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RESUMO

O comércio digital € um dos grandes agentes economicos da revolugdo tecnoldgica. Através dos
séculos, o ser humano travou guerras e desbravou distancias continentais para estabelecer relacoes
comerciais. Na atualidade, a proximidade proporcionada pelo acesso global a internet, possibilita
ndo s6 que sejam realizadas transacdes comerciais a longas distancias em tempo quase imediato,
como também permitiram o desenvolvimento de uma rede complexa de instrumentos para
operacdo e gestdo das variadas formas de ecommerce, criando um ambiente fértil para atuacdo de
engenheiros em um mercado competitivo. O presente trabalho pretende explorar, sob a 6tica da
andlise de dados, com perspectiva exploratdria e em um contexto geografico, um banco de dados
disponibilizado pela plataforma Olist, contendo informacdes sobre comércio digital durante
um periodo pré covid 19 no Brasil. A metodologia utilizada constitui uma contextualizagao
do comércio digital através de revisdo bibliografica, seguida de uma andlise demografica por
meio de documentos oficiais e, de posse disso, uma abrangente andlise exploratoria através
da linguagem python. A relevancia da pandemia é contextualizada na perspectiva de verificar
como estava o cendrio nacional e fornecer material para estudos futuros, contrastando com o
efeito boom proporcionado em funcao das politicas de isolamento durante a situacdo pandémica
mundial. O trabalho apresenta ainda dados econdmicos oficiais e demogréficos brasileiros na
intenc¢do de verificar se a amostra € condizente com as informagdes oficiais e qual comportamento
observado nos anos posteriores. As andlises revelaram uma concentracdo de pedidos na regidao
Sudeste brasileira, sobretudo no estado de Sao Paulo; enquanto o Nordeste e Norte Brasileiros se
destacaram em valores de frete e tempos de entrega mais elevados; foi possivel perceber uma
correlacdo entre a distribui¢ao das cidades no territério, sua populacao e distribui¢do de renda,

com a concentracdo de indicadores positivos do comércio digital.

Palavras-chave: Andlise de dados. Comércio digital. Demografia Brasileira. Economia.

Plataformas digitais.



ABSTRACT

Digital commerce is one of the great economic agents of the technological revolution. Through
the centuries, human beings waged wars and explored continental distances to establish commer-
cial relationships. At present, the proximity provided by global access to the Internet makes it
possible not only for commercial transactions to be carried out over long distances in almost
immediate time, but also allowed the development of a complex network of instruments for the
operation and management of the various forms of ecommerce, creating a fertile environment
for engineers to work in a competitive market. The present work intends to explore, from the
perspective of data analysis, with an exploratory perspective and in a geographic context, a data-
base made available by the Olist platform, containing information on digital commerce during a
pre-covid 19 period in Brazil. The methodology used constitutes a contextualization of digital
commerce through a bibliographic review, followed by a demographic analysis through official
documents and in possession of this, a comprehensive exploratory analysis using the python
language. The relevance of the pandemic is contextualized from the perspective of verifying
how the national scenario was and providing material for future studies, contrasting with the
boom effect provided by the isolation policies during the world pandemic situation. The work
also presents official Brazilian economic and demographic data with the intention of verifying
whether the sample is consistent with official information and what behavior was observed in
later years. The analyzes revealed a concentration of requests in the Brazilian Southeast region,
especially in the state of Sdo Paulo; while the Northeast and North of Brazil stood out in higher
freight values and delivery time; it was possible to perceive a correlation between the distribution
of cities in the territory, their population and income distribution, with the concentration of

positive indicators of digital commerce.

Keywords: Data analysis. Digital Commerce. Brazilian demography. Economy. Digital

platforms.
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1 INTRODUCAO

O comércio digital no Brasil apresenta grandes desafios desde o inicio de sua im-
plantacdo, tanto em cardter geografico, econdmico e cultural, mas também histérico e politico.
As dimensdes continentais do Brasil, sua desleal distribuicdo de renda e industrializagdo tardia
se somam a uma inseguranca didria em relacao ao consumo e ao universo do comércio. Esse
cendrio se traduz em mais etapas na ja dificil tarefa de comerciantes digitais converterem vendas
e se estabelerecem local e globalmente.

Para fazer frente a esses desafios, comerciantes precisam desenvolver técnicas cada
vez mais assertivas e usar de decisdes rapidas e precisas, desde a abordagem, até a fidelizagcdo
dos clientes. No universo digital, a impessoalidade e o grande volume de acessos se combinam
para tornar essa tarefa ainda mais dificil.

E nesse contexto que a andlise de dados se apresenta como uma necessidade para
auxiliar empreendedores digitais a acompanhar o desenvolvimento de seus negdcios, recorrendo
a uma abordagem guiada por dados na relagdo com o cliente e na tomada de decisdes. Seja na
recomendacao de produtos, logistica de entrega e expansao, e até divulgacdo; quanto maior o
conjunto de informagdes, maior a possibilidade de identificar tendéncias e mudar o caminho de
um negdcio.

No Brasil, o acesso a banco de dados publicos envolvendo ecommerce € raro e
deficiente, databases contendo evolu¢do do cendrio nacional de comércio digital durante a
pandemia de COVID 19, por exemplo, ndo estdo disponiveis de forma gratuita online. Dados
mais antigos, porém, podem ajudar a gerar uma perspectiva e visualizar comportamentos de
brasileiros online, sazonal e geograficamente. E possivel investigar ainda possivel relacio
entre desenvolvimento econdnimo, desigualdade social, acesso a tecnologia da informacao e
infraestrutura de comércio durante um certo periodo de tempo, fazendo cruzamentos com dados
oficiais. Esses estudos contribuem para o desenho de uma paisagem do Brasil no cendrio de
comércio digital, e ajudam a entender os fendmenos que surjam em janelas futuras de tempo.

Sendo assim, o presente trabalho tem o intuito de realizar anélise exploratéria em um
conjunto de dados publico relacionado a comércio digital no Brasil e investigar o cendrio de coleta
socio-politico-econdmico dessas informacdes, ao tempo que se propde a descrever 0 maximo
do conteudo presente através de observagdes tteis e de facil consumo. Essa abordagem busca
verificar as possibilidades de andlise que um banco de dados atualizado poderia disponibilizar ao

comércio digital brasileiro.
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A anélise exploratéria foca na distribuicdo de compras realizadas em diferentes
contextos sociais, distribuicdo populacional, distribuicdo de renda e acesso a internet, mas
apresentado na perspectiva de divisao entre estados da federacdo. A investigacdo estard limitada
pelo volume temporal de dados, mas serd verificado se existe sazonalidade no volume de compras

e feito um recorte para periodo de promogao nacional.

1.1 Trabalhos Relacionados

Mata (2021) aborda o ecommerce conceitualmente, e propde um fluxograma de
decisdo baseado no momento do negdcio do lojista frente a grande segmentacao que o comércio
digital possui em suas modalidades. O trabalho ainda apresenta uma perspectiva histérica no
ecommerce brasileiro com dados gerais, e um desenho dos principais jogadores vide retrato no
periodo imediatamente anterior ao pico da pandemia de COVID 19. E importante destacar a
dedicacdo de uma sec@o na conclusdo de seu trabalho voltada ao uso de ciéncia de dados no
universo do comércio digital.

Fortunato (2022) realizou uma andlise exploratdria de dados da Olist aplicando uma
abordagem baseada no conceito de Frequéncia Recéncia Valor (FRV), com seguida clusterizagdo
dos dados. Esse trabalho foi capaz de, através do estudo de pedidos por cliente, agrupando-os
comparativamente com os métodos k-means e k-methods, e aplicando o método de cotovelo,
separar os cliente em cinco clusters: clientes ativos de baixo valor e baixa frequéncia, clientes
inativos de baixo valor e baixa frequéncia, clientes recorrentes, clientes assiduos e clientes de alto
valor. O trabalho conseguiu observar que mesmo existindo variacdes entre os métodos, a intuicao
gerada pela divisdo dos perfis de clientes agrega a andlise comercial aplicada ao conjunto de
dados. Segue ainda que houve a limita¢do do uso apenas da técnica FRV e demais segmentagdes
podem ser exploradas.

Niwate (2021) explorou o banco ja com uma perspectiva mais comercial, analizando
a presenca do modelo de negdcio em contexto Brasileiro, trazendo a tona comparativamente
elementos como a penentracdo e dinamica abordada pelo marketplace quando comparado a
concorrentes como Amazon. Houve também uma preocupag¢ao maior com dados de produtos,
expandindo da 6tica de clientes abordado por Fortunado, mas mantendo relevantes as avaliagdes
dadas. Dentre as principais observagdes e conclusdes estdo a inversa proporcao entre o preco
dos produtos e quao boas foram as avaliacdes dadas, ainda assim com avaliacdo acima da média

disponivel; a andlise da fonte de receita como proveniente tanto dos produtos ofertados quanto
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das avaliacOes recebidas, mas também foi destacada a rdpida capacidade de penetracdo no
mercado do Brasil. Como trabalhos futuros o estudo recomenda verificar que outras relacdes
comerciais podem ser derivadas do estudo desse banco de dados para serem exploradas por
outras empresas de segmento semelhante.

Geraldi (2021) ja aborda o comércio digital através do estudo de sua relevancia
no cendrio internacional, trazendo uma profunda descri¢do histérica dos eventos que levaram
as condi¢Oes necessdrias para a adogdo significativa dessa forma de comércio, bem como os
impactos disso para a economia global provenientes das dindmicas de comércio. Por mais que se
trate de uma abordagem internacional, dados os efeitos da globalizacdo, muitas andlises podem
ser traduzidas para pontuar tendéncias em cendrio local.

Nascimento, Pinheiro e Cipro (2022), j4 em 2022 contribuem a discussdo através
de um estudo da logistica de comércio digital sobretudo pés efeito da pandemia de Covid 19,
verificando o funcionamento das cadeias operacionais necessdrias para funcionamento do modelo
de negdcios e as adaptacdes frente a eclosdo de clientes durante o periodo de isolamento social.
Aqui foi evidenciado as avaliagdes dos clientes e sua percep¢ao no uso do servigo, ao tempo que

explorada a adaptabilidade do setor e oportunidades aproveitadas.

1.2 Motivacao

Sendo o universo do comércio digital complexo e abrangente, a0 mesmo tempo que
dinamico e suscetivel a fatores externos tao diversos quanto for a sociedade, ¢ impressindivel a
maior quantidade de informagdes disponiveis durante as tomadas de decisao, desde a abordagem
do cliente até um projeto de expansdo. Em um pais continental como o Brasil, e dada sua trajetoria
histdrica e atual distribuicao politica e econdmica, € razodvel pensar que o comércio digital seja
experienciado de forma diferente ao longo do pais. O conhecimento dessa distribuicao, tanto
para a defini¢io de suas particularidades como também para estudo dos possiveis impactos no
futuro, € a curiosidade que motiva esse trabalho.

Vista a escassez de dados publicos relacionados a esse objeto de andlise, produgdes
académicas, sobretudo recentes, sao de dificil acesso. Aqui foi escolhida uma abordagem que
prioriza a abrangéncia de informagdes : pretende-se tracar o caminho entre a andlise exploratoria
de um banco de dados de comércio digital real, ao tempo que busca por uma contextualizagcdo
com a realidade social e econdmica do mercado nacional onde os dados foram coletados.

