a demanda com estoque pequeno antes de comprar
em volume.

* Opere de casa — muitos negdécios de sucesso comegaram na sala ou na garagem.

* Produtos artesanais, pequenos fabricantes e lojistas locais — todos tém espaco;
o marketplace da alcance nacional a guem sé vendia no bairro.

e Construa reputacao do zero — as primeiras vendas, bem entregues e bem avalia-
das, valem mais que qualgquer anuncio.

* Reinvista os primeiros resultados — nao gaste o primeiro lucro; devolva-o ao neg6-
cio (estoque, fotos, anuncios).

* Quando contratar — quando a demanda estourar sua capacidade de entregar sozi-
nho.

* Quando profissionalizar o estoque — quando a ruptura ou o excesso comecarem a
custar caro.

* De pequena operacao a marca — vocé comeca vendendo produtos e, com consis-
téncia, as pessoas passam a comprar de vocé. E a virada que transforma revendedor
em marca.

A prova vem da vida real: uma loja familiar de cama, mesa e banho parada no varejo tradi-
cional migrou para os marketplaces e saltou de centenas de reais para mais de cem mil
por més, conquistando o selo de MercadoLider Platinum. Estrutura pequena, operacao or-
ganizada, crescimento real.



Capitulo 7 — Como escolher o marketplace
certo

Errar o canal é gueimar tempo e dinheiro. Avalie cada plataforma por:

e Publico — combina com quem compra seu produto?

* Categoria — a plataforma é forte na sua categoria?

e Concorréncia — quao saturada esta?

e Comissao — quanto fica com a plataforma?

* Custos logisticos — frete e fulfillment cabem na margem?
* Exigéncias fiscais — o que precisa para operar legalmente?

* Recursos de publicidade — tem retail media eficiente?

Alcance — qual o tamanho da audiéncia?

Rentabilidade — depois de tudo, sobra?

Facilidade de integracao — conecta bem ao seu ERP/hub?

Reputacao da plataforma — o publico confia nela?

A regra dos 3 marketplaces (e a entrada gradual)

Uma estratégia consagrada: comece por 2 a 3 canais principais (tipicamente Mercado
Livre, Shopee e Amazon), estabilize a operacao por 3 a 6 meses e s6 entao adicione
marketplaces de nicho ou regionais, conforme sua capacidade operacional aguentar. Cada
canal tem um "principal" — aquele onde seu produto vende mais e melhor, que merece a
maior parte do seu tempo e investimento. Entrar em tudo de uma vez sem estrutura é a
receita para nao fazer nada bem.



03

PRODUTOS E NICHOS




Capitulo 8 — Principais nichos dos
marketplaces

Moda; beleza; casa e decoracao; cozinha; eletronicos; informatica; autopecas; produtos
para animais; esportes; ferramentas; brinquedos; papelaria; produtos infantis; alimentos;
artesanato; moveis; produtos personalizados; e o crescente mercado B2B.

Como avaliar cada nicho

Passe qualquer nicho por dez critérios antes de apostar: demanda, concorréncia, margem,
ticket médio, recorréncia (recompra), risco de devolucao, complexidade logistica, sazonali-
dade, necessidade de certificacao e potencial de crescimento.

Alguns padrdes Uteis: casa, cozinha e utilidades vendem bem por serem demonstraveis
e de recompra; eletronicos tém volume, mas margem apertada e devolucao sensivel;
moda tem demanda enorme, mas alta devolucao (tamanho/caimento); pet brilha pela re-
corréncia; autopecas exige atencao a compatibilidade; B2B oferece ticket alto e menos
concorréncia. O nicho ideal pontua alto em margem, recompra e crescimento — e baixo
em devolucao e risco.

Uma referéncia de expectativa realista: analises de mercado apontam que, focando em ni-
chos campedes (roupa feminina, beleza, decoracao, fitness, pet) na faixa de R$ 30 a R$
100 e validando a demanda antes de investir em estoque, uma operacao séria de seis me-
ses pode chegar a algo entre R$ 5.000 e R$ 15.000 de faturamento mensal — nime-
ro que cresce com reputacao, catalogo e reinvestimento. E expectativa, ndo promessa: de-
pende de execucao, mas serve para calibrar metas.

Capitulo 9 — Como escolher produtos para
vender

O produto certo faz metade da venda sozinho. Antes de comprar estoque, analise:

* Pesquisa de demanda — as pessoas procuram isso? Em que volume?
* Analise de concorréncia — quantos vendem? Com que reputacdo e preco?

* Volume de avaliacoes — muitas avaliacdes indicam demanda comprovada (e concor-
réncia forte).

* Historico de preco — o preco é estavel ou estd em guerra?



Margem — depois de custo, taxas, frete e imposto, sobra?

Peso e dimensoes — impactam frete e viabilidade.

Fragilidade — quebra facil? Vira devolugao e avaria.

Facilidade de reposicao — o fornecedor entrega rdpido e constante?

Risco de devolucao — categorias como moda e eletronicos exigem provisao.

Potencial de kits — da para montar combos e subir o ticket?

Sazonalidade — vende o ano todo ou sé em datas?

Tipos de produto no seu portfdlio

Um catdlogo saudavel mistura produtos de entrada (baixo ticket, atraem o cliente),
produtos de recorréncia (recompra garante faturamento previsivel) e produtos de
alta margem (sustentam o lucro). Depender de um sé tipo desequilibra o negdcio.

Capitulo 10 — Produtos permitidos, restritos e
proibidos

Vender o produto errado nao é sé perder dinheiro — é arriscar a suspensao da conta.

Permitidos. A maioria das categorias de consumo: moda, casa, beleza (dentro das re-
gras), eletrénicos permitidos, pet, esporte, papelaria, brinquedos certificados, entre outros.

Restritos / condicionados. Exigem certificacdao, autorizacdo ou comprovacao: cosméti-
cos e itens de saude (regulacao sanitaria), alimentos, produtos infantis, eletrénicos, produ-
tos com baterias, produtos médicos, autopecas (compatibilidade e origem), e itens de
marcas registradas (exigem autenticidade e autorizacao).

Proibidos. Produtos falsificados, ilegais, perigosos, que violam propriedade intelectual,
com alegacOes enganosas, e tudo que a lei ou a politica da plataforma veta.

Consequéncias das violacoes. Vao de remocao do anuncio a bloqueio de repasses e
suspensao da conta. Propriedade intelectual e falsificacao sao especialmente severas.

As listas de cada categoria mudam. Confirme sempre as regras e certificacées exi-
gidas no painel de cada marketplace antes de cadastrar itens sensiveis.



Capitulo 11 — Como encontrar fornecedores

Um bom fornecedor é metade da operacao. Onde procurar e o que checar:

* Onde encontrar — fabricantes, distribuidores, atacadistas, importadores, feiras do se-
tor, representantes comerciais e fornecedores locais.

Pesquisa de reputacao — histérico, referéncias, avaliacées de outros lojistas.

Negociacao — preco, condicdes de pagamento, exclusividade.

Pedido minimo e prazos — cabem no seu capital e no seu giro?

Garantia e autenticidade — produto original, com garantia e procedéncia comprova-
vel.

* Nota fiscal — fornecedor que emite nota é inegociavel (fiscal e reputacional).
e Contrato de fornecimento — formalize condi¢cdes, prazos e responsabilidades.
* Plano para falta de estoque — tenha fornecedor reserva; ruptura mata reputacao e

Buy Box.

Regra de ouro: nunca dependa de um Unico fornecedor para um produto que gira. Se ele
falha, sua operacao para.
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PLANEJAMENTO FINANCEIRO



Esta é a parte que separa quem tem um negdcio de quem tem um hobby caro. Marketpla-
ce é um jogo de margem — e a margem se perde nos detalhes que ninguém soma.

Capitulo 12 — Quanto custa vender em um
marketplace

Vender parece simples até vocé somar tudo que sai do seu bolso a cada pedido. Os custos:

* Mensalidade — a maioria dos grandes canais nao cobra, mas confira.

* Comissao — o0 maior custo; varia por canal, categoria e tipo de anuncio.

» Tarifa fixa por item — cobrada em itens de ticket baixo em varios canais.
* Custos de anuncio — retail media, quando vocé investe em visibilidade.
* Frete — subsidiado ou nao, planeje o cendario sem subsidio.

e Armazenagem — se usar fulfillment, paga por espaco e tempo.

* Antecipacao — para receber antes do prazo, ha custo financeiro.

* Impostos — conforme seu regime; entram direto na margem.

Embalagem — protecao e unboxing tém custo por pedido.
* Devolucoes e reembolsos — provisione um percentual; acontecem sempre.
e Cupons e subsidios — descontos que vocé banca para converter.

e Capital de giro — o dinheiro parado em estoque e no prazo de recebimento.