A justificativa deste trabalho se manifesta em sua relevancia cientifica e social.
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Por um lado, é notério que andlise de dados tem um papel agregador quando se propde a
atacar problemas cotidianos através de ferramentas matematicas e computacionais, por outro,
os resultados encontrados somam aos esforcos coletivos de outros pesquisadores em problemas
de arquitetura semelhante, mesmo que no mais distante contexto. Isso dito, salienta-se ainda
a contribuicdo ao mercado, ao sugerir mais uma andlise de um contexto que move um setor
econdmico de crescente importancia em tempos digitais.

O método de pesquisa utilizado foi o quantitativo, devido ao uso da matemadtica para
descrever os fendmenos e explorar as informacdes obtidas. Trata-se entdo, de uma pesquisa
baseada em nimeros e andlises estatisticas. De acordo com Gerhardt e Silveira (2009), a pesquisa
quantitativa € orientada pelo positivismo e considera que a compreensdo da realidade s6 ocorre

por meio da anédlise de dados brutos.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

O presente trabalho trata de um problema de andlise de dados. O objetivo geral é
identificar particularidades de cada estado brasileiro em um banco de dados de comércio digital
real, baseado em padrdes de compra, sazonalidade e demografia, de forma a explicar o contexto

de ecommerce brasileiro no intervalo de tempo em anélise.

1.3.2 Objetivos Especificos

Com fins a corresponder ao objetivo geral, os objetivos especificos que devem ser
alcancados ao longo do trabalho sdo os que seguem:
e Conceitualizar as nuances que compdem o ecommerce brasileiro;
e Contextualizar informacdes oficiais de distribuicdo demografica da populacao
brasileira frente aos dados em estudo;
e Realizar abrangente anélise exploratdria no banco de dados de compras;

e Analisar as distribui¢des produzidas.
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1.4 Organizacao do Trabalho

Este trabalho esta dividido em cinco capitulos. No presente capitulo estd a introdugao
contendo justificativa, motivacao, trabalhos relacionados, objetivos e conceituagdo preliminar.
No segundo capitulo sdo apresentados os conceitos principais para entendimento do objeto de
estudos do trabalho, seguido de discussao envolvendo a contextualizacao histérica e geografica
da problematica de comércio digital no Brasil. O terceiro capitulo apresenta a metodologia
utilizada. O quarto capitulo compreende os resultados gerados através da andlise exploratdria

nos dados em estudo. Finalmente, o quinto capitulo apresenta as conclusdes do trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo apresentados os principais conceitos tedricos para facilitar
a compreensdo da metodologia proposta. Aqui serdo abordados: a defini¢cdo de ecommerce,
ecommerce no Brasil, andlise exploratéria de dados, o papel do engenheiro no mercado digital,

digitalizac@o no Brasil e andlise demografica.

2.1 Ecommerce

As relacdes comerciais moldam a sociedade e sdo por elas moldadas desde as
primeiras organiza¢des humanas. Seja pela expansdo através da busca por especiarias ou na
construcao de uma macroeconomia moderna complexa, alguns desafios se mantém presentes,
mesmo que agora vestidos com outro contexto. A jornada do cliente ainda necessariamente
contempla: apresentar o produto, efetuar a venda, fidelizar o cliente e estimular novas compras.
Em um mundo globalizado, com a internet como ferramenta essencial no dia a dia, as relagcdes
comerciais ganham espago no universo virtual. A primeira transacdo efetuada através da internet
data de 11 de agosto de 1994 e consistiu na compra de um CD do cantor Sting, (DEARO,
2015). Desde entdo, a Compra e venda através do ecommerce, ou comércio digital, tem suas
fronteiras expandidas, nimero de clientes e pedidos escalados, logistica de entrega e necessidades
de seguranca reformuladas. E € nesse contexto que ferramentas também digitais precisam ser
incorporadas a equacdo. Ferramentas de andlise de big data se propdem a ajudar no entendimento

desses novos desafios.
2.1.1 Definicio de Ecommerce

Existem mais de uma definicdo para ecommerce, as mais simples o apresentam
como o resultado de transacdes comerciais realizadas online; porém, existe discordancia nessa
defini¢do entre estudiosos e profissionais da drea, visto que a digitalizacdo do comércio vai muito
além da mera transacdo, como mostra ARAUJO (2003). No processo de tornar o comércio
digital, atividades cruciais sdo hora adaptadas, redefinidas ou criadas. E possivel destacar cinco
grandes pilares que devem ser levados em consideracdo para as particularidades de operacdo de
um ecommerce. Sao eles: Marketing Digital, Vendas e Propaganda, Financas e Contabilidade,

Cadeia de Suprimentos e Operagoes, Tecnologia e Dados.
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2.1.1.1 Marketing Digital

Pode parecer contraintuitivo a principio, mas o Marketing Digital, segundo o SE-
BRAE (2022), diz respeito as diferentes relagdes comerciais que sdo predominantes ou particu-
lares do comércio digital. A alta dependéncia de solucdes tecnoldgicas terceiras, como 0 Uso
de plataformas de gestao do comércio, as técnicas de expansao voltadas para constru¢ao de
marketplaces, otimizagdo de Search Engine Optimization (SEO), difusao em diferentes midias

para estabelecer presenca, sdo alguns dos exemplos.

2.1.1.2  Vendas e Propaganda

Como aponta HAYES (2022), as vendas e o processo de venda em um ecommerce
possuem também suas particularidades, diferente das lojas fisicas convencionais, a quase intermi-
navel lista de concorrentes e produtos estd a um clique de distancia do consumidor, o que torna
a experi€ncia de compra mais dindmica para o cliente e desafiadora para o logista. Técnicas
como forte identidade e personalidade das lojas, na tentativa de se emplacar como referéncias,
associadas com forte presengas de antincios espalhados em diversos espacos na rede, diversidade
de meios de pagamento, parceirias diversas com influenciadores e eventos, se destacam como

elementos na prospecc¢do de clientes.

2.1.1.3 Finangas e Contabilidade

Partindo do apontado por KHAN (2022), é possivel aferir que enquanto principais
preocupacgdes em lojas fisicas, no que se diz respeito a finangas, seriam algo como aluguel de
espacos e customizacao desses espagos; no universo digital, se destacam os custos de servidores,
dominios, e com profissionais especializados. Nesse universo, a valorizacdo dos especialistas
tem se mostrado fator extremamente relevante no dimensionamento do negdécio, haja vista que
certos setores vendem exclusivamente produtos ou servigos digitais. Precificacdo de produtos e
previsdo de expansdo também passam a levar em consideracao presenca e manutengdo na rede, e

a competicdo acirrada.

2.1.1.4 Cadeia de Suprimentos e Operagoes

Tomando como base as principais tendéncias descritas por Keenan e Moore (2022),

mesmo ainda sendo possivel a associac@o entre loja fisica e ecommerce, particularidades logisti-
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cas precisam ser consideradas. Seja retirada em loja, estratégia de envio de produtos, ou mesmo
a aquisi¢ao de matéria prima ou produtos de revenda, perpassa pelo estudo da demanda com
critérios especificos a depender do setor. Existem modalidades como dropshipping, por exemplo,
que ndo possuem estoque fisico e onde o lojista age apenas como uma vitrine para divulgacdo de
produtos terceiros. Outro caso, como marketplaces, podem ter estoque de terceiros, e além do
processo de entrega ao cliente, podem dimensionar também uma logistica de compartilhamento
interno de produtos entre as lojas, o que impacta diretamente na pratica de frete e disponibilidade

de vendas.
2.1.1.5 Tecnologia e Dados

Aqui o trabalho de engenheiros eletricistas, de dados, de solucdo, de softwares e
diversos outros profissionais fica mais claro nesse tipo de mercado. E onde sdo construidas
ou otimizadas as ferramentas necessdrias para a operacao e manutencao do negécio. Seja na
perspectiva de frontend, como serd exibido o site e produtos, seja no beckend, em como as
configuracdes se organizam para possibilitar o gerenciamento do negdcio, seja ainda no estudo
dos dados para averiguar eficiéncia e propor expansao ou corre¢ao, como destacado por Shen
(2020), e até desenvolvimento de novas ferramentas em nuvem ou fisicas como servidores,

madquinas e aplicativos que impactem o ecommerce.
2.1.2 Ecommerce no Brasil

O comércio digital surge no Brasil como uma proposta revoluciondria de contato com
aquisi¢do de bens e servicos. A primeira compra online no Brasil é reconhecida como a compra
de um livro em 1995 na livraria online Booknet que anos depois viria a ser vendida e renomeada
para a hoje conhecida Submarino (OLIVEIRA, 2021), mas € possivel considerar a Brasoftware
pioneira em loja virtual no Brasil com aceite de pagamentos de forma virtual , desenvolvida em
1996 (MENDONCA, 2016). A partir de entdo comega a corrida para estabelecimento do que
era uma curiosidade do era moderna, para um modelo de negdcios lucrativo e capaz de atacar a
esséncia dos problemas de gestdo do alto volume de dados do comércio tradicional.

Em 2022 haviam no Brasil, de acorco com Neiva (2023), 565.300 lojas virtuais
ativas com 83,79 milhdes de compradores que movimentaram um total 169,59 bilhdes de reais.
Essa rede exige um extenso volume de profissionais com alto nivel de capacitagdo. Um exemplo

salutar dessa penetracdo no mercado € a existencia de fornecedores Business to Business (B2B)
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de placas solares, de forma online, que alimentam mercados nacionais para facilitar atuacao de
empresas locais desse segmento na realiza¢ido de orcamentos.

Vale ressaltar que ndo s6 consumidores e lojistas, mas empresas de tecnologia
brasileiras também sdo destaque nesse setor, responsaveis pelo desenvolvimento de produtos
que ajudam outros lojistas na realizacdo de suas atividades. Essas empresas fornecem estrutura
com arquiteturas proprias para garantir a operagao dos vendedores, absorvendo grande parte da

complexidade de gestio das especificidades mencionadas no trato do ecommerce.

2.2 Analise exploratoria de dados

A Explaratory Data Analisys (EDA) ou andlise exploratéria de dados, é uma etapa
extremamente importante no processo de traduzir dados para informacdo util. Nela, sdo dispostos
os detalhes dos bancos de dados em estudo, quais sdo os atributos, sua correlacio e relevancia. E
nessa etapa que sao levantadas também as distribui¢des, comumente através de graficos, que se
mostram poderosas ferramentas de sintese de vastos grupos de dados em uma linguagem visual

e de interpretacdo mais facil que as longas linhas e colunas.

A andlise exploratdria de dados nos fornece um extenso repertério de métodos para
um estudo detalhado dos dados, antes de adapta-los. Nessa abordagem, a finalidade
€ obter dos dados a maior quantidade possivel de informacao, que indique modelos
plausiveis a serem utilizados numa fase posterior, a andlise confirmatéria de dados

ou inferéncia estatistica. (MEDRI, 2011, p. 2)

E nessa andlise que se fazem aferi¢des sobre o banco de dados, se ele é capaz de
responder as perguntas exploratdrias levantadas, se os dados sdo conclusivos, se faltam dados ou

se os dados apontam para perguntas mais relevantes.

2.3 O papel do engenheiro no mercado digital

A engenharia € uma profissao que evolui e se adapta rapidamente. Antes do ad-
vento da era digital, disciplinas de CAD, por exemplo, ndo existiam, enquanto desenho a mao
concentrava uma habilidade indispensavel na rotina didria de trabalho do engenheiro. Hoje, co-
nhecimentos como BIM e inteligéncia computacional aplicada j4 se monstram como necessidades

de um engenheiro contemporaneo.
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O presente trabalho vai além do entendimento que novas ferramentas impactam no
trabalho do engenheiro, e ataca a tematica que o mercado de tecnologia como um todo possui
potencial de fornecer grandes oportunidades para a carreira profissional de um engenheiro,
sobretudo eletricista, e € um importante componente a ser discutido na graduagao.

Seja tomada a engenharia como a arte de solucionar problemas. Da engenharia
elétrica vieram os primeiros componentes e tecnologias que possibilitaram o advento da era da
informacao digital: energia elétrica, dispositivos eletronicos, computadores, internet, aparelhos
celulares. E razodvel que com cursos especificos de computacio e ciéncias digitais, as enge-
nharias cldssicas ndo adentrem em profundidade alguns temas, todavia, € imprescindivel que a
economia digital seja de conhecimento de um engenheiro dos tempos modernos.

A economia dos tempos da internet com big techs e teias sociais digitais, ndo s
representa um mercado consumidor para desenvolvimento de empreendedorismo para projetistas,
como também representa uma porta aberta para profissionais recém formados que possuem o
perfil dos sonhos do setor privado. Companhias de tecnologia digital, por vezes, estdo em busca
especificamente de engenheiros das mais diversas variagdes para trabalhar no mercado digital.

A engenharia elétrica como precursora desse fendmeno social e tecnoldgico, a era
digital, e que possui intrinseca relacdo com linguagem de programacao e telecomunicacdes, tem
grande vantagem competitiva e oportunidade de destaque nesse universo. E precisa ser desafiada
a entender sua dinamica, qual seu papel social, e quais técnicas podem ser implementadas para

tirar o maximo proveito desse formato de trabalho.

2.4 Digitalizacao no Brasil

O Brasil iniciou tardiamente seu processo de digitalizacdo em muitos setores. Ainda
hoje ndo € raro encontrar, mesmo nas capitais, grandes empreendimentos que possuem processos
analdgicos; e empresas de grande porte sendo forcadas a uma mudanga radical nas suas operacoes
dada a exigéncia imposta pela demanda e pela concorréncia. No que diz respeito a servigos
publicos, também nao € raro encontrar hospitais sem gestdo computadorizada de recepgao de
pacientes e prontudrios, mesmo escolas ainda sdo por vezes reféns de ficheiros e arquivos fisicos.
Ja no comércio, ficou evidente que a gestdo bruta de toda a informagdo que o segmento exige, na
velocidade que € exigido, ndo € escaldvel, se ndo através de tecnologias de gestio de dados.

Servigos como Customer Relationship Management (CRM) ou gestores de rela-

cionamento com o cliente, e Enterprise Resource Planning (ERP),planejamento de recursos
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empresariais, sao essenciais para atividades como gestao de estoque, controle de finangas e
impostos, além de planejamento e supervisao de funciondrios. Sistemas esses que produzem e
consomem grandes quantidades de dados.

Muitos desafios perpassam essa digitalizacao de processos e servigos no universo do
comércio digital, dentre eles, € possivel destacar a escassez de profissionais capacitados nas di-
versas dreas da tecnologia que perpassam a implementacao segura e completa das funcionalidade
necessdrias, aliado a uma dificuldade de acesso da populacao a interacdo com os canais de uso.
Esse tdltimo, deriva de alguns fatores: desconfianga com o formato de transacdo e eventual ndao
recebimento, balanca de praticidade entre a comodidade da compra de casa e o contato direto
com o produto, acesso a tecnologia seja por desconhecimento da manipulagdo, seja por falta de
poder aquisitivo, falta de cobertura de internet apropriada ou moradia em drea nao coberta pelas

estratégias de envio praticadas, dentre vdrias outras.

2.4.1 Acesso a tecnologia no Brasil

Acesso a tecnologia é um debate constante nas ciéncias sociais, mas pouco explorado
pelas engenharias e ciéncias exatas. Como problematiza Jacinski (2012), acaba que a soluc¢do do
problema, objetivo dessas ciéncias, aparenta se limitar ao ponto em que a tecnologia € divulgada,
e ndo o caminho entre a producdo tecnoldgica e o consumidor final da tecnologia. No universo
do comércio essa realidade acaba por ser flexibilizada, visto que os profissionais técnicos sao
obrigados a ocupar posi¢des de andlise social e engenheiros passam a considerar comportamentos
de clientes, segmentacdo de publicos consumidores e extratégias de engajamento. Andlises que
ndo mais podem ser terceirizadas e influenciam diretamente em tomadas de decisdo nos projetos
tecnologicos desenvolvidos por esses profissionais. Nesse sentido, € valido explorar como é o
acesso a tecnologia no Brasil, sobretudo a internet, computadores e celulares, como também aos
métodos de pagamento relacionados ao ecommerce.

Segundo Barbosa (2022), em artigo publicado pela revista Forbes, o Brasil é o quinto
pais no ranking mundial de usudrios de internet, com 165 milhdes de usudrios em 2022, o que
corresponde a 80% da populagcdo. Na América latina o cendrio € mais interessante ainda, visto
que o Brasil se mostra lider absoluto, sendo o México segundo colocado com 96 milhdes de
usudrios, o que corresponde a uma diferenca de 69 milhdes para o Brasil. Nesse caso os niimeros
absolutos sdo relevantes visto que esse € também um indicativo do potencial consumidor de

produtos do mercado digital.



27

Ainda no mesmo artigo sao pontuados os canais de preferéncia usados para acesso a
internet: em primeiro lugar, o celular é usado por 99% dos usudrios, comportamento esperado
desde que o smartphone se tornou elemento essencial do ser humano no cotidiano moderno,
porém o segundo apresentado com mais frequéncia pode ser surpreendente: 50% dos brasileiros
acessam a internet através da televis@o. O advento das televisdes inteligentes, ou smartTVs
constituiu uma mudanca substancial na forma que o brasileiro consome contetido no universo
online, e adaptou a TV que historicamente € um elemento ja bem estabelecido da cultura nacional.
Em seguida vém os notebooks e computadores com 38%.

Essa distribui¢do de uso dos canais se justifica pelo perfil de acesso da populagao
as tecnologias. Mesmo os mais basicos smartphones possuem conexdo a internet e capacidade
de rodar apps de uso frequente, troca de mensagens, acesso a informacgdo e entretenimento
sao demandas comuns de quase a totalidade dos usudrios. A televisdo seguiu uma evolugao
natural do consumo de contetidos mididticos uma vez que o mercado torna as smartTVs o padrao,
mesmo que variados os modelos e faixa de valores; o sinal analdgico € substituido pelo digital
progressivamente a partir de 2018 com a Portaria N° 378/2016 do Ministério das Comunicacdes
(BRASIL, 2016), forcando um upgrade dos aparelhos ou aquisi¢ao de um receptor capaz de
processar o sinal digital, mas claro também em funcao da aderéncia generalizada do acesso a
internet nas residéncias com expansao das redes de fibras 6ticas. Segundo a ANATEL (2023),
cerca de 72.5% das conexdes de banda larga fixa sdo realizadas através de fibra 6tica que
corresponde a mais de 61.1 milhdes de contratos. Finalmente, computadores e notebooks, além
do custo de aquisi¢do, quando comparados a praticidade e eficicia dos celulares para as tarefas
convencionais, acabam sendo restrito a menos usudrios, sobretudo em uso profissional.

A adaptacgdo do uso de meios de pagamento € outro fator interessante. No ecommerce,
praticidade e flexibilidade podem ser fatores decisivos no processo de conversdo e venda.
Fernandes (2022) aponta que 82% dos brasileiros que fazem compras online possuem cartdo de
crédito, por mais que a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) demonstre que o
método de pagamento preferido pelo brasileiro ainda € o dinheiro (71%), seguido de PIX (71%),

cartao de débito (66%) e cartdo de crédito (57%).

2.5 Analise demografica

Como aponta Brito (2006), o Brasil carrega uma histéria construida por desigualda-

des, desde o processo colonizatorio até fendmenos como higienizagdo das capitais, €xodo rural e
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industrializacdo tardia, contribuem para acentuar contrastes drasticos entre qualidade de vida,
oportunidades de acesso e, por vezes, distor¢ao na percep¢ao da realidade em volta.

A tecnologia, sem duvidas, equaliza um pouco o acesso a espagos de compra, por
exemplo. Se antes um periférico ou morador de zona rural poderia se sentir inibido a ir em um
shopping, seja pela dificuldade de mobilidade, seja pela expectativa de atender a requisitos de
aparéncia e média de consumo, no meio digital navegar entre as lojas € livre para todos que
possuam praticamente qualquer aparelho conectado a internet. Porém, a democratizacdo desses
espacos também inclui entender limitacdes caracteristicas de pessoas nas classes mais baixas, e
inclusive sua distribui¢do no espectro de consumidores.

Por mais que baste uma conexao lenta e um celular simples para acessar a internet,
outros fatores influenciam no sentimento de liberdade no uso das tecnologias. Segundo dados do
IBGE (2020a), em 2019 os 1% da populacdo mais rica do Brasil ganhavam em média 33,7 vezes
mais que os 50% da populagdo mais pobre. Traduzido em nimeros absolutos, 1% da populagao
brasileira recebe em média 28659 reais enquanto a média dos 50% mais pobres € de 850 reais.

Ainda de acordo com IBGE (2020a), vale pontuar que a variacdo dessa média
geograficamente € considerdvel. No extremo positivo a regiao sul possui 1102 reais médios
para os 50% mais pobres, e um multiplicador em relacdo aos mais ricos de 24,5 vezes. J4 no
nordeste, no extremo oposto dos dados das regides, a média dos 50% mais pobres é de 569 reais,
configurando um multiplicador de 35,8 vezes menos que os 1% mais ricos da regido.

E importante pontuar que visto a extrema diferenca de poder aquisitivo, a garantia
de acesso aos canais de compra ndo € suficiente para aferir liberdade de participacdo como
consumidor, haja vista a priorizacdo de necessidades bdsicas para subesisténcia. Elementos
como dificuldades logistica, preco e disponibilidade de frete, podem ser incluidos aqui para o
caso de residentes em locais de dificil acesso ou pouca mobilidade urbana, como periferias e
Zonas rurais.

No Brasil sao observadas diversas diferencas regionais, sobretudo no relativo a frete
e volume de pedidos. Essa diferenca regional faz alusdo a uma caracteristica notoria: o Brasil é
gigante e diverso. Essa diversidade ndo € s6 cultural, mas carrega consigo o peso histdrico do
processo de desenvolvimento e regionalizacdo nacional. Sob o qual, regides foram privilegiadas
no que se diz respeito a acelerada concentracdo populacional. Brito (2006) descreve o processo
de deslocamento brasileiro para as metropoles, lembrando o papel ativo do estado na importacdo

de imigrantes europeus e seu descaso no cuidado com populagdes locais que culminaram nas
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movimentacdes de €xodo rural, a procura por oportunidades profissionais, somado a fuga de
intempéries climaticas. Com o tempo, 0 processo comega a reverter, com o crescimento das
regides periféricas nas metropoles, pouco saneamento e falta de seguranca; associado, tanto
a omissao do estado, quanto ao custo de vida supervalorizado das capitais, € gerado o €éxodo
reverso em direcdo aos interiores. Ainda que em 2000 40% da populagdo brasileira seguia
residindo em metrépoles.