Estrutura de comissodes por canal (referéncia 2026)

A Comissées e tarifas mudam com frequéncia. Estes valores sdo referéncia verifi-
cada em 2026 e devem ser confirmados no painel oficial de cada canal. Em 2026,
por exemplo, a Shopee removeu o teto de comissao e reestruturou as faixas, e o
Mercado Livre encerrou o frete gréatis subsidiado, passando a cobrar logistica por
peso/dimensdo em itens de ticket baixo.




Comissao aproximada Tarifa fixa / observacoes

Mercado ~10-14% (Classico) + ~15-19% (Premium) Custo logistico por peso/dimensdo em

Livre itens < R$ 79

Shopee Faixas por preco (ex.: ~20% + R$ 4 até R$ Sem teto desde 2026; taxa fixa cresce por
79,99; ~14% + taxa fixa acima) faixa; frete gratis compulsério

Amazon ~8-15% por categoria Sem taxa fixa (comissdo minima baixa por

item); FBA a parte
Magalu ~12-16% (varia por categoria) Sem taxa fixa; logistica prépria

Shein ~16-20% Cross-border, forte em moda

A mesma venda, canais diferentes

Numa venda de R$ 120, a fatia que fica com a plataforma varia bastante — pode ser em
torno de R$ 16-17 em Mercado Livre e Amazon, e chegar a algo préoximo de R$ 37 na Sho-
pee, dependendo da faixa e das regras vigentes. E isso antes de entrar seu custo de pro-
duto, embalagem, frete, anuncio, devolucao, cupom e imposto. A licdo: a margem por ven-
da pode parecer certa e o més fechar raso mesmo assim.

Capitulo 13 — Formacao do preco de venda

Precifigue com a calculadora, nao com o coracao. O preco tem que cobrir todos estes
itens e ainda deixar lucro:

Custo de aquisicao + tributos + comissao + tarifa por unidade + logistica + embalagem +
publicidade (rateio) + custo operacional = custo total por unidade.

A partir dai: - Margem de contribuicdo — o que sobra depois dos custos variaveis. E o
gue paga o negdcio. - Lucro liquido — o que sobra depois de tudo, inclusive custos fixos
e impostos. - Preco minimo — abaixo dele, vocé paga para vender. Nunca cruze essa li-
nha. - Ponto de equilibrio — o preco/volume em que vocé nao ganha nem perde. - Pre-
cificacao por canal — como as comissdes variam, o mesmo produto pode ter precos dife-
rentes por marketplace para preservar margem.

Regra pratica: se a margem nao sobrevive ao pior cendrio (sem subsidio de frete, com
devolucao, com custo de anudncio), o preco esta errado. Ajuste antes de escalar.



Capitulo 14 — Como evitar o falso faturamento

O erro que mais quebra vendedor: confundir faturamento com lucro. Vender muito e lu-
crar pouco (ou nada) é assustadoramente comum.

Os vilGes invisiveis: - Margem calculada antes dos antincios — o produto parecia lucra-
tivo até vocé somar o custo de midia. - Custos invisiveis — antecipacao, tarifas, embala-
gem, perdas. - Devolucées — cada devolucao come a margem de vaérias vendas. - Per-
das logisticas — avarias, extravios, reenvios. - Impostos — muitas vezes subestimados
no calculo. - Estoque parado — capital imobilizado que nao gira é prejuizo silencioso. -
Custo financeiro — o dinheiro que vocé nao tem enquanto espera o repasse.

A ferramenta que resolve isso: o demonstrativo de resultado por SKU. Saber quanto
cada produto realmente lucra — nao fatura — revela os campedes escondidos e os "vende-
dores que dao prejuizo". Sem isso, vocé navega no escuro.

Capitulo 15 — Planejamento de capital de giro

Muitos negécios lucrativos quebram por falta de caixa, nao de lucro. A conta que mata é o
descompasso entre quando vocé paga (fornecedor, estoque) e quando vocé recebe (re-
passe do marketplace).

O que planejar: - Prazo de recebimento do marketplace vs. prazo de pagamento ao
fornecedor. - Compra de estoque — quanto imobilizar sem estrangular o caixa. - Reser-
vas — um colchao para imprevistos e sazonalidade. - Antecipacao — antecipar recebiveis
resolve caixa, mas tem custo; use com consciéncia. - Sazonalidade — datas fortes exi-
gem estoque comprado com antecedéncia. - Crescimento acelerado — crescer rapido
consome caixa; vender mais pode faltar dinheiro. - Ruptura de caixa — o ponto em que
falta dinheiro para operar. Simule cenérios para nunca chegar la.

Cresca com 0s pés no caixa, nao sé nos nimeros de venda.
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FORMALIZACAO E CADASTRO



Capitulo 16 — O que é preciso para vender

Antes da venda, a formalizacao. Separe:

* Pessoa fisica ou juridica — a maioria dos canais prioriza (ou exige) CNP)J para opera-
cao profissional; alguns aceitam CPF com limitacdes.

* CNP) com CNAE compativel com comércio eletronico.

Conta bancaria vinculada (idealmente PJ, com titularidade coincidente).

* Documentos do responsavel legal e da empresa.

Endereco de coleta e de devolucao.

Emissao de nota fiscal — obrigatdria; configure antes de vender.

Certificado digital — necessario para emissao fiscal em muitos casos.
* Inscricao estadual e definicao do regime tributario — fale com um contador.
e Certificacoes de produtos — para categorias restritas.
Checklist para o cadastro: [0 CNP) e CNAE ok - [0 conta bancaria compativel - [0 docu-

mentos legiveis - [0 enderecos definidos - [0 emissao fiscal configurada - [0 regime tributa-
rio definido - O certificacdes da categoria.

Capitulo 17 — Aspectos fiscais e juridicos

Vender em marketplace nao isenta vocé de nada que valeria em qualquer comércio — e o
consumidor tem direitos que a plataforma faz questao de garantir.

* Obrigacoes do vendedor — nota fiscal em toda venda, produto conforme anunciado,
cumprimento das politicas.
* Codigo de Defesa do Consumidor — sempre aplicavel.

* Direito de arrependimento — o cliente pode desistir em até 7 dias em compras onli-
ne, sem justificativa.

* Garantia, trocas e devolucdes — regras legais e da plataforma que vocé precisa
honrar.

* Protecao de dados (LGPD) — cuidado com dados de clientes.

* Propriedade intelectual e uso de marcas — nao use marca de terceiros sem autori-
zacao; nao venda falsificado.



* Responsabilidade por produtos — vocé responde pela seguranca e conformidade
do que vende.

* Quando buscar ajuda — um contador para tributacao e um advogado para contratos
e guestdes de marca nao sao custo, sao protecao.

Capitulo 18 — Cadastro e aprovacao da conta

e Criacao da conta — no painel oficial de cada canal, de preferéncia pelo computador.
* Verificacao de identidade — cruzamento de dados da empresa e do responsavel.

* Envio de documentos — legiveis e coerentes; inconsisténcia é a principal causa de
reprovacgao.

* Dados bancarios — titularidade batendo com o CNPJ; divergéncia bloqueia repasses.
e Configuracao fiscal — emissao de nota pronta.
* Termos e politicas — leia; a ignorancia delas é o que causa penalidade depois.

* Motivos de reprovacao — dados inconsistentes, CNAE incompativel, documentos ile-
giveis, conta bancéaria divergente.

* Prevencao contra bloqueios — mantenha tudo regular e atualizado.

* Seguranca, usuarios e permissoes — verificacao em duas etapas e acessos com ni-
veis diferentes para a equipe.
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INTEGRACOES E TECNOLOGIA



Capitulo 19 — Como integrar sua loja

Integracao é o que separa uma operacao que escala de uma que vive apagando incéndio
de estoque. O que ela conecta e cuida:

* Formas de integrar — plataforma de e-commerce, ERP, hub de marketplace, integra-
cao nativa, APl ou, no basico, importacao por planilha.

* O que ela sincroniza — estoque, preco, importacao de pedidos, emissao de notas,
atualizacao de rastreamento e gestao de cancelamentos.

O ganho central é nunca vender o que vocé nao tem. Estoque dessincronizado gera
cancelamento, e cancelamento derruba reputacao e Buy Box. Comece com o controle mais
simples que funcione e evolua conforme o volume.

Capitulo 20 — ERP ou hub de integracao?

Cada sistema resolve um problema. Muitas operacdes usam mais de um:

Solucao Principal funcao

ERP Centralizar estoque, financeiro, notas e operacao
Hub Conectar e administrar diferentes marketplaces
Plataforma de e-commerce Operar a loja virtual prépria

WMS Controlar armazenagem e movimentacao de estoque
CRM Organizar relacionamento e recompra

Quando cada um é necessario. No comeco, um hub simples ou até planilha disciplinada
resolve. Conforme o volume cresce e os canais se multiplicam, o hub vira essencial para
nao perder o controle multicanal, e o ERP para unificar financeiro, fiscal e estoque. WMS e
CRM entram quando a armazenagem e o relacionamento ganham escala.