Nesse processo, como aponta Brito (2006) um dos subprodutos € o desenvolvimento
de uma infraestrutura mais robusta em relag@o as regides menos populosas. Isso é particularmente
verdade para as regides Sudeste e Sul, vista a abordagem de povoamento adotada pés vinda da
familia real portuguesa para o Rio de Janeiro, e a exploracdo de ouro, café e leite no triangulo
mineiro. J4 o Nordeste e Norte brasileiros sofreram respectivamente de constantes secas sem
politicas de intervenc¢do para protecdo social por parte do estado, e um processo de intensa
extracdo tropical e conflito com comunidades indigenas. Dito isso, houve uma concentracao
populacional principalmente em regides litoraneas e fluviais, mas o efeito reverso em dire¢do ao
interior se mostra mais lento e em menor propor¢do nessas regioes.

A PNAD é um instrumento do IBGE que faz o acompanhamento anual de indicadores
econdmicos e sociais € pode ajudar a compreender como tem sido o desenvolvimento dessas
regides ao longo dos dltimos anos. Esse paralelo € importante uma vez que o comércio, mesmo o
digital, € intrinsecamente dependente de estrutura fisica, disponibilidade econdomica da populag¢ao
e acesso a tecnologia. A seguir sdo verificados dados da PNAD em 2017, 2018, 2019, em seguida
prosseguindo para os dados mais recentes disponiveis, objetivando verificar também o periodo

p6s pandemia de COVID 19.

2.5.1 Acesso a internet

Para atuar como potencial consumidor no comércio digital, é necessdria uma conexao
com a internet. Pode parecer distante, mas haja vista que a criacdo da World Wide Web (WWW)
data de outubro de 1994 (CARVALHO, 2006), e a primeira transacao comercial no Brasil de
1995 (OLIVEIRA, 2021), € possivel perceber como o acesso a internet no Brasil € recente, com
pouco mais de 30 anos de historia. A Figura 1 ilustra esse fato ao apresentar a estrutura da Rede
Nacional de Pesquisa/ Rede Nacional de Ensino e Pesquisa (a partir de 1999) (RNP), exclusiva
para universidades e institui¢des de pesquisa, e Unico tipo de acesso a qualquer tipo de rede no

Brasil em 1992.



30

Figura 1 — RNP em 1992
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Fonte: (GETSCHKO, 2002 apud CARVALHO, 2006)

Dito isso, é razodvel considerar que o acesso a populagdo brasileira em geral ainda é
um processo em desenvolvimento. Nesse sentido, recorre-se a PNAD Continua anual do /IBGE
que levantou nos domicilios brasileiros os moradores que possuiam acesso a internet nos seus
varios formatos. A Figura 2 foi gerada através do Sistema IBGE de Recuperacdo Automdtica
(SIDRA ), e demonstra o resultado percentual de moradores que ndo possuem acesso a internet.
Vale ressaltar que em nimeros absolutos se trata de universo consultado com variagcdo de 205165
pessoas em 2016 e 213188 pessoas em 2021 (IBGE, 2022a). Nela, é possivel verificar com
destaque que as regides Norte e Nordeste apresentam a maior quantidade de moradores sem
conexao com internet, percentual esse que vem diminuindo ao longo dos anos, mas se mantém
substancialmente 2,46 vezes, mais que o dobro, maior quando comparado as demais regioes,

ainda que em 2021.

2.5.2 Renda

A renda é um outro fator importante de ser observado, haja vista que os padroes de
consumo, e também os canais acessados para realizacdo do consumo, estdo intimamente ligados

a questdes de classe. Um dos elementos que ilustra esse fendmeno é a segmentagao de publico
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Figura 2 — Percentual de moradores sem acesso a internet nas grandes regides brasileiras
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que faz uso de lojas e mercados de bairro, frente ao publico de grande supermercados. O volume
de compras, o preco médio dos produtos e o acesso até as lojas age para segmentar os clientes.
Como sugere a CETIC.BR (2020), no universo digital isso também pode ser verdade quando
0 acesso se manifesta na posse de tecnologia para acesso as lojas online, disponibilidade de
métodos de pagamento eletronico e/ou disponibilidade de crédito.

Nesse sentido, € proposto observar qual a distribui¢do de renda da populacao bra-
sileira nas grandes regides do pais, a fim de entender se existe um contraste que indique uma
diferenca de classe que possa interferir nos padrdes de consumo. A Figura 3 usa novamente o
SIDRA com dados da PNAD (IBGE, 2022b) para demonstrar que a renda média per capita dos
moradores das regides Norte e Nordeste sdo em média apenas 53,6%, praticamente metade, da
renda de moradores das demais regides. Aqui foram excluidos os 5% mais ricos a fim de evitar

possiveis outliers na andlise.

2.5.3 Infraestrutura urbana

A infraestrutura urbana ja nao entra no escopo da PNAD, mas é possivel inferir o
papel integrador das cidades brasileiras através da influéncia das cidades. A Pesquisa Regioes de
Influéncia das Cidades (Regic) tem o proposito de identificar e analisar a rede urbana brasileira,
estabelecendo a hierarquia dos centros urbanos e as regides de influéncia das Cidades (IBGE,
2020b). A Figura 4 ilustra essas regides de influéncia com visivel concentra¢do de densidade nas

regides Sudeste e Sul, em contraste com as regides Centro-Oestre e Norte.
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Figura 3 — Rendimento médio real domiciliar per capita a precos médios do ano nas grandes

regides brasileiras - P95
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Figura 4 — Regides de influéncia das cidades brasileiras em 2018
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A Figura 5 avanca na apresentacdo de concentracdo de dominios de internet, onde
mais uma vez ha uma concentracdo de densidade nas Sudeste e Sul. Um dos elementos em

destaque € justamente o impacto da conectividade a internet na qualificagdo da rede urbana,
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avaliando quanto cada localidade estd habilitada a producdo de conteido (IBGE, 2020b). A
mesma pesquisa ainda aponta importantes comentéario quanto a concentra¢do dos dominios .br
na Cidade de Sao Paulo-SP com 28,7% o que corresponte a 1117698 dominios; enquanto a
mediana das demais cidades € apenas 17, e as regides Norte e Nordeste sdo as que apresentam
maior quantidade de cidades sem nenhum dominio, destaque para os estados Tocantins, Piaui,
Maranhao e Paraiba. Apontando ainda que ha uma coincidéncia entre ter dominios e participar

dos circuitos produtivos da economia nacional.

Figura 5 — Densidade de dominios de Internet no Brasil em 2019
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Ainda € possivel comentar sobre a rede de transporte terreste, sobretudo rodovidrio,
ao tempo que o estudo aponta que a média nacional é de 75km entre as cidades, com variagdes
entre os estados na dimensdo de 221km em média no Amazonas até 49km em Sao Paulo. Nao é
considerado o mérito de qualidade da vias nem a diferenca entre tipos de vias de circulacio, o
que poderia contribuir para o entendimento de quais vias sdo majoritariamente destinadas ao
tranporte de pessoas e quais sdo para transporte de mercadorias. Mas € possivel pontuar que essa
distribui¢do de rodovias, principal rede de transporte de bens nacionalmente, como elemento
central para influir no processo de compra e venda online, ao tempo que impacta diretamente nas

politicas de frete e tempo de entrega.
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De forma a complementar essa abordagem de entregas, recorre-se a Venceslau (2017)
que descreve a evolucdo do servigo de correios desde a década de 1960 no Brasil. A Figura 6
apresenta como estava o servigo em 2016, com clara concentragdo no Sudeste, em especial o
estado de Sao Paulo. O autor ainda comenta que esse processo acompanhou a urbanizagdo das
cidades, e que a evolucao do grau de complexificacao da formacgao aeroespacial brasileira, por
mais que assegure sua unidade interna, ndo supera completamente as desigualdades regionais
historicamente produzidas. Chegando a apontar que dentre as fungdes assumidas dessa estrutura,

estd a pratica do ecommerce.

Figura 6 — Integracio territorial pelo correio 1982-2016
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3 METODOLOGIA

A metodologia abordada se propde a detalhar a exploracdo do banco de dados
de ecommerce ao tempo que contextualiza a realidade social do Brasil, buscando paralelos
nos padroes de consumo. O fluxo simplificado pode ser observado na Figura 7. Se trata
portanto de uma abordagem descritiva e quantitativa combinada com uma avalia¢do qualitativa
do cendrio demografico nacional. Reis e Reis (2002) conceituam a anélise descritiva como a fase
inicial do processo de estudo dos dados coletados. Utilizando métodos de Estatistica Descritiva
para organizar, resumir e descrever os aspectos importantes de um conjunto de caracteristicas

observadas, ou comparar tais caracteristicas entre dois ou mais conjuntos.

Figura 7 — Fluxograma da metodologia aplicada
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Fonte: Produc¢do propria.

3.1 O bando de dados Olist

O banco de dados escolhido se trata de uma colecdo de 100 mil pedidos realizados

entre os anos de 2016 e 2018 através da plataforma Olistz. E um banco piiblico e gratuito
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disponibilizado através da plataforma Kaggle pela propria Olist (2021).

A escolha do banco se deu ndo somente pela escassez de bancos de dados gratuitos
desse tipo, mas também pela sua abrangéncia e qualidade estrutural e de detalhes. Se tratam de
pedidos reais com identificacdo de empresas e parceiros, mesmo que anonimizados para fins de

avaliagcdes dadas por clientes.

3.1.1 Olist

A Olist (2023) se apresenta como uma loja de departamentos dentro dos maiores
marketplaces do pais. Para entender exatamente o que isso significa vale entender o historia da
empresa e os detalhes do modelo de negdcio que ela apresenta. Foi fundada em 2015, € uma
empresa de tecnologia do tipo Software as a Service (SaaS), os criadores atuaram em ecommerces
anteriormente a fundagao da empresa, e possuem a missao de transformar o futuro do comércio
digital, mas a Olist ndo € um ecommerce propriamente dito, mas uma plataforma que auxilia
lojistas a ampliarem a visibilidade de seus produtos no universo digital.

A referida empresa possui contratos com grandes marketplaces como Amazon, Sub-
marino e Mercado Livre. Marketplaces sao um formato de ecommerce onde outros lojistas, ditos
sellers, compartilham seus produtos. Nesse formato, multiplas ofertas de diferentes vendedores
podem ser apresentadas no mesmo site. No caso da Olist, esse conceito é expandido e passa a
compor uma modalidade tdnica de negdcio, a plataforma faz contratos com varios marketplaces
e constréi uma vitrine Olist nos sites destes, essa vitrine seria a loja de departamentos, dessa
forma um cliente Olist pode multiplicar a visibilidade de seus produtos em véarios marketplaces

sem a necessidade de efetuar multiplos contratos e integradores.

3.1.2 Estrutura do banco de dados

O banco de dados disponibilizado possui dados desde 2016, vista a proximidade com
a data de criacdo da empresa, os dados contam a histéria da adaptacio e expansao da presenca
da empresa no relativo inicio de suas atividades.

O referido banco possui 8 tabelas que se conectam através de chaves tnicas relacio-
nados conforme a Figura 8. Onde os termos intermedidrios em setas no schema identificam as
colunas que servem como chaves. Uma tabela adicional tem por funcio unica a traducdo dos
termos usados nas categorias de produtos para a lingua inglesa, visto que todo o armazenamento

dos dados estd em inglés por padrao.
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Sado ao todo 9 arquivos com 52 colunas, 99441 pedidos realizados por 96096 consu-
midores ao longo de 3 anos pelo Brasil. A Figura 8 apresenta uma simplificacdo no formato do

Banco de dados.

Figura 8 — Estrutura de tabelas do Banco de Dados Olist
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Fonte: Kaggle (disponibilizado pela Olist)

Na Tabela 1 sdo identificados os temas dos dados presentes em cada tabela do banco

de dados.
Tabela 1 — Conteudo das tabelas do bando de dados Olist
Titulo da tabela Descricao

olist_customers_dataset.csv Consumidores e localizacao
olist_geolocation_dataset.csv Latitudes e longitudes
olist_orders_dataset.csv Status de pedidos
olist_order_items_dataset.csv Detalhes dos pedidos
olist_order_payments_dataset.csv Detalhes de pagamento
olist_order_reviews_dataset.csv Avaliacoes de pedidos
olist_products_dataset.csv Detalhes dos produtos
olist_sellers_dataset.csv Vendedores e localizagao

product_category_name_translation.csv  Categorias traduzidas para inglés

Fonte: Produgdo prépria.

O formato csv dos arquivos foi processado através da biblioteca Pandas em data-
frames usando a linguagem python. Essa abordagem permite a flexibilidade de exploracao e

plotagem posterior de graficos através de bibliotecas como a matplotlib e plotly.
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3.1.2.1 Limitacoes do banco

Visto o recente inicio de atividades da empresa que disponibilizou os dados, apenas 3
anos incompletos serdo cobertos pela coleta. Esse intervalo entre 2016 e 2018 permitira ter uma
boa perspectiva do comportamento de consumidores na totalidade de 2017, mas torna invidvel
comparacdo plena com os anos vizinhos. O mesmo vale para andlise de janelas de tempo maiores
que seriam importantes para descrever a evolucao da modalidade de negdcios frente eventos
importantes como crises econdmicas e a pandemia de Covid 19. A coleta de informacdes foi
feita pela prépria Olist. Nao sdo divulgadas informagdes como: qual a ferramenta utilizada para
coleta, se foi propria ou terceira, qual critério para selecio desses dados ou se esssa € a totalidade
das informacdes.

Outro ponto a se destacar € identificacdo parcial de certos eventos, como meng¢ao
a lojas e parceiros que € substituida, nos comentérios de clientes, por casas da série Game of
Thrones, a fim de preservar a identidade destes. O mesmo vale para nomes e descri¢cdes de
produtos que sdao omitidos e mencionados apenas a quantidade de caracteres usados, o que
impede estratégias como andlise de linguagem natural voltada para conversdo de vendas baseada
no texto exposto.

N3ao existem informagdes de consumidores além das cidades em que vivem, uma
vez que dados pessoais ou identificdveis sdo protegidos pela Lei Geral de Protecdo de Dados
(LGPD), Brasil (2018). Dessa forma, as anélises serdo limitadas a entender a distribuicao dos

consumidores e uma perspectiva macro da realidade de cada regido do pais.

3.2 Relatérios economicos oficiais e especializados

Para nortear as analises de desenvolvimento econdmico, € feito uso do relatério da
PNAD Continua do IBGE de 2020, por contemplar os anos presentes no banco de dados em
estudo.

Na PNAD sao observados fatores como rendimento médio distribuido entre as regides
brasileiras e distribui¢ao geral de riqueza entre as parcelas da populagdo.

Outras fontes sao incorporadas a analise mediante relevincia para o tema e recorte,
a exemplo pesquisas conduzidas por empresas especializadas em ecommerce, como também
institui¢des de estado voltadas para os segmentos econdomicos e de telecomunicacoes.

A intengdo é consolidar informagao suficiente para explicar a distribuicdo dos dados
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do banco que ajudem a desenhar uma previsao légica do futuro do mercado digital no Brasil.

3.3 Procedimentos

Os dados relacionados a contextualizacdo do comércio digital foram consultados
através de literatura especializada. Preferindo por artigos recentes que evidenciam a evolugao
histérica do conceito. Em seguida recorreu-se a autores que complementam o conceito de
comércio digital ao definirem subcategorias nele presentes.

Para a descricdo da demografia foram usados dados da PNDA continua do IBGE,
tanto no que concence ao relatério final publicado quanto através do sistema SIDRA, onde foram
selecionadas tabelas especificas com os dados coletados através da PNAD continua, e contruidos
gréficos.

Quanto a andlise de dados, o banco de dados foi obtido através da plataférma Kaggle,
em seguida descrito usando o pacote pandas em Python. As tabelas foram carregadas para um
script Python em um notebook Jupyter, transformadas em dataframes e agrupadas em uma tabela
unica usando as chaves primdrias disponiveis. Uma vez agrupados, dados foram agrupados
baseado na demanda quanto a métrica em questdo e a base foi segmentada de acordo com os
agrupamentos.

Para plotagem dos graficos foram usados vide demanda as bibliotecas matplotlib,
sobretudo através do pyplot, também plotly e seaborn para as faixas de cor. Ocasionalmente foi
utilizado também o Microsoft Excel para validagao.

Em linhas gerais, o banco de dados foi agrupado com fins a responder a pergunta
levantada, em seguida descrito, validado, e finalmente plotado usando alguma das ferramentas

que provesse um visual de mais facil consumo.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesse capitulo sdo apresentados os detalhes da andlise exploratéria através do
detalhamento das informacdes contidas no banco de dados e os questionamentos gerados a partir
desta. Conceituacao histérica e contextualizagdo com o cendrio econdmico da época também

sao abordados para complementar o entendimento.

4.1 Analise exploratoéria de dados

O primeiro ponto € entender em detalhes a composi¢do das planilhas que compdem
o banco de dados. Para tal, a Tabela 2 apresenta as informagdes de tipo de varidvel alocada e
quantidade de valores unicos existentes em cada uma das 52 colunas presentes no banco, com
excec¢do de duas que sdo citadas logo em seguida. Assim, € possivel pontuar uma visdo global do
banco de dados e se preparar para interagir com cada coluna separadamente. A exemplo, se pode
aferir que a nota de avaliacao possui 5 op¢des possiveis de acordo com o review_nota na tabela

pedido_nota, e essas avalicdes sdo numéricas com formato int64.

Tabela 2 — Detalhamento de tabelas

entidades colunas tipo valores inicos
clientes cliente_id CHAR(32) 99441,0
clientes cliente_unico_id CHAR(32) 96096,0
clientes cliente_zip_code_prefix int64 14994.,0
clientes cliente_cidade VARCHAR(255) 4119,0
clientes cliente_estado CHAR(2) 27,0
geolocalizacao geolocalizacao_zip_code_prefix int64 19015,0
geolocalizacao geolocalizacao_lat float64 717360,0
geolocalizacao geolocalizacao_lng float64 717613,0
geolocalizacao geolocalizacao_cidade VARCHAR(255) 8011,0
geolocalizacao geolocalizacao_estado CHAR(2) 27,0
pedidos pedido_id CHAR(32) 99441,0
pedidos cliente_id CHAR(32) 99441,0
pedidos pedido_status VARCHAR(255) 8,0
pedidos pedido_compra_timestamp datatime64[ns] 98875,0
pedidos pedido_aprovado_at datatime64[ns] 90734,0
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entidades colunas tipo valores inicos
pedidos pedido_entregue_carrier_data datatime64[ns] 81019,0
pedidos pedido_entregue_cliente_data datatime64[ns] 95665,0
pedidos pedido_estimado_entrega_data | datatime64[ns] 459,0
pedido_items pedido_id CHAR(32) 98666,0
pedido_items pedido_item_id int64 21,0
pedido_items produto_id CHAR(32) 32951,0
pedido_items vendedor_id CHAR(32) 3095,0
pedido_items envio_limite_data datatime64[ns] 93318,0
pedido_items preco float64 5968.,0
pedido_items frete_valor float64 6999,0
pedido_pagamentos pedido_id CHAR(32) 99440,0
pedido_pagamentos pagamento_sequencial int64 29,0
pedido_pagamentos pagamento_tipo VARCHAR(255) 5,0
pedido_pagamentos pagamento_parcelas int64 24,0
pedido_pagamentos pagamento_valor float64 29077,0
pedido_reviews review_id CHAR(32) 98410,0
pedido_reviews pedido_id CHAR(32) 98673,0
pedido_reviews review_nota int64 5,0
pedido_reviews review_titulo VARCHAR(255) 4528.0
pedido_reviews review_mensagem VARCHAR(255) 36160,0
pedido_reviews review_data datatime64[ns] 636,0
pedido_reviews review_timestamp datatime64[ns] 98248.,0
produtos produto_id CHAR(32) 32951,0
produtos produto_categoria_nome VARCHAR(255) 74,0
produtos produto_nome_tamanho float64 67,0
produtos produto_description_tamanho float64 2961,0
produtos produto_photos_qty float64 20,0
produtos produto_peso_g float64 2205,0
produtos produto_tamanho_cm float64 100,0
produtos produto_altura_cm float64 103,0
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Tabela 2 — Continuado da pagina anterior

entidades colunas tipo valores inicos
produtos produto_largura_cm float64 96,0
vendedores vendedor_id CHAR(32) 3095,0
vendedores vendedor_zip_code_prefix int64 2246,0
vendedores vendedor_cidade VARCHAR(255) 611,0
vendedores vendedor_estado CHAR(2) 23.0

Fonte: Produgdo prépria.

A entidade product_category_name_translation foi omitida da Tabela 2 para facilitar
a visualizagc@o, mas contém as colunas: product_category_name e Product_category_name_english.
Ambas do tipo VARCHAR(255). E que possuem a tnica fun¢do de normalizar a linguagem do
campo para inglés traduzindo os termos de categorias em portugués. Se optou por traduzir todos
os termos diretamente, a fim de facilitar o entendimento.

Uma forma mais amigével de avaliar essas colunas € através de um schema de banco
de dados, conforme Figura 9. Nele, € possivel visualizar no formato de um diagrama, as conexdes
entre as tabelas e suas respectivas colunas. Sao usadas Primary Key (PK) e Foreign Key (FKX),
sendo as PK aquelas que apresentam valores tinicos identificadores em suas tabelas, e as FK
aquelas que sdo chaves externas para conexao entre tabelas.

Indo além, vale a pergunta de quais os tipos mais predominantes de dados ao longo
do banco. Isso é respondido através da Tabela 3, onde se verifica a predominancia de CHAR(12)

e float64.

Tabela 3 — Distribuicao de tipos de dados

subtype
CHAR(32) 12
float64 12
VARCHAR(255) 10
datetime64[ns] 8
int64 7
CHAR(2) 3

Fonte: Produgdo prépria.

Para além dos tipos de dados, vale entender o grau de completude desses dados,

verificando a quantidade de células vazias onde nao houve preenchimento da informacao. Isso é



Figura 9 — Schema do Banco de Dados Olist
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~» FK1| seller_zip_code_prefix
~» FK1| customer_zip_code_prefix .
seller_city
customer_city
seller_state
customer_state
Geolocation
~ ~— PK | geolocation_zip_code_prefix
geolocation_lat
Product_Category_Name_Translation X
geolocation_Ing
product_category_name X .
geolocation_city
product_category_name_english )
geolocation_state
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Fonte: Produ¢do prépria

importante na definicdo de expectativas do que pode ser explorado ao longo das anélises. Tal
qual o proposto na Tabela 4.