Custos, vantagens e limitacoes. Sistemas tém mensalidade e curva de implementacao.
O risco maior nao é o custo — é a integracao mal configurada, que causa venda sem
estoque, preco errado e pedido perdido. Escolha por compatibilidade com seus canais, su-
porte e capacidade de crescer junto.



Capitulo 21 — Gestao multicanal

Vender em varios canais multiplica faturamento — e complexidade. Para nao virar caos:

* SKU unico — 0 mesmo produto com o mesmo codigo em todos os canais é a base de
tudo.

* Estoque compartilhado — um sé estoque real alimentando todos os canais, para evi-
tar overselling.

* Tabelas de preco e regras por canal — cada marketplace com sua precificacao, res-
peitando comissdes e margem.

* Prevencao de venda sem estoque — a funcdo mais critica do multicanal.

Pedidos centralizados — todos num painel, para nao perder nenhum.

Cancelamentos e rastreabilidade — geridos de forma unificada.

Painel de rentabilidade por canal — saber onde vocé realmente lucra, sem misturar
as métricas.

O objetivo é operar cinco canais com o controle de um sd. Sem isso, cada canal novo vira
uma fonte a mais de erro.
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CATALOGO E ANUNCIOS DE
PRODUTOS




Capitulo 22 — Como cadastrar produtos
corretamente

Um bom cadastro vende sozinho, ranqueia melhor e evita reprovacao. Cuide de cada cam-
po:

Categoria correta; titulo claro e com palavra-chave; descricao objetiva; ficha técnica com-
pleta; atributos preenchidos; marca; GTIN/EAN (cédigo de barras, essencial para catalo-
go); SKU organizado; variacdes (cor, tamanho) com estoque real; peso e dimensdes corre-
tos (frete e etiqueta); garantia; estoque atualizado; fotos de qualidade; videos quando pos-
sivel; e as politicas especificas de cada categoria.

Campos que parecem burocraticos (EAN, ficha técnica, atributos) sdo exatamente os que
fazem seu produto ser encontrado e associado corretamente. Preencher tudo é vantagem
competitiva.

Capitulo 23 — SEO para marketplaces

Dentro do marketplace, ser encontrado é tudo. O SEO da plataforma tem légica prépria:

* Intencao de pesquisa — pense no termo exato que o cliente digita.
* Palavras-chave — principais e complementares, no titulo e nos atributos.
* Titulo — palavra-chave principal no comeco, claro e sem exageros.

e Atributos e ficha técnica — preenchidos, ajudam o buscador a entender e filtrar seu
produto.

* Descricao — natural, com termos relacionados.
* Perguntas e avaliacdées — engajamento e prova social pesam no ranqueamento.
* Histdrico de vendas e conversao — quanto mais um anuncio vende e converte,

mais a plataforma o mostra. E um ciclo: relevancia gera venda, venda gera relevancia.

Erros que afundam a indexacado: titulo poluido, categoria errada, atributos vazios, EAN au-
sente ou incorreto.



Capitulo 24 — Fotografias que aumentam a
conversao

No marketplace, a foto é o vendedor. Ela decide o clique e boa parte da compra.
* Imagem principal — produto nitido, fundo branco (regra da maioria dos canais), bem
enqguadrado.

* Resolucao e angulos — alta qualidade, multiplos angulos, detalhes e escala (mostre
o tamanho real).

e Contexto de uso — o produto sendo usado ajuda o cliente a se imaginar com ele.

* Infograficos e comparacoes — destacam beneficios e diferenciais de forma visual.

* Imagens de variacées — cada cor/modelo com sua foto.

* Videos — quando permitidos, aumentam conversao.

* Regras de cada plataforma — respeite (fundo, marca d'agua, texto), ou o andncio é

reprovado.

Investir em fotografia € um dos melhores retornos por real gasto no marketplace.

Capitulo 25 — Como escrever descricoes que
vendem

A descricao converte quem a foto atraiu. Boas praticas:

* Clareza e conteudo escaneavel — paragrafos curtos, tépicos, facil de ler no celular.
* Beneficios antes de caracteristicas — o que o produto faz pela vida do cliente.

* Especificacoes e medidas — completas, para reduzir dlvida e devolucao.

* Quebra de objecoes — antecipe "sera que serve/funciona/é resistente?".

* Instrucoes de uso, garantia e compatibilidade — informacao que gera confianca.
* Perguntas frequentes — responda no anuncio o que sempre perguntam.

* O que nao prometer — nada de alegacdes que o produto nao cumpre; promessa fal-
sa vira devolucao, reclamacao e penalidade.



Capitulo 26 — Catalogo e agrupamento de
ofertas

Em varios marketplaces (especialmente onde ha catalogo compartilhado), varios vendedo-
res dividem a mesma pagina de produto — e disputam a venda ali.

* Produto versus oferta — o "produto" é a pagina Unica; a "oferta" é a sua proposta
(preco, prazo, reputacao) dentro dela.

* Catalogo compartilhado e correspondéncia de EAN — o cédigo de barras associa
sua oferta ao produto certo.

* Vendedores concorrentes — na mesma pdagina, quem tem melhor preco, prazo e re-
putacao leva a venda (a Buy Box, tema da Parte 8).

* Erros de associacao e duplicidade — EAN errado joga seu produto na pagina errada
ou cria duplicatas que fragmentam vendas e avaliacoes.

* Contestacao de catalogo e protecao da marca — corrija associacdes erradas e

proteja as informacgdes e imagens da sua marca contra uso indevido.

Dominar catdlogo evita que seu esforco de venda vaze para a pagina errada — ou benefi-
cie um concorrente.
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COMPETITIVIDADE E BUY BOX



Capitulo 27 — O que é Buy Box

A Buy Box é o lugar mais valioso do marketplace: quando varios vendedores oferecem o
mesmo produto, a plataforma destaca uma oferta como a "compra recomendada" — o bo-
tao que a maioria dos clientes aperta. Ganhar a Buy Box é ganhar a venda.

O que a plataforma pondera para decidir quem fica com ela: - Preco — competitivo, nao
necessariamente o mais barato. - Frete e prazo — frete gratis e entrega rapida pesam
muito. - Estoque — disponibilidade consistente. - Reputacao e histérico — sua nota
como vendedor. - Qualidade do atendimento e cancelamentos — baixo indice de pro-
blemas. - Logistica da plataforma — usar o fulfillment do canal (Full, FBA) costuma favo-
recer.

Como aumentar sua participacao na Buy Box: preco afiado dentro da margem, frete
rapido (idealmente via fulfillment do canal), estoque sempre disponivel, reputacao impeca-
vel e atendimento &gil. Nao é sorte — é a soma desses fatores, medida o tempo todo pela
plataforma. Um dado que ilustra o peso da logistica: na Amazon, sellers que usam FBA
tendem a superar os de envio préprio em velocidade e confiabilidade, e o algoritmo priori-
za justamente isso — por isso o fulfillment do canal costuma elevar a probabilidade de ga-
nhar a Buy Box, especialmente em horarios de pico.

Capitulo 28 — Estratégias de preco

Preco é a alavanca mais sensivel do marketplace — mexe na venda e na margem ao mes-
mo tempo.
* Preco competitivo — alinhado ao mercado, sem entrar em guerra suicida.

* Reprecificacao — ajuste dinamico conforme concorréncia e Buy Box (manual ou auto-
matizado), sempre respeitando o preco minimo.

* Promocoes, kits e cupons — aumentam conversao e ticket; kits e combos diluem ta-
xas fixas.

* Frete gratis — poderoso na conversao e no ranqueamento; calcule quem paga a con-
ta.

* Preco por marketplace — como as comissdes variam, o0 mesmo produto pode ter
precos diferentes por canal.

* Monitoramento da concorréncia — acompanhe, mas nao se deixe arrastar para a
guerra de precos que destréi a margem de todos.



* Como proteger a margem — defina um piso inegocidvel e diferencie-se por reputa-
cao, prazo e conteudo, nao sé por preco.

Vencer sé por preco é uma corrida para o fundo. Vencer por valor (reputacdo + prazo +
experiéncia) é sustentavel.

Capitulo 29 — Promocoes e calendario
comercial

O e-commerce brasileiro € movido a datas. Quem se antecipa, fatura; quem improvisa,
perde.

e Datas-chave — Black Friday, Dia do Consumidor, Natal, Dia das Maes, Dia dos Pais,
Dia dos Namorados, além dos eventos préprios de cada marketplace (aniversarios,
campanhas de numeros repetidos).

* Ferramentas — ofertas-relampago, cupons, frete gratis, descontos progressivos.

* Preparacao é tudo — planejamento de estoque (comprar antes), financeiro (caixa
para o volume e para o repasse que demora) e logistico (expedicao preparada para o
pico).

* Anadlise pés-campanha — o que vendeu, qual margem real, o que faltou, o que so-

brou. Cada data ensina a préxima.

Uma Black Friday sem preparo de estoque e caixa nao é oportunidade — é risco de ruptu-
ra, atraso e penalidade.
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LOGISTICA




A logistica é onde a promessa vira entrega — ou vira reclamacdo. No marketplace, prazo
nao é detalhe operacional: é fator de ranqueamento, de Buy Box e de reputacao.

Capitulo 30 — Modelos logisticos

e Envio préprio — vocé posta (correios/transportadora). Controle total; mais trabalho e
prazos variaveis.

e Coleta — a transportadora do canal busca no seu endereco. Praticidade.
* Cross-docking — recebe e reexpede rapido, sem estoque parado.

* Fulfillment — vocé deixa o estoque no centro da plataforma, e ela cuida de armazena-
gem, separacao, embalagem e entrega (Full, FBA).

* Operador logistico (3PL) — terceiro cuida da sua logistica.
* Pontos de coleta e entregas rapidas — aceleram o prazo, hoje um diferencial com-

petitivo.

Cada modelo tem trade-off entre controle, custo e velocidade. Muitos vendedores com-
binam: fulfillment para os campedes de giro, envio préprio para o resto.

Capitulo 31 — Fulfillment dos marketplaces

O fulfillment (Full no Mercado Livre, FBA na Amazon) é frequentemente o que destrava a
escala — e a Buy Box.

Como funciona. Vocé envia o estoque ao centro da plataforma; ela recebe, armazena, e a
cada pedido separa, embala e entrega — muitas vezes com selo de entrega rapida (Prime,
Full) que aumenta conversao.

Custos. Armazenagem (por volume/tempo), tarifa de logistica (por unidade, cruzando
peso e faixa de preco) e coleta. Estoque encalhado no fulfillment vira custo — controle a
cobertura.

Quando vale a pena. Para produtos de bom giro, o ganho de conversao (prazo, Buy Box)
costuma superar o custo. Para itens de baixo giro, pesados ou de margem apertada, avalie
com cuidado — a armazenagem pode comer o lucro. Como referéncia, a Amazon divulga
gue vendedores que usam o FBA crescem as vendas em média 4x frente aos que nao
usam, e que produtos elegiveis ao Prime convertem cerca de 3x mais que equivalen-
tes sem o selo — diferenca que, na maioria das categorias de consumo, compensa as ta-
xas de fulfillment. Vale a regra de bom senso: operacéoes com menos de ~100 pedidos/



més raramente capturam ROl imediato no fulfillment. Confira sempre a tabela de tarifas
oficial antes de decidir.

Capitulo 32 — Embalagem e expedicao

A embalagem protege o produto, evita avaria (e devolucao) e cria a primeira impressao fi-
sica da sua marca.

* Escolha e protecao — embalagem adequada ao produto, com protecao contra impac-
to.

Lacre e etiqueta — bem fixados; etiqueta gerada pela plataforma, legivel.

Nota fiscal — sempre acompanha.

Conferéncia — confira item e variacdo antes de lacrar; erro de envio vira devolucdo e
reclamacao.

Peso cubico — entenda como o volume afeta o frete.

* Experiéncia de unboxing — capriche; é conteldo e fidelizacao em potencial.

Padronizacao — processo padronizado reduz erro, avaria e tempo de expedicao.

Capitulo 33 — Gestao de estoque

Estoque é dinheiro parado — de menos, vocé perde venda; de mais, vocé perde caixa. O
equilibrio se faz com método:
* Estoque minimo e de seguranca — para ndao romper.

e Curva ABC — separe os produtos que representam a maior parte do faturamento (A)
dos secundarios (B) e da cauda (C), e priorize a gestao dos A.

e Giro e cobertura — quantos dias seu estoque atual cobre? Reponha antes de romper.
* Previsao de demanda — use histérico e sazonalidade para comprar certo.

e Ruptura e excesso — 0s dois inimigos: um perde venda e Buy Box, o outro imobiliza
caixa.

* Inventario e conciliacdao entre canais — estoque real batendo com o sistema, em
todos os canais.

* Produtos encalhados — identifique e liquide o que nao gira; espaco e capital sao fini-
tos.



Capitulo 34 — Trocas, devolucoes e logistica
reversa

Devolucao faz parte do jogo — o que separa o amador do profissional é ter processo para
ela.

* Motivos — direito de arrependimento (7 dias), defeito, produto diferente do anunciado,
avaria, extravio.

Custos — quem paga varia conforme o motivo e a politica; provisione.

Reentrada no estoque e descarte — produto que volta precisa ser avaliado: retorna
ao estoque ou é descartado.

* Prevencao — descricao precisa, boas fotos, embalagem robusta e conferéncia redu-
zem devolugao na origem.

Indicadores por produto — acompanhe a taxa de devolucao por SKU; um produto
que vende muito mas devolve muito pode dar prejuizo (ver Cap. 14 e 57).
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ATENDIMENTO E REPUTACAO




Reputacdo, no marketplace, ndo é vaidade — é infraestrutura. A nota do vendedor define
onde vocé aparece na busca, quanto paga de frete e quanto converte, sem gastar um cen-
tavo a mais em trafego.

Capitulo 35 — Atendimento ao consumidor

* Perguntas antes da compra — responda rapido; agilidade converte e melhora ran-
gqueamento.

e Linguagem profissional — cordial, clara, objetiva.
* Duvidas técnicas — domine seu produto para responder com seguranca.

* Reclamacoes e mediacao — encare como chance de recuperar o cliente e evitar ava-
liacao negativa.

* Pés-venda — acompanhamento gera recompra e boas avaliacdes.

e Automacao com humanizacao — automatize o repetitivo, mas mantenha o toque
humano no que importa.

* Duvidas viram melhorias — toda pergunta recorrente é uma lacuna no seu anuncio;
corrija a descricdo e reduza duvidas futuras.

Capitulo 36 — Como construir reputacao

A reputacao é a soma de tudo que vocé faz — e a plataforma mede cada parte:

Prazo de envio, cancelamentos, reclamacodes, avaliacdes, qualidade do atendimento, dis-
ponibilidade de estoque e documentacao em ordem. Cada um desses indicadores sobe ou
desce sua nota.

O impacto nas vendas é direto: melhor reputacao significa mais visibilidade na busca,
mais chance de Buy Box, frete mais barato em alguns canais e maior conversao. E a ala-
vanca financeira mais barata que existe.

Plano para recuperar uma conta com reputacao abalada: identifigue a causa (atra-
so? cancelamento? reclamacdo?), corrija a raiz (logistica, estoque, atendimento), zere no-
vos problemas e deixe o histérico recente melhorar a média. Reputacao se reconstréi com
consisténcia, nao com atalho.



Capitulo 37 — Como conquistar avaliacoes

AvaliacOes sao a prova social que vende — e um sinal de ranqueamento.
* A base é a experiéncia — produto bom, embalagem caprichada, prazo cumprido e
boa comunicacao geram avaliacao positiva naturalmente.

e Solicitacao permitida — peca avaliacao dentro das regras do canal, sem pressionar
nem oferecer vantagem indevida.

* Avaliacoes organicas — as mais valiosas; nascem de um bom servico.

* Responda as criticas — com solucao e profissionalismo; uma boa resposta a uma cri-
tica converte outros compradores.

* Praticas proibidas — avaliacOes falsas e manipulacao sdo severamente punidas. Nao
arrisque.

* Use o feedback — cada critica aponta uma melhoria no produto, no anuncio ou na
operacao.
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PUBLICIDADE E CRESCIMENTO




Capitulo 38 — Retail media e anuncios internos

Retail media é a publicidade dentro do préprio marketplace — e virou uma das maiores
fontes de receita das plataformas e uma alavanca essencial para vendedores. Quando o
organico nao basta para aparecer, vocé paga por visibilidade. E ndo é um mercado peque-
no: segundo a eMarketer, o retail media no Brasil deve movimentar cerca de US$ 1,67 bi-
lhao em 2026 (crescimento de ~38% no ano, o maior do mundo) e chegar a US$ 3,14
bilhoes até 2029. Do lado das marcas, o retail media ja representa, em média, 22% do
budget total de midia — sinal de que aparecer dentro do marketplace deixou de ser op-
cional para quem quer escala.

Os formatos: produtos patrocinados (seu item aparece no topo da busca), anuncios
em busca, display, campanhas de marca e remarketing (reimpactar quem ja viu seu
produto). Vocé define publicos, orcamento e lances, e acompanha a atribuicao (de
onde veio a venda) e a rentabilidade.