A partir dessa avaliagdo € verificado que os dados de menor preenchimento sao os
de avaliagdes de pedidos, cujo titulo estd ausente em 88,34% dos casos e o comentdrio ausente
em 58% dos casos. Isso indica que mais de metade dos compradores nao deram um testemunho
escrito sobre a compra, nesse caso uma boa estratégia € seguir com o estudo dos comentarios

visto sua maior robustez de completude. Mesmo havendo uma grande abstenc¢do, 40977 reviews
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Tabela 4 — Relacao das colunas com valores nulos

entidades colunas linhas vazias vazias (%)
pedidos pedido_aprovado_em 160,0 0,16
pedidos pedido_entregue_entregador_data 1783,0 1,79
pedidos pedido_entregue_customer_data 2965,0 2,98
pedido_reviews review_comentario_titulo 87656,0 88,34
pedido_reviews review_comentario_mensagem 58247,0 58,70
produtos produto_categoria_nome 610,0 1,85
produtos produto_nome_tamanho 610,0 1,85
produtos produto_descricao_tamanho 610,0 1,85
produtos produto_fotos_qty 610,0 1,85
produtos produto_peso_g 2.0 0,01
produtos produto_tamanho_cm 2,0 0,01
produtos produto_altura_cm 2.0 0,01
produtos produto_largura_cm 2,0 0,01

Fonte: Produgdo prépria.

ainda é um valor relevante dentro do universo de 99441 pedidos. Para explicitar a presenca de
nulos, um bom artificio € o uso de cores e nomear as origens, mudando essa tabela para uma
construc¢do mais descritiva conforme Tabela 5.

Uma outra questdo relevante para considerar possiveis combinacdes entre essas
tabelas, ¢ compreender como elas se comunicam entre si. A Figura 8 ilustra em um diagrama a
comunicagdo entre as tabelas, mas a Tabela 6 referenda essa demonstracio através da frequéncia
com a qual as colunas se repetem entre as tabelas. Através da Tabela 5 € possivel destacar que
por mais que a maior quantidade de nulos esteja nos reviews dos pedidos, o dataset de produtos
destaca-se pela quantidade de colunas com algum valor vazio.

A coluna com repeticdo mais frequente € a de order_id (pedido_id), ela que conecta
a maior quantidade de colunas ao longo do banco de dados. Existe ainda nés de comunicacao
envolvendo as colunas de: customer_id, product_category_id, seller_id, product_id (cliente_id,
cliente_id, produto_categoria_id, vendedor_id, produto_id). Por existirem poucas tabelas, é
comodo o uso de diagramas como o da Figura 8, mas para bancos massivos com centenas de
tabelas, um ranking como esse pode ser muito mais assertivo na busca por conexdes.

Seguindo com as andlises, sdo estabelecidas frentes de investigacao baseadas na
natureza dos dados identificados: categorias de produtos, status dos pedidos, geografia e frete,

produtos e pagamento, e avaliacao dos clientes.



Tabela 5 — Destaque dos elementos nulos
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dataset

‘ n_linhas ‘ n_colunas ‘ null_qty #null_colunas null_colunas

olist_customer | 99441 | 5 | 0 0

olist_geolocation [JUIE 5 | o0 0 |

olist_orders 99441 4908 3 pedido_aprovado_em,
pe-
dido_dentregue_entregador
data, pe-
dido_entregue_cliente
date

olist_order_items | 112650 [ ©

olist_order pay-| 103886 5 0 0

ments

olist_order revi-| 99224 145903 2 review_comentario_titulo,

(WA

re-
view_comentario_mensagem

olist_products

32951 2448 .

product_category_name,
product name lenght,
produto_descricao
tamanho, pro-
duto_fotos_qty,
produto_peso_g,
produto_tamanho_cm,
produto_altura_cm,
produto_largura_cm

olist_sellers

3095 | 4

0

0 |

Fonte: Produgdo prépria.

column_name

order_id
customer_id

product_category_name

seller_id
product_id

NS ST \O TN \O I SN

Fonte: Produgao prépria.

4.1.1 Categorias de produtos

Tabela 6 — Repeti¢ao de colunas chave entre tabelas

Antes de partir para detalhes do processo de venda, € relevante compreender qual o

tipo de produto estd sendo considerado no banco de dados. Quais movimentam mais receita e
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qual gera nos consumidores maior satisfacdo. Considerando, todavia, que a satisfacdo ndo diz
respeito ao produto em si, mas a experiéncia de compra, que a depender do tipo de produto pode
vir a ser mais provavel de atender as expectativas de recebimento e uso.

Uma pergunta que pode ser feita é: Qual categoria de item vende mais? Para
responder essa pergunta, basta contar a quantidade de order_item_id e agrupa-los em cada uma
das categorias. A Figura 10 demonstra a distribui¢do de quantidade de itens comprados ao longo
das diferentes categorias.

Aqui se observa que artigos de cama, mesa e banho s@o os mais vendidos, na ordem
de 12000 itens, seguidos de beleza/satde e esportes/lazer. Mas serd que os mais vendidos
também representam o maior valor de venda? A Figura 11 demonstra essa mesma distribui¢do
por categorias, mas sob a 6tica do preco de cada produto vendido.

Aqui ja é possivel observar que beleza/saide assume a lideraga na receita gerada
pela venda dos itens, e cama mesa e banho partem para a terceira colocacdo. Vale destacar a
presenca nesse top3 de reldgio/presentes que estava na sétima posi¢do quanto a quantidade de
vendas.

Esse comportamento ilustra o efeito do ticket médio nas compras. Determinados
produtos, mesmo vendendo menos em quantidade, podem impactar mais na receita gerada, visto
seu valor médio maior. Dito isso, é valido ponderar o maior risco associado a venda de produtos
de ticket médio mais alto, e o fato de estarem segmentados a um publico de uma classe social
menos numerosa.

E possivel questionar ainda qual categoria de produtos apresenta a melhor nota dada
por consumidores, mantendo a observacao que essa satisfacdo € medida por um conjunto de
fatores que podem estar associados diretamente ao produto, mas refletem toda a experiéncia de
compra. Por exemplo, € possivel uma review com nota baixa de um produto excelente caso a
experiéncia de entrega tenha sido ruim. A Figura 12 mostra a distribui¢cao de notas dadas por
categoria de produto. Essa imagem destaca uma variacao leve para a maioria dos ranqueados,
destacando cds e livros com melhor avaliacdo; fraudas e seguros/servigcos como pior avaliados

pelos clientes.
4.1.2 Status dos pedidos

Baseado no status € possivel aferir qual o nivel de completude dos pedidos, entender

a taxa de cancelamento e aprofundar o entendimento de qual cendrio estd sendo descrito no



Figura 10 — Quantidade de itens comprados por categoria de produtos

cama_mesa_banho I
|
beleza_saude I
[
informatica_acessorios I
I
relogios_presentes I
I
telefonia I
I
bringuedos N
I
perfumaria
I
eletronicos I
moveis_escritorio
]
pet_shop
|
consoles_gamesim
[ |
casa_construcaolil
, =
instrumentos_musicaisil
, ]
moveis_salaill
. . -
livros_interesse_geralm
| |
casa_confortom
| ]
market_placell
| |
alimentos_bebidas:
climatizacao:
industr'ia_comercio_e_negocios:
construcao_ferramentas_jardimil
| |

sinalizacao_e_segurancall
[ |

produto_categoria_nome

eIetrodomesticos_Z:

pcs:

ar‘tigos_de_natal’
fashion_underwear_e_moda_praial
construcao_ferramenta s_ferr‘amentas’
ci ne_fotoi

dvds_blu_r'ay:
fashion_roupa_femininal

artigos_d e_FestaSI
moveis_colchao_e_estofado:
r’ashion_esporte:

artes_e_a rte.<5anatoI
cds_dvds_musicais

pc_gamer

seguros_e_servicos

produto_item_id

0 5k 10k 15k

47

Fonte: Producdo Prépria



Figura 11 — Receita de itens comprados por categoria de produtos
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Fonte: Producdo Prépria



Figura 12 — Nota dada através de reviews por categoria de produtos
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banco de dados quanto a realidade das lojas. A Figura 13 apresenta a distribuicao de pedidos

baseado em seus status.

Figura 13 — Distibuicdo de pedidos por status
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Fonte: Produc¢do propria.

E fécil perceber que a grande maioria dos pedidos foi de fato entregue. 97% dos

pedidos efetuados chegaram aos consumidores. Isso é um elemento importante em relacdo a

confiabilidade do mercado digital. Por muito tempo houve a desconfianca de realizacdo da

compra por preocupacdo com fraude. A intensificagdo das leis de regulamentacdo, inclusdo de

instrumentos de protecdo ao consumidor e fortalecimento da presenga das marcas no marketing

digital ajudaram a reduzir essa desconfianga. Os dados mostram que hd uma finaliza¢do no

processo do produto chegar ao cliente, mas vale detalhar esse caminho para entender onde esta o

cliente, quanto tempo leva e qual a satisfacdo do cliente ao receber o produto.

Os outros status sao bem menos significativos em nimeros, e por estarem em posicao

intermedidria, é possivel se tratar de pedidos que ainda estavam ocorrendo durante a geracao
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desse banco de dados, e posteriormente poderiam avancar em classificacdo.
Essa baixa propor¢@o pode também servir de informagdes interessantes, mas antes
de comentar cada cendrio, € possivel extrair mais informacdes distribuindo essas quantidades de

forma temporal. A Figura 14 apresenta essa distribui¢do por ano em que a compra foi realizada.

Figura 14 — Status por ano de compra realizada
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Fonte: Produgdo prépria.

Com essa distribui¢do percentual no volume de pedidos por ano, € mais fécil visuali-
zar evolugdo e verdadeiros problemas a serem trabalhados. Na versao anterior, por se tratar de
valores acumulados ao longo de todos os anos no banco, pedidos cancelados ha muito tempo
poderiam levar a falsas conclusdes quanto a representacdo desse tipo de status na distribuicdo
atual de pedidos.

Conceituando cada status:

* Created (criado)
Quando criado o pedido entra como created até que seu pagamento seja aprovado. Existem
registros superiores a proporcao de 0.01% dos pedidos de 2017 que se mantém nesse
status, o que pode indicar que os pedidos foram feitos mas ndo foram aprovados. Vale
ressaltar que a aprovacdo dos pedidos passa pela entidade de gateway de pagamentos, que

se trata de uma empresa responsavel pelo processamento do pagamento. Pedidos cujo
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pagamento ndo € aprovado, uma vez criados devem passar para cancelados apds um certo
tempo, porém & possivel que algum erro técnico tenha ocorrido com o ERP responsével
pela gestdo desses pedidos que culminou na nao atualizagdo do status.

Approved (aprovado)

Nesse status, o gateway de pagamento notifica o ERP que o pagamento aconteceu € o
pedido pode ser encaminhado para a préxima etapa do fluxo.

Processing (processando)

Aqui o pedido entra no processamento para envio e aguarda libera¢do de elementos como
faturamento e gestao logistica

Unavailable (indisponivel)

Caso tenha havido uma m4 gestdo de estoque, € possivel que um item tenha sido vendido
mas ndo exista em estoque para ser enviado, nesses casos o pedido pode passar para
unavailable. Mas vale ressaltar que um dos mecanismos de defesa do consumidor pode
exigir do lojista a entrega do produto anunciado, similar ou superior, mesmo que seja
necessdria aquisicdo por um valor ndo lucrativo por parte do vendedor, apenas para cumprir
a propaganda feita, conforme Brasil (1990) Cédigo de Defesa do Consumidor, Artigo 35.
Invoiced (faturado)

Esse € o momento que o item € faturado e estd disponivel para envio.