Cada canal tem seu ecossistema: Product Ads no Mercado Livre, Sponsored Products na
Amazon, Shopee Ads. A ldgica é parecida; os detalhes e métricas variam.

Capitulo 39 — Como anunciar sem perder
dinheiro

Anlncio bom amplifica o que ja vende. Anuncio ruim é pagar para descobrir mais rapido
que o produto nao converte. As regras de ouro:

* Produto adequado e margem disponivel — s6 anuncie o que tem margem para pa-
gar a midia e conversao comprovada.

* Entenda as métricas:

* CPC (custo por clique) e custo por pedido — quanto vocé paga para vender.

* ACOS (custo de anuncio sobre a venda) — quanto da venda foi gasto em anuncio.

e TACOS (custo de anuncio sobre o faturamento total) — a métrica que revela a salde
real: mede o peso da midia sobre tudo que vocé vende, ndo sé sobre a venda vinda de
anuncio.

e ROAS (retorno sobre o investimento em anuncio).

* Termos de pesquisa e palavras negativas — invista nos termos que convertem e
blogueie os que sé gastam.



e Orcamento, escala e incrementalidade — comece pequeno, escale o que funciona
e pergunte sempre: 0 anuncio trouxe venda incremental ou pagou por venda que
aconteceria de qualquer jeito?

Anunciar sem calcular margem é o jeito mais rapido de faturar mais e lucrar menos.

Capitulo 40 — Conteudo, influenciadores e
social commerce

O trafego nao precisa vir sé de dentro do marketplace. Construir demanda por fora é o que
diferencia marcas de meros vendedores.

* Videos de produtos e conteudo gerado por clientes (UGC) — prova social que
atrai e converte.

* Criadores e afiliados — geram alcance e vendas por comissao. A escala ja é gigante:
o Programa de Afiliados da Shopee, por exemplo, reline mais de 5 milhoes de parti-
cipantes no Brasil — um exército de vendas que qualquer seller pode acionar.

e Lives — o live commerce (forte no TikTok Shop) traz conversao em tempo real.

* Redes sociais e trafego externo — direcionam publico qualificado para seus anun-
cios.

* Como conectar conteudo e marketplace — o conteldo cria o desejo (descoberta);
o marketplace captura a compra (conversao). Marcas que integram os dois constroem
demanda prépria e dependem menos do algoritmo de busca.

Este é o ponto onde o mundo do social commerce (tema do nosso Manual do TikTok Shop)
se encontra com o do marketplace: cada vez mais, sao operacdes que se retroalimentam.
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DADOS E GESTAO



O que nao se mede nao se melhora. A diferenca entre o vendedor que cresce e o que es-
tagna quase sempre esta nos numeros que ele acompanha — ou ignora.

Capitulo 41 — Indicadores fundamentais

Os nimeros que todo vendedor de marketplace deve olhar:

* Faturamento, pedidos e ticket médio — o tamanho e o formato da operacao.
* Conversao e sessdoes — quantos veem e quantos compram.

e Margem de contribuicao e lucro — o que realmente sobra (mais importante que fa-
turamento).

* ACOS, TACOS e ROAS — eficiéncia da publicidade.
* Giro e cobertura de estoque — saude do capital imobilizado.
e Cancelamentos, devolucoes e atrasos — os que corroem reputacao e margem.

* Participacao na Buy Box — quanto da venda potencial vocé estad capturando.

Um punhado de indicadores acompanhados de perto vale mais que um relatério gigante
gue ninguém lé.

Capitulo 42 — Analise por produto

O olhar por SKU revela o que a média esconde. Para cada produto, acompanhe:

Receita e margem por SKU, custo publicitdrio, taxa de devolucdo, giro, rentabilidade
real, sazonalidade e participacao no faturamento total.

O objetivo é responder duas perguntas: quais produtos escalar (alta margem, bom giro,
baixa devolucao) e quais descontinuar (os que vendem mas dao prejuizo, ou que sé
ocupam capital e espaco). Sem andlise por SKU, vocé reinveste no produto errado e mata
0 Campeao sem perceber.

Capitulo 43 — Rotina didria, semanal e mensal

Operacao de marketplace é ritmo. Uma rotina simples evita que o urgente enterre o impor-
tante.



Diariamente: pedidos a expedir, estoque, perguntas e reclamacoes, precos e Buy Box,
campanhas de anuncio, alertas da conta.

Semanalmente: margens, desempenho das campanhas, movimento dos concorrentes,
reposicao de estoque, produtos sem venda, reputacao.

Mensalmente: demonstrativo de resultado (o més fechou no lucro?), impostos, curva
ABC, planejamento de compras, revisdo de fornecedores, metas e expansao de catalogo.

O didrio mantém a operacao viva; o semanal ajusta a rota; o mensal define a estratégia.
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SEGURANCA E GESTAO DE RIS-
COS




Capitulo 44 — Fraudes e golpes

Quanto maior a operacao, mais alvo vocé vira. Fique atento a:

Pedidos suspeitos, troca de produtos na devolucao, devolucgdes fraudulentas, contas falsas,
phishing (e-mails e mensagens que imitam a plataforma), boletos falsos, roubo de acesso
e tentativas de alteracdo de dados bancarios.

Defesas: verificacao em duas etapas, senhas fortes e Unicas, desconfianca de qualquer
contato pedindo dados ou pagamento fora dos canais oficiais, conferéncia de pedidos e
devolucdes, e registro de evidéncias (fotos de expedicdo, comunicacdo registrada) para
se proteger em contestacdes. Nunca leve negociacdo para fora da plataforma — é onde
mora boa parte dos golpes.

Capitulo 45 — Suspensoes e bloqueios

A suspensao é o pior pesadelo do vendedor: caixa parado, estoque preso, faturamento ze-
rado. As principais causas:

Violacao de politicas, produtos proibidos, problemas de propriedade intelectual, documen-
tos irregulares, atrasos e cancelamentos em excesso, e manipulacao de avaliagdes.

Como se defender e prevenir: conheca e siga as politicas, mantenha documentacao e
desempenho impecaveis, e, se for penalizado, apresente recurso com documentacao or-
ganizada e no prazo. Tenha sempre um plano de contingéncia — porque contas podem
ser suspensas até por engano, e quem depende 100% de um canal fica refém. O que nos
leva ao préximo capitulo.

Capitulo 46 — Como reduzir a dependéncia de
um marketplace

Depender de um Unico canal é o maior risco estrutural de um vendedor. A blindagem:

* Operacao multicanal — vender em varios marketplaces dilui o risco de qualquer um
deles.



* Loja proépria — seu ativo, onde vocé controla margem, marca e dados.

e Base de clientes (dentro das regras) — construa relacionamento e recompra legiti-
mamente.

* Marca e presenca em redes sociais — demanda que nao depende do algoritmo de
busca de um canal.

* CRM — organize o relacionamento para vender de novo a qguem ja comprou.
e Diversificacao de fornecedores — para nao parar se um falhar.
* Reserva financeira e plano de continuidade — caixa e plano para sobreviver a um

bloqueio ou mudanca de regra.

O marketplace deve ser um canal do seu negécio, nunca o dono dele.
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ESCALA E PROFISSIONALIZA-
CAO



Capitulo 47 — Como escalar a operacao

Escalar nao é s6 vender mais — é vender mais sem que a operacao desmorone. Os ve-
tores de crescimento:

Ampliacdo do catadlogo, aumento do estoque, negociacao melhor com fornecedores (volu-
me ddé poder), contratacdao, automacao, adocdo de fulfillment, entrada em novos market-
places, expansao regional e criacao de produtos de marca prépria.

O principio que amarra tudo: crescer com rentabilidade. Faturamento que cresce e mar-
gem que encolhe é uma armadilha. Escale o que lucra, ndo sé o que vende.

Capitulo 48 — Estrutura da equipe

Conforme cresce, a operacao pede maos especializadas. As funcdes que surgem:

Gestor de marketplace (orquestra tudo), cadastro (catalogo e SEQ), atendimento, expedi-
cao, compras, financeiro, publicidade, conteudo, tecnologia (integracdes) e analise de indi-
cadores.

Terceirizar ou montar equipe proépria? No comeco, uma pessoa acumula funcoes, e
terceirizar (logistica, contabilidade, agéncia) faz sentido. Conforme escala, funcdes criticas
migram para dentro. Nao existe férmula Unica — existe o equilibrio entre custo, controle e
velocidade que o seu momento comporta.

Capitulo 49 — Construindo uma marca dentro
do marketplace

O teto do vendedor que s6 compete por preco é baixo. Quem constréi marca sobe de pata-
mar.

* Posicionamento e identidade — o que vocé representa; por que comprar de vocé.

* Embalagem e loja oficial — experiéncia e presenca profissional dentro do canal.