Canceled

Durante todas as etapas anteriores, o pedido estd passivel de ser cancelado por inciativa do
cliente ou lojista, considerando as consequéncias citadas.

Shipped

Nesse momento, o pedido é entregue a transportadora responsavel e parte para o endereco
do consumidor.

Delivered

Momento em que o pedido é entregue ao consumidor final, considerando elementos como

confirmacdo de recebimento.

Anadlise geogrdfica

Vista a caracteristica continental do territério brasileiro, convém verificar como estdao

distribuidos os dados geograficos do comércio digital presentes no banco de dados em anélise.

De inicio, é importante compreender como estd composto o banco de dados geogréfico.
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A tabela Geolocalization possui latitude, longitude, nome da cidade e nome do
estado. Esses dados se comunicam com as tabelas de clientes e de vendedores através da
chave zip-code-prefix, ou Codigo de Enderecamento Postal (CEP) no caso do Brasil, codigo
responsavel por identificar localidades ao nivel de logradouros e ruas.

O site dos Correios (2023) divide o CEP para cada nimero como correspondendo a
uma Regido, Sub-regido, Setor, Subsetor, Divisor de Subsetor e Identificadores de Distribuigdo.

A Figura 15 ilustra essa regra em uma imagem de exemplo.

Figura 15 — Identificacdo de cada digito do CEP

[1][3][x][s][s] - [o][o][o]
Reg|iéu Ildentiﬁ-.lzadcres

Sub-regido de distribuigao
’ (sufixo)

Selor
Subselor

Divisor de subsetor

Fonte: Correios

Para o escopo desse trabalho, é razodvel abordar uma perspectiva a nivel de estado,
para evitar demasiada granularidade de informac¢des mas conseguir evidenciar as diferengas
no cendrio nacional das compras digitais. Destaca-se, ainda, que os estados possuem politicas
comerciais independentes e cobram de forma diferentes tributos, como para a expedi¢ao de
Notas Fiscais, a exigéncia de inscri¢do estadual para transagcdes B2B, entre outros aspectos. O
que refor¢a a abordagem por estados.

Dito isso, convém entender a distribui¢ao das cidades dentro dos estados, que variam
e podem ser um fator importante durante as andlises mesmo a nivel de estado. Para tal, a fim de
ilustrar essa distribuicao vide Figura 16, que compreende todas as cidades brasileiras distribuidas
no territdrio nacional apenas nas localizacdes onde o CEP € reconhecido como existente.

E possivel nitidamente perceber a diferenca de densidade entre regies como a Sul e
Sudeste com alta densidade populacional, seguidas da regiao Nordeste, Centro-Oeste e finalmente
a Norte. Se destacam também as capitais, onde a densidade de CEP é muito mais intensa. A
escala de cores da imagem representa a varia¢do da faixa de CEP ao longo do territério.

Para comparagdo, segue como se distribuem os CEPs em uma cidade como Granjeiro
- CE (Figura 17) com cerca de 4 mil habitantes, Teresina - PI (Figura 18) com cerca de 800 mil

habitantes e Sao Paulo - SP (Figura 19) com cerca de 12.33 milhdes de habitantes.
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Figura 16 — Distribui¢ao de CEPs no territério brasileiro
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Fonte: Producdo Prépria

Figura 17 — Distribuicao de CEPs na cidade de Granjeiro - CE
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Fonte: Produgéo Prépria

Essa distingdo entre as localidades demonstra um pouco da pluralidade que serda

explorada ao longo da andlise geogréfica. Quando apropriado, serd usado a média do estado para
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Figura 18 — Distribui¢do de CEPs na cidade de Teresina - PI
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Fonte: Producdo Prépria

Figura 19 — Distribuicdo de CEPs na cidade de Sao Paulo - SP
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Fonte: Produg¢do Prépria

normalizar os dados e evitar outliers.

Antes de partir para uma andlise grafica, € conveniente construir uma tabela com
medidas de interesse para consulta e que seja capaz de ser usada como base para produzir os
gréificos. A Tabela 7 traz alguns dos dados que serdo plotados referentes a quantidade de pedidos

€ prego.



Tabela 7 — Dados Geograficos - Pedidos e Preco

estado | pedidos | pedidos_por_cliente preco preco_medio
AC 95 1,0 17059,44 179,57
AL 464 1,0 83314,32 179,56
AM 173 1,0 22865,26 132,17
AP 84 1,0 13654,30 162,55
BA 4091 1,0 | 543243,99 132,79
CE 1565 1,0 | 240095,13 153,42
DF 2516 1,0 | 315122,29 125,25
ES 2360 1,0 | 284771,30 120,67
GO 2466 1,0 | 313198,27 127,01
MA 856 1,0 | 123077,67 143,78
MG 13819 1,0 | 1645847,27 119,10
MS 862 1,0 | 121358,47 140,79
MT 1132 1,0 | 171109,74 151,16
PA 1129 1,0 | 184889,93 163,76
PB 644 1,0 | 123816,24 192,26
PE 1906 1,0 | 272271,97 142,85
PI 576 1,0 92227,70 160,12
PR 6043 1,0 | 708794,22 117,29
RJ 15518 1,0 | 1921752,53 123,84
RN 574 1,0 94607,86 164,82
RO 292 1,0 46964,03 160,84
RR 52 1,0 7829,43 150,57
RS 6573 1,0 | 791716,84 120,45
SC 4345 1,0 | 539896,20 124,26
SE 403 1,0 60954,60 151,25
SP 50265 1,0 | 5477008,74 108,96
TO 340 1,0 56251,91 165,45

Fonte: Producgdo Prépria

56
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J4 a Tabela 8 traz alguns dos dados plotados em referéncia a frete e prazo de entrega.

Tabela 8 — Dados Geograficos - Entrega

estado frete frete_médio fracao_frete | entrega | atrasados
AC 3802,06 40,02 0,22 16,84 0,03
AL 16467,38 35,49 0,20 20,51 0,23
AM 5683,78 32,85 0,25 23,26 0,04
AP 2863,09 34,08 0,21 24,05 0,05
BA 106976,39 26,15 0,20 15,37 0,13
CE 50504,46 32,27 0,21 17,02 0,14
DF 52627,86 20,92 0,17 9,21 0,07
ES 51667,24 21,89 0,18 11,78 0,12
GO 55799,34 22,63 0,18 11,82 0,08
MA 32432,59 37,89 0,26 17,34 0,19
MG 282723,82 20,46 0,17 8,24 0,05
MS 19988,45 23,19 0,16 11,85 0,10
MT 32659,23 28,85 0,19 14,37 0,06
PA 40034,25 35,46 0,22 19,81 0,12
PB 27666,55 42,96 0,22 16,50 0,11
PE 62195,40 32,63 0,23 14,51 0,10
PI 22501,86 39,07 0,24 15,64 0,15
PR 123265,18 20,40 0,17 8,21 0,05
RJ 325375,79 20,97 0,17 11,38 0,12
RN 20139,45 35,09 0,21 15,42 0,11
RO 11717,47 40,13 0,25 16,39 0,04
RR 2235,19 42,98 0,29 24,15 0,10
RS 142569.91 21,69 0,18 11,46 0,07
SC 92617,94 21,32 0,17 11,10 0,09
SE 14541,29 36,08 0,24 17,32 0,15
SP 757525,08 15,07 0,14 5,07 0,05
TO 13450,60 39,56 0,24 13,14 0,11

Fonte: Producgdo Prépria
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4.1.3.1 Pedidos

E possivel visualizar de uma forma mais direta a participacio de cada estado na
quantidade total de pedidos. A Figura 20 apresenta um ranking dessa participa¢do em barras,

seguida da Figura 21 que apresenta essa informacao em mapa.

Tabela 9 — Métricas de pedidos por estado

pedidos_id

contagem 27,00
média 4161,93

std 9385,89
min 52,00
25% 414,00
50% 1047,00

75% 3091,00
max 47399,00

Fonte: Producgdo Prépria

Figura 20 — Distribui¢do de pedidos por estados do Brasil em ranking
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A quantidade bem maior de pedidos na regido sudeste, a principio € coerente por se
tratar de uma 4rea com uma infraestrutura urbana bem mais consolidada, o que inclui um acesso
facilitado a servigos digitais e estratégias de entrega. Dito isso, vale o destaque para a quantidade
de pedidos em Sao Paulo, que conta com 3,3 vezes mais pedidos que o Rio de Janeiro, segundo
apontado; e 911,5 vezes mais que o dltimo, Roraima. De acordo com a Tabela 9, € observado
um desvio padrao de 9385,89 e apenas 5 estados estariam acima da média. Cabe, porém, validar

se normalizado pela quantidade de consumidores, os pedidos sdo representativos e consistentes



Figura 21 — Distribui¢do de pedidos por estados do Brasil em mapa
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nas demais regides. As Figuras 22 e 23 trazem a relacio quantidade de pedidos por cliente nos

estados.

Tabela 10 — Métricas de pedidos por consumidor por estado

pedidos por cliente

contagem
média
std
min
25%
50%
75%
max

27,00
1,14
0,03
1,09
1,12
1,13
1,15
1,21

Fonte: Producgdo Prépria

Nessa distribuicao de pedidos por clientes, € razodvel verificar que mesmo havendo

concentra¢do de pedidos na regido sudeste, o banco de dados ndo apresenta 0 mesmo destaque

de cliente recorrentes nessa regido. Tendo o Amapd como estado com mais expressividade

de recorréncia e um desvio padrao de apenas 0,03 na distribui¢do como apontado na Tabela

10. Se pode destacar ainda a regiao Centro-Oeste com maior recorréncia seguido do conjunto
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Figura 22 — Quantidade de pedidos por consumidor por estados do Brasil em ranking
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Figura 23 — Quantidade de pedidos por consumidor por estados do Brasil em mapa
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Sul-Sudeste, e uma proximidade do Nordeste-Norte ao pedido tinico por consumidor. Os clientes
em média ndo fazem mais que um pedido na plataforma. Sendo nio obstante inferir que havendo
mais consumidores adeptos ao mercado digital nos demais estados, a representacdo desses em
pedidos seria mais expressiva.

Partindo dos dados apresentados, € possivel aferir a participacao dos estados na
receita total movimentada pelo comércio digital no contexto delimitado pelo bando de dados. A
Figura 24 apresenta essa distribuicao em rank, e a Figura 25 apresenta a distribui¢do em mapa.

Essa grande concentragdo de receita na regido sudeste ja era esperada em fungdo da

concentracdo de consumidores nessa regido, vale o destaque novamente para Sao Paulo com
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Tabela 11 — Métricas de receita por estado

receita

contagem 27,00
média 1,27

std 3,59
min 0,01
25% 0,08
50% 0,19
75% 0,64
max 18,16

Fonte: Producgdo Prépria

Figura 24 — Distribuicao de receita por estados do Brasil em ranking
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Figura 25 — Distribui¢do de receita por estados do Brasil em mapa
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uma receita 14,3 vezes maior que a média, dessa vez com apenas 4 dos 27 estados acima dessa
média. Mas é possivel usar uma légica semelhante a de verificacao de pedidos por consumidor
e normalizar através de uma métrica chamada Average Order Value (AOV), ou ticket médio.
O ticket médio representa a média de receita por venda e € calculado dividindo a receita pela
quantidade de pedidos feitos. A Figura 26 apresenta o ranking de AOV por estado e a Figura 27

apresenta a mesma distribuicdo em mapa.