* Conteudo e portfdlio — andncios ricos, coerentes, que educam e vendem.

* Reputacao e experiéncia — a base da confianca e da recompra.



* Protecao da marca — registro e defesa contra uso indevido.
* Como deixar de competir sé por preco — quando o cliente compra pela sua marca,

e nao pelo menor preco, vocé escapou da guerra que destréi margem.

Este é o destino que o manual defende desde a introducado: transformar uma operacao de
revenda em uma marca que as pessoas procuram pelo nome.

Capitulo 50 — Venda internacional

O cross-border (venda para fora do pais, ou de fora para o Brasil) amplia o mercado — e
adiciona camadas de complexidade.

O que considerar: escolha do mercado-alvo, tributacao e documentacao de exportacao/im-
portacao, moeda e formas de pagamento internacionais, logistica e prazos maiores, devo-
lucdes cross-border, traducao e localizacao do catdlogo (adaptar, nao sé traduzir), aten-
dimento no idioma e riscos cambiais.

E uma fronteira de crescimento real, mas exige maturidade operacional. Costuma fazer
sentido depois que a operacao nacional esta sélida e lucrativa.
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ESTUDOS DE CASO



Os casos reais desta parte sdo documentados por imprensa e pelas prdprias plataformas;
onde usamos arquétipos setoriais (para ilustrar decisées técnicas ou erros tipicos de um
nicho), isso esta sinalizado. Todos seguem a mesma estrutura, para vocé extrair método,
nao so inspiracao.

Capitulo 51 — Pequeno vendedor comecando de
casa (caso real: RP Som)

Contexto. Raphael Parros comecou aos 17 anos vendendo, no Mercado Livre, um produto
usado da loja de som e mecanica do pai.

Problema. Sem experiéncia com internet nem com a plataforma, precisava validar se
aquilo tinha futuro.

Estratégia. Cadastrou o primeiro item; a venda saiu em dois dias Uteis. Vendo o potenci-
al, foi cadastrando outros produtos da loja do pai e, seis meses depois, abriu a prépria em-
presa, buscando fabricantes nacionais.

Execucao e diferencial. Fazia consultoria publica nos comentarios dos anlncios —
respondia dulvidas técnicas a vista de todos, o que gerava confianca e atraia mais compra-
dores. Transformou o atendimento em vitrine.

Indicadores. A RP Som chegou a faturar milhées no acumulado do ano, com milhares de
vendas mensais e ticket médio na casa das centenas de reais, sendo reconhecida como
um dos maiores vendedores do pais na plataforma.

Aprendizados. Comecar pequeno (um produto da prateleira do pai), aprender com tenta-
tiva e erro, usar o atendimento como diferencial e diversificar o catalogo para nao de-
pender de uma categoria s6. Uma operacao de casa que virou referéncia.

Como aplicar. Valide com um produto, transforme duvidas em conteddo publico, reinvista
e diversifique. O tamanho do comeco nao limita o tamanho da chegada.

Capitulo 52 — Marca de moda multicanal (caso
real de base: Cozzilar)

Contexto. A Cozzilar, loja familiar de cama, mesa e banho com décadas de varejo tradici-
onal, estava "parada no tempo", limitada aos métodos de venda fisica.



Problema. Capacidade de crescimento travada; parte dos sécios nao acreditava no e-
commerce.

Estratégia. Vitor Loiola e o pai apostaram nos marketplaces como principal canal de cres-
cimento, apesar da resisténcia interna.

Execucdao. Migraram o catdlogo para os principais marketplaces, estruturaram a operacao
online e focaram em reputagao.

Indicadores. Saltaram de um faturamento inicial modesto para mais de cem mil reais por
més no Mercado Livre, conquistando o selo MercadoLider Platinum em poucos meses.

Erros/riscos. A resisténcia dos socios atrasou o processo — a licao de que hesitar custa
mercado.

Aprendizados (extrapolando para moda multicanal). Categorias como cama, mesa,
banho e moda tém particularidades — variacdes, grade, fotos que mostram caimento e
textura, e atencdo a devolucdo. Reputacao e presenca multicanal transformam um varejo
tradicional em operacao digital relevante.

Como aplicar. Ndo espere o consenso para digitalizar. Estruture catdlogo com variacdes
bem fotografadas, cuide da reputacado e distribua em multiplos canais.

Capitulo 53 — Operacao de casa e cozinha
(arquétipo)

Contexto. Vendedor de utilidades domésticas, categoria de alto volume e forte apelo de
demonstracao.

Problema. Produtos banais em mercado concorrido e sensivel a preco.

Estratégia. Explorar produtos demonstraveis, montar kits para subir o ticket e diluir ta-
xas, e investir em fotos e videos que mostram o "antes e depois".

Execucao. Anuncios ricos, kits inteligentes, logistica afiada e publicidade nos campedes
de conversao.

Indicadores/Resultado. Aumento do ticket médio e da margem via kits; giro alto susten-
tando a Buy Box.

Aprendizados. Em casa e cozinha, o produto nao precisa ser sofisticado — precisa ser
demonstravel e bem embalado (categoria propensa a avaria). Kits sao a alavanca de
margem.



Como aplicar. Encontre o apelo visual do produto, monte combos e capriche na embala-
gem para reduzir avaria e devolucao.

Capitulo 54 — Loja de eletronicos (arquétipo)

Contexto. Vendedor de eletronicos e acessérios — volume alto, margem apertada, obje-
coes de confianca.

Problema. Compatibilidade, garantia e devolucdes sensiveis; concorréncia acirrada em
preco.

Estratégia. Descricbes técnicas impecaveis (compatibilidade, especificacdes), garantia
clara, atendimento técnico agil e gestao rigorosa de margem.

Execucao. Fichas técnicas completas, quebra de objecées no anuUncio, atendimento que
resolve dulvidas técnicas antes da compra.

Indicadores/Resultado. Menor taxa de devolucao por clareza de informacao; conversao
sustentada pela confianca.

Aprendizados. Em eletronicos, informacao é conversao — e a margem apertada nao
perdoa erro de precificacao nem excesso de devolucao.

Como aplicar. Invista em ficha técnica e atendimento técnico; monitore devolucao e mar-
gem por SKU obsessivamente.

Capitulo 55 — Do bazar da garagem ao e-
commerce (casos reais: Shopee)

Contexto. A Shopee construiu boa parte da sua base no Brasil com micro e pequenos em-
preendedores. Dois exemplos documentados pela prépria plataforma: Fred Mendonca, da
Bazar Calcados, e Ricardo Rodrigues, da Ricasil Store.

Problema. Ambos tinham experiéncia de varejo fisico (ou nenhuma no digital) e precisa-
vam validar se o e-commerce daria resultado sem grande estrutura.

Estratégia. Comecar pequeno, com 0 mix que ja conheciam, e usar a plataforma como
principal canal — apostando em preco competitivo, giro e atendimento.



Execucdo. Fred, com experiéncia em bazares de moda offline, cadastrou seu primeiro
anuncio (um moletom) quando a Shopee abriu para vendedores brasileiros em 2020 — e
vendeu no mesmo instante. Ricardo migrou o pequeno bazar da garagem de casa para o
app, vendendo papelaria e acessérios de tecnologia, com retorno ja na primeira semana.

Indicadores/Resultado. Segundo a plataforma, a Shopee tornou-se a principal fonte
de renda para mais de metade dos seus vendedores ativos; foi a primeira experiéncia de
venda online para 30% deles. Fred chegou a operar multiplas lojas; Ricardo consolidou o
marketplace como sustento e se descreve como "empreendedor vitorioso".

Aprendizados. Vocé ndo precisa de estrutura para comecar — precisa comecar. A valida-
cao rapida (vender nos primeiros dias/semanas) confirma o produto antes do investimento
pesado.

Como aplicar. Comece com o que vocé ja entende, valide com estoque pequeno e trate a
reputacao e o atendimento como o diferencial que segura o cliente num mar de concorren-
tes de preco.

Capitulo 55B — Operacao de produtos para
animais (arqueétipo setorial)

Contexto. Vendedor de pet, nicho de forte recorréncia e carga emocional — o Brasil é o
terceiro pais no faturamento do setor pet no mundo.

Estratégia. Explorar a recorréncia (racao, petiscos que acabam), oferecer kits e conteu-
do, e construir comunidade e fidelizacao.

Aprendizados. Onde ha recorréncia, o valor esta em reter, nao sé em vender uma vez. O
segundo pedido é mais barato e mais lucrativo que o primeiro — mapeie a recompra, crie
kits e cultive relacionamento.

Capitulo 56 — Fabricante criando sua prdpria
marca (arqueétipo)

Contexto. Fabricante ou atacadista que sé vendia para terceiros e decide criar marca proé-
pria no marketplace.

Problema. Sair do anonimato do atacado e construir uma marca reconhecivel.



Estratégia. Criar catdlogo préprio, posicionar a marca, registra-la e precificar com a mar-
gem cheia de quem produz.

Execucdo. Loja oficial, identidade consistente, anuncios ricos, reputagao construida do
zero.

Indicadores/Resultado. Margem superior a da revenda; ativo de marca que valoriza o
negécio.

Aprendizados. Quem controla a producao tem a maior vantagem possivel — margem —
mas precisa aprender a construir marca, nao sé a fabricar.

Como aplicar. Se vocé fabrica, saia do atacado invisivel: crie marca, registre, posicione e
capture a margem que hoje fica com o revendedor.

Capitulo 57 — O produto que vendia muito e
dava prejuizo (arquétipo)

Contexto. Um SKU campedao de vendas, orgulho do vendedor — que, na verdade, dava
prejuizo.

Problema. Faturamento alto mascarava margem negativa: comissao + publicidade + de-
volugdes + custos ocultos comiam tudo.

Estratégia. Fazer o demonstrativo de resultado por SKU e enxergar a verdade que a
média escondia.

Execucao. Recalcular preco, reduzir dependéncia de andncio, atacar a causa das devolu-
¢des, renegociar custo — ou descontinuar.

Indicadores/Resultado. Ao corrigir a precificacao e as devolugdes, o "campedo" ou virou
lucrativo ou saiu do catdlogo, liberando capital para produtos que realmente lucram.

Aprendizados. Faturamento nao é lucro. Sem analise por SKU, vocé reinveste no pro-
duto que te empobrece.

Como aplicar. Faca o DRE por produto hoje. Vocé pode descobrir que seu campedo é seu
maior ralo.



Capitulo 58 — Conta bloqueada e recuperacao
da operacao (arquétipo)

Contexto. Vendedor com boa operacao tem a conta suspensa de surpresa.

Problema. Faturamento zerado, estoque preso, caixa parado — o risco de depender de
um Unico canal se materializou.

Estratégia. Identificar o motivo (violacao, documento, desempenho), apresentar recurso
com documentacao organizada, corrigir a causa e, em paralelo, ativar o plano de contin-
géncia.

Execucao. Recurso no prazo, correcao da raiz, e aceleracao dos outros canais para nao
zerar a receita.

Indicadores/Resultado. Conta recuperada e — a licao mais importante — operacao di-
versificada para que um bloqueio nunca mais signifique faturamento zero.

Aprendizados. Mesmo operando certo, vocé pode ser bloqueado. Multicanal e reserva
financeira nao sao luxo — sao seguro.

Como aplicar. Nunca dependa de um canal sé. Tenha documentacao em ordem, plano de
contingéncia e presenca em mais de uma plataforma antes de precisar.

O padrao dos casos — como estudar qualquer histdria

Aplique esta grade a qualquer caso que encontrar: 1) Contexto — 2) Problema — 3) Estra-
tégia — 4) Investimento — 5) Execucao — 6) Indicadores — 7) Resultado — 8) Erros — 9)
Aprendizados — 10) Como aplicar no seu negdcio.
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TENDENCIAS PARA 2027



As previsbes a sequir sdo cenarios provaveis, baseados em movimentos ja visiveis do mer-
cado — nao recursos ou fatos confirmados. Servem para preparar a operacao, nao para
prometer o futuro.

Capitulo 59 — Inteligéncia artificial no
marketplace

A A estd deixando de ser diferencial para virar infraestrutura da operacdo. Onde ela ja
atua e tende a crescer:

Criacdo e otimizacao de anuncios (titulos, descricdes, imagens), pesquisa e curadoria de
produtos, atendimento automatizado, precificacao dinamica, previsao de demanda, anali-
se de avaliacbes em escala, gestdao de estoque, automacao publicitdria e deteccao de
fraudes.

Limites e riscos. A automacao acelera, mas nao substitui julgamento. Um dado que traz
realismo: segundo o relatério State of Retail Media 2026 (Skai/Stratably), 63% das mar-
cas ja usam IA generativa em suas operacdoes de midia no varejo — mas apenas 3%
enxergam impacto realmente transformacional, com o uso concentrado em criativos
e eficiéncia operacional. Ou seja: a IA ja é ferramenta de produtividade, mas ainda nao é
atalho mdgico. IA mal supervisionada gera descricdo genérica, preco fora de contexto e
atendimento robético. O vendedor vencedor usa IA para escalar o operacional e libera
tempo humano para estratégia e relacionamento.

Capitulo 60 — Consumidores comprando com
ajuda da IA

Esta € uma das mudancas mais importantes para 2027, e merece atencao especial: os
consumidores ja usam IA para comprar. Eles pedem a assistentes que comparem pro-
dutos, resumam avaliacdes, verifiquem reputacao e achem o melhor preco.

O gue isso muda para quem vende: comparacao automatizada de produtos, agentes de
compra que decidem por critérios, pesquisa conversacional (perguntar em vez de digitar
palavra-chave), verificacao de reputacao e resumo de avaliacdes por IA, e descoberta de
marcas mediada por maquina.

A implicacao pratica: em 2027, descricoes estruturadas, reputacao sélida e infor-
macoes consistentes poderdo influenciar ndo sé o consumidor, mas também os siste-
mas de |IA que o ajudam a escolher. Preparar o catalogo para ser "lido" e recomendado por



maquinas — dados limpos, atributos completos, avaliagoes reais — deixa de ser detalhe e
vira vantagem competitiva.

Capitulo 61 — Retail media mais automatizado

A publicidade interna caminha para a automacao total: campanhas automaticas, lances in-
teligentes, segmentacao preditiva, criativos dinamicos e atribuicao multicanal, tudo ali-
mentado pelos dados do préprio marketplace e otimizado para lucro (nao sé para venda).

A ressalva: os modelos de atribuicdo tém limitacdes — nem toda venda "atribuida" ao
anuncio foi de fato causada por ele. E isso nao é detalhe: o mesmo relatério de mercado
aponta que apenas cerca de 20% das marcas conseguem aplicar insights de incremen-
talidade de forma consistente. Verificar se o anldncio trouxe venda incremental (que nao
aconteceria sem ele) continua sendo tarefa humana — e é justamente ai que o vendedor
atento protege a margem, mesmo num ambiente cada vez mais automatizado.

Capitulo 62 — Social commerce e live commerce

A fronteira entre marketplace e rede social segue se dissolvendo. Marketplaces integrados
as redes, videos compraveis, criadores e afiliados, lives, contedldo como fonte de trafego,
comunidades e a compra por descoberta deixam de ser "outro canal" e viram parte da es-
tratégia de marketplace. Quem integra conteldo e conversao constréi demanda prépria e
depende menos da busca.

Capitulo 63 — Logistica cada vez mais rapida

A guerra dos prazos aperta: entrega no mesmo dia, fulfillment regional, pontos de coleta,
lockers, estoques distribuidos e previsdao de demanda mais precisa. Some a isso pressao
por logistica reversa eficiente e por sustentabilidade.

O alerta para o pequeno vendedor: a corrida logistica eleva o padrao que o consumi-
dor espera. Quem nao usar fulfillment ou nao tiver prazo competitivo pode perder Buy Box
e visibilidade. Prazo serd, cada vez mais, fator de sobrevivéncia.



Capitulo 64 — Principais tendéncias para 2027
(sintese)

Em uma lista, os cenarios provaveis que devem moldar o marketplace em 2027:

Crescimento da automacao; busca assistida por IA; agentes digitais de compra; retail me-
dia dominante; contelldo comercial e social commerce; lives; marketplaces especializados
ganhando espaco; operacbes multicanal como norma; entregas cada vez mais rapidas;
precificacao dinamica; avanco das marcas préprias; maior fiscalizacao e combate a falsifi-
cados; personalizacao; sustentabilidade; e crescimento do comércio B2B online.

O vendedor que ler esses movimentos como preparacao — e nao como ameaca — chega a
2027 na frente.
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PLANO DE IMPLEMENTACAO




Conhecimento sem execuc¢cdo ndo paga conta. Este é o roteiro para transformar o manual
inteiro em operacdo, em 90 dias.

Capitulo 65 — Plano dos primeiros 30 dias
(Fundacao)

e Formalize: CNPJ/CNAE, conta bancaria compativel, regime tributario e emissao fiscal.

Escolha 1 marketplace principal (mais 1 secundario, no maximo) para comecar.

* Pesquise produtos: demanda, concorréncia e margem calculada no pior cenério.

Feche fornecedores confidveis, com nota fiscal e plano de reposicao.

Precifique com todos os custos na conta (comissao, frete, imposto, embalagem).

Faca o cadastro, conclua a verificacao e configure a integracao de estoque.

Publique os primeiros anuncios, com fotos de qualidade e descricdo completa.

Capitulo 66 — Plano de 60 dias (Ritmo e
otimizacao)

e Otimize o catdlogo: SEOQ, atributos, fotos e descricdes dos anlncios que rodam.

Busgue as primeiras avaliacdes com bom servico (dentro das regras).

Inicie publicidade nos produtos com boa conversao organica, controlando ACOS/TACOS.

Estabeleca a rotina de reposicao e a analise de margem por SKU.

Estruture o atendimento (respostas rapidas, quebra de objecdes).

* Prepare a entrada em um segundo canal, se o primeiro estiver estavel.

Capitulo 67 — Plano de 90 dias (Escala inicial)

* Rode a curva ABC: identifique produtos vencedores e deficitarios.

* Dobre a aposta nos vencedores; corrija ou descontinue os que dao prejuizo.
e Automatize o que for repetitivo (reprecificacao, emissao, rastreamento).

e Avalie adotar fulfillment nos campedes de giro (Buy Box e prazo).

* Expanda catalogo e/ou canais com a operacao sob controle.

* Defina metas e o planejamento do proximo trimestre.



Ao fim de 90 dias, vocé nao tera "testado marketplace" — terd comecado a construir
uma operacao com método, dados e um alicerce que aguenta crescer.
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MATERIAIS COMPLEMENTARES



Modelos e checklists em texto para aplicar o manual. Adapte a sua realidade.

Checklist para comecar

0 CNPJ ativo com CNAE de e-commerce - [0 Conta bancaria P} compativel - [0 Emissao fis-
cal e certificado digital -+ O Regime tributario definido com contador - [0 1-3 produtos vali-
dados com margem calculada - O Fornecedor com nota fiscal e reposicao - 0 Canal princi-
pal escolhido - 0 Cadastro aprovado - [J Integracao de estoque testada - [0 Fotos e descri-
¢des prontas.

Comparativo dos marketplaces (resumo)

Comissao aprox. Publico Forte em Logistica
Mercado Livre ~10-19% Amplo/maduro Eletronicos, casa Full
Shopee Faixas + taxa fixa Preco, mobile, C/D Moda, variedades FSS / frete gratis
Amazon ~8-15% Prime, qualidade Eletronicos, premium FBA
Magalu ~12-16% Omnicanal Eletro, méveis Prépria
Shein ~16-20% Moda baixo ticket Moda Cross-border
I

Modelo de planilha de precificacao (colunas)

Custo do produto - Comissao (%) - Tarifa fixa - Frete (parte do seller) - Embalagem - Impos-
to (%) - Rateio de publicidade - Provisao de devolucao - Custo total - Preco de venda -
Margem de contribuicao (R$ e %) - Preco minimo.

Calculadora de margem (férmula)

Margem de contribuicao = Preco de venda - (Custo do produto + Comissao + Ta-
rifa fixa + Frete + Embalagem + Imposto + Rateio de anldncio + Provisao de
devolucdo). Se o resultado no pior cenario for negativo ou raso, revise preco ou produto.



Demonstrativo de resultado por SKU (linhas)

Receita bruta do SKU — comissdes — tarifas — frete — embalagem — imposto — custo de
anuncio — devolucdes = resultado liquido do SKU. Compare a margem %, nao sé o fa-
turamento.

Planilha de curva ABC (como montar)

Liste SKUs, ordene por faturamento (ou por lucro), acumule o percentual: A = 0s que so-
mam ~80% do resultado, B = 0s préximos ~15%, C = a cauda ~5%. Priorize gestdo, esto-
gue e anuncio nos itens A.

Checklist de cadastro de produtos

0 Categoria correta - [ Titulo com palavra-chave - OO EAN/GTIN valido - 00 SKU organizado -
O Atributos e ficha técnica completos - [ Fotos nitidas (fundo branco, angulos, escala) - O
VariacOes com estoque - [0 Peso/dimensdes corretos + [ Garantia e descricao - [1 Sem ale-
gacao proibida.

Modelo de descricao (estrutura)

Abertura com beneficio principal - tépicos escaneaveis de beneficios —» especificacdes e
medidas —» compatibilidade/uso —» garantia —» perguntas frequentes -» o0 que a embalagem
inclui.

Calendario comercial 2027 (datas-ancora)

Janeiro (salddes) - Marco (Dia do Consumidor) - Maio (Dia das Maes) - Junho (Dia dos Namo-
rados) - Agosto (Dia dos Pais) - Setembro (Dia do Cliente) - Novembro (Black Friday) - De-
zembro (Natal) - + eventos préprios de cada marketplace. Confirme as datas oficiais no
ano vigente.



Checklist de expedicao

[0 Item e variacao conferidos - [0 Embalagem adequada e protegida - O Lacre firme - O Eti-
gueta legivel - O Nota fiscal incluida - O Prazo de postagem respeitado - (0 Rastreamento
atualizado.

Planilha de acompanhamento de anuncios

Anuncio/SKU - investimento - impressoes - cliques - CPC - vendas - ACOS - TACOS - ROAS -
termos que convertem - palavras negativas.

Dashboard de indicadores (o que acompanhar)

Faturamento - pedidos - ticket médio - conversao - margem - lucro - ACOS/TACOS - giro e
cobertura - cancelamentos - devolugdes - atrasos - participacao na Buy Box.

Modelo de analise de fornecedores

Fornecedor - produto - preco - pedido minimo * prazo de entrega - emite NF? - garantia - re-
putacao - fornecedor reserva.

Plano de acao de 90 dias (resumo)

30 dias: fundacao (formalizacao, canal, produtos, cadastro). 60 dias: otimizacao (SEO, ava-
liacOes, anlncios, margem por SKU). 90 dias: escala (curva ABC, fulfillment, expansao, me-
tas).

Lista de erros que causam bloqueios

Produtos proibidos ou falsificados - violacao de propriedade intelectual - documentos irre-
gulares - dados bancarios divergentes - atrasos e cancelamentos em excesso - manipula-
cao de avaliacOes - alegacdes enganosas.



Glossario de marketplace

Buy Box — destagque de compra numa pagina com varios vendedores. GMV — volume
bruto de vendas. SKU — cédigo Unico de produto. EAN/GTIN — cédigo de barras. Fulfill-
ment (Full/FBA) — logistica da plataforma. ACOS/TACOS — custo de anuncio sobre a
venda / sobre o faturamento total. ROAS — retorno sobre investimento em anuncio. Re-
tail media — publicidade dentro do marketplace. 3PL — operador logistico terceiro.
Cross-docking — receber e reexpedir sem estocar. Curva ABC — classificacao de produ-
tos por peso no resultado.

Pagina de atualizacoes de politicas

Comissoes, tarifas, regras de frete, exigéncias de categoria e integracdes mudam ao longo
de 2027. Mantenha uma rotina de verificacao nos painéis oficiais de cada canal e registre
aqui as mudancas que impactam sua precificacdo e operacdao. Este manual é referén-
cia; a fonte da verdade é sempre o painel oficial vigente.
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DA PRIMEIRA VENDA A OPE-
RACAO MULTICANAL



Se vocé chegou até aqui, jd enxerga o que a maioria dos vendedores nunca enxerga:
marketplace ndo é publicar produto e torcer. E preco, estoque, contetdo, logistica, atendi-
mento, dados e rentabilidade — operando juntos.

Comece organizado, nao grande. Poucos produtos, margem calculada, um canal bem-
feito. A estrutura vem com o caixa que a operacao gera.

Lucro acima de faturamento. O nimero que importa nao é quanto vocé vende — é
guanto sobra. Andlise por SKU e disciplina de margem sao o que separam o negécio do
hobby caro.

Reputacao é infraestrutura. Ela define sua visibilidade, seu frete e sua conversao. Cui-
de dela como do seu ativo mais valioso — porque é.

Nao dependa de um sé canal. Multicanal, marca prépria e reserva financeira nao sao
luxo de quem é grande — sdo o seguro de quem quer continuar existindo.

O marketplace é a porta, nao o teto. Ele te da publico, te ensina com dados e financia
seu crescimento. O destino é transformar uma operacao de vendas em uma marca que as
pessoas procuram pelo nome — e que vende onde quiser.

O resto é execucdo, medicao e consisténcia. Um trimestre de cada vez.

Agora é com vocé. Boa venda.

Manual Completo do Marketplace 2027 — uma producdo Goodds. Conteudo educativo. Da-
dos de mercado, comissées e politicas refletem o cenario verificado até o segundo semes-
tre de 2026 e devem ser confirmados nos painéis oficiais de cada marketplace, pois mu-
dam com frequéncia. As tendéncias para 2027 sao cenarios provaveis, nao fatos confirma-
dos. Este material ndo constitui aconselhamento juridico, contabil ou financeiro.
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AGORA E COM VOCE.