Tabela 12 — Métricas de AOV por estado

preco médio

contagem 27,00

média 144,80
std 21,15
min 109,62
25% 125,15
50% 145,78
75% 159,01
max 190,65

Fonte: Produgdo Prépria

Figura 26 — Distribui¢do de AOV por estados do Brasil em ranking
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A distribui¢do de ticket médio surpreende ao verificar que mesmo em estados que
nao correspondem aos centros de consumo previamente identificados, o valor ganha destaque.
A Paraiba se apresenta como maior AOV seguida de Alagoas e Acre, enquanto Sdo Paulo fica
com o menor ticket médio. H4 de se considerar, claro, que € possivel que haja nessas regides
um elemento cultural ou de natureza outra que se atraia por produto de uma categoria mais

valorizada. Todavia, uma pergunta que pode surgir é: visto que os valores médios dos itens é



63

Figura 27 — Distribui¢do de AOV por estados do Brasil em mapa
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bem distribuido mesmo em regides mais distantes, como funciona a entrega para esses estados?

Em especifico: qual o frete e o tempo de recebimento de produtos?

4.1.3.2 Entregas

O frete, ou taxa de entrega, pode variar por diversos fatores. Localidades mais
distantes e menos populosas tendem a apresentar valores de frete maiores, uma vez que entregas
menos frequentes para essas regides aumentam as chances de acarretar maiores custos relativos
a deslocamento para o entregador do que entregas em grandes centros. Outro ponto importante
¢ a infraestrutura urbana e de acesso a localidades mais afastadas, que pressupdem uma maior
dificuldade de realizar a entrega. Esses fatores tendem a influenciar tanto no valor do frete quanto
no tempo gasto para a entrega.

Iniciando essa abordagem, € razodvel verificar qual a distribui¢ao de estados quanto
a seu valor de frete médio. As Figuras 28 e 29 apresentam essa distribuicao.

O primeiro contraste pode ser observado na forma como as regides antes apontadas
como menos populosas de consumidores possuem um valor médio de frete mais elevado. Haja
vista a exclusiva presen¢a acima da média para estados do Norte e Nordeste, com excessao da

Bahia, vide Figuras 28, 29 e Tabela 13. Esse elemento somado ao fato do preco médio praticado
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Tabela 13 — Métricas de frete por estado

valor de frete médio

contagem 27,00
média 30,45
std 8,35

min 15,15
25% 21,84
50% 32,92
75% 36,75
max 42,98

Fonte: Producgdo Prépria

Figura 28 — Distribuicao de Frete Médio em Reais por estados do Brasil em ranking
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Figura 29 — Distribuicdo de de Frete Médio em Reais por estados do Brasil em mapa
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nessas regioes nao ser obstante das demais, acentua a dificuldade de acesso da referida populacao
ao servico de compras virtuais. Vale pontuar que os fatores possivelmente atenuantes para essa
realidade sdo externos ao modelo de negdcios de um comércio digital, uma vez que diz respeito
a politicas de precos regionais e condicdes fisicas de qualidade de estradas e desenvolvimento de
setores logisticos.

Por outro lado, uma das necessidades no desenvolvimento de qualquer mercado é
um bom processo de precificagdo. Durante esse processo, o empreendedor avalia todos o0s custos
e despesas previstas na venda e afere um valor de preco que permita um lucro, mantendo ainda
competitividade. Em modelos de mercado pouco explorados, um perigo para o consumidor
se manifesta quando a competitividade ndo estd estabelecida e precos, inclusive de frete, se
apresentam muito elevados independente dos custos operacionais projetados.

Uma pergunta valida que derive desse questionamento é: qual percentual o valor do

frete representa em relagcdo ao valor do produto?

Tabela 14 — Métricas de Fracao de Frete por estado

fracdo de frete

contagem 27,00
média 42,44
std 9,58

min 25,24
25% 33,83
50% 42,79
75% 49,83
max 61,38

Fonte: Producgdo Prépria

Figura 30 — Distribui¢do Fracao do Frete em Relagc@o ao Preco por estados do Brasil em ranking
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Figura 31 — Distribuicao de Fragcao do Frete em Relag¢do ao Preco por estados do Brasil em

mapa
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A fracdo de frete ¢ uma métrica extremamente simples, mas que pode ser mal
interpretada. E importante salientar que aqui ela apenas corresponde a divisdo do valor de frete
pelo valor do pedido, sendo assim, seriam possiveis valores acima de 100%. Um outro ponto é
que algum estado pode praticar um valor de frete baixo quando comparado aos demais, e ainda
assim possuir uma fragcdo de frete alta. O contrdrio também é possivel: um estado com valor de
frete alto praticar uma fracdo de frete baixa.

A Figura 30 representa a distribuic@o de fra¢des de frete por estado em ranking, e em
seguida a Figura 31 apresenta essa mesma distribui¢do por estados em mapa. Essa visualizacdo
foi incluida porque diz respeito a forma como os consumidores experienciam os precos, € pode
ser um indicador de quao dificil € a realizacdo de uma entrega em determinado estado. Aqui
se destacam novamente o Norte-Nordeste com valor de frete mais expressivo, exceto Amapa e
Bahia que se mantém abaixo da média apresentada na Tabela 14. Destaque também para Sao
Paulo e Rio de Janeiro com menor fracao de frete. Visto que um dos momentos de abandono
possiveis de compra, por parte do cliente, é durante o calculo do frete, se ele representa um
valor substancial em relagdo ao valor dos itens do pedido, aumentam as chances de abandono do

carrinho e desisténcia de compra.
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Uma vez que j4 foi verificada uma expressiva maior presenca de consumidores de
regido Sudeste, e visto que o banco de dados apenas inclui registros de clientes que decidiram
seguir com a compra, uma hipétese vélida € ponderar se uma baixa presenca de clientes em
certos estados mais distantes nao pode estar associado a uma baixa taxa de conversdo devido a
fracdo alta de valor relativo de frete nesses estados.

Isto posto, vale explorar mais a experi€éncia de compra na perspectiva do cliente,
considerando o impacto desse valor de frete no tempo de recebimento do produto: o valor no frete
¢ suficiente para prover uma experiéncia de entrega com velocidade equivalente a de grandes

centros?

Tabela 15 — Métricas de tempo de entrega por estado

tempo médio de entrega

contagem 27,00
média 14,80
std 4,82
min 5,07
25% 11,36
50% 15,25
75% 17,16
max 24,15

Fonte: Produ¢do Prépria

Figura 32 — Distribui¢do de Tempo de Entrega Médio em Dias por estados do Brasil em ranking
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A Figura 32 apresenta o tempo médio de entrega em dias rankeando os estados
brasileiros, em seguida a Figura 33 apresenta essa mesma distribuicdo em mapa. Mais uma vez é
observado que ainda com o frete médio maior, ha um destaque no tempo médio de espera para
as regioes Nordeste-Norte. Esse, porém, é o tempo previsto de entrega, derivado da reducao e

conversdo em dias da data prevista de recebimento do produto e a data da compra. Um destaque
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Figura 33 — Distribui¢do de Tempo de Entrega Médio em Dias por estados do Brasil em mapa
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aqui pode ser feito para o Amapd, Roraima e Amazonas que estdo com maiores tempos de
entrega estimada. Um detalhe é que mesmo o Amapa tendo uma fragdo de frete bem menos
substancial quando comparado a Roraima, por exemplo, ambos tem uma experiéncia de espera
semelhante. Vale ainda men¢ao ao Parand como segunda entrega mais rdapida depois de Sao
Paulo. Essa é uma distribui¢ao bem regionalizada, ndo possui grandes diferencas dentro das
mesmas regides, preservando uma caracteristica geografica e uma distribui¢ao ao redor da média
apresentada na Tabela 15.

Nesse momento, cabe uma observagdo em relagdo ao universo do comércio digital:
espera-se prover ao cliente a mais positiva experiéncia possivel, mas vista uma maior dificuldade
de entrega, a promessa de velocidade pode ter sido deixada em segundo plano em funcao de
favorecer a experiéncia de promessa de "entrega dentro ou antes do prazo".

Nesse sentido, se pode verificar o percentual de pedidos fora do prazo. As figuras
mostram esse indicador através da divisao entre a contagem de dias previstos para a entrega e a
contagem de dias corridos de fato até confirmacdo de recebimento, tanto em ranking na Figura
34, como em mapa para cada estado na Figura 35, e métricas na Tabela 16

Novamente alguns nimeros surpreendem, hd uma concentracdo de maior percentual

de pedidos atrasados na regiao Nordeste, ainda que estados como Rio de Janeiro, Espirito Santo
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Tabela 16 — Métricas de pedidos atrasados por estado

atrasados

contagem 27,00

média 9,67
std 4,58
min 3,28
25% 5,90
50% 9,67
75% 12,04
max 22,29

Fonte: Producgdo Prépria

Figura 34 — Distribuicao de Percentual de Pedidos Atrasados por estados do Brasil em ranking
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Figura 35 — Distribuicdo de Percentual de Pedidos Atrasados por estados do Brasil em mapa
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e Mato Grosso do Sul também aparecam acima da média apresentada na Tabela 16. Destaque

também para Acre e Roraima com os menores indices de atraso, mesmo sendo localizados em
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pontos distantes dos grandes centros, e de dificil acesso.

4.1.3.3 Satisfagcdo

Finalmente, essa perspectiva de recebimento no prazo, associado aos ja comentados
elementos de precificagcdo e frete, compdem alguns dos componentes que sdo refletidos na
satisfacdo do consumidor. As Figuras 36 e 37 apresentam essa distribui¢ao de satisfagdo em

barras e mapa respectivamente.

Tabela 17 — Meétricas de satisfacio por estado

review_nota

contagem 27,00

média 3,96
std 0,15
min 3,58
25% 3,84
50% 4,01
75% 4,07
max 4,22

Fonte: Produgdo Prépria

E possivel perceber que a variacdo é sutil, com desvio padrdo de 0,15 em relagdo
a uma média de 3,96 conforme Tabela 17, vale considerar que o ato de reclamar ou fazer uma
avaliacdo positiva pode demandar a necessidade de um incentivo incomum, como casos muito
extremos em qualquer dos sentidos. Aqui se destacam com maior satisfacdo na compra Amapa,
Tocantins e Sao Paulo, mesmo sendo estados que apareceram em posi¢des diferentes ao longo

das demais andlises; e menor satisfacdo os estados de Roraima, Alagoas e Maranhao.
4.1.4 Andlise historica

A evolugdo no tempo € um outro recurso importante na exploracao do banco, afinal
de contas se trata de um periodo imediatamente anterior a uma mudanca dréstica nas rotinas
das pessoas globalmente, em decorréncia das medidas de isolamento por conta da pandemia de
Covid 19. Isto posto, convém verificar qual a tendéncia no volume de pedidos registrados, haja
vista inclusive se tratar de uma plataforma com modelo de negdcios recente e que estava em fase

inicial de implantagcdao no mercado. A esse tltimo comentério cabe o contraponto que esse tipo



Figura 36 — Distribuicdo de Satisfac@o entre 1 e 5 por estados do Brasil em ranking
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Figura 37 — Distribuicao de Satisfag@o entre 1 e 5 por estados do Brasil em mapa
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de plataforma conecta outras plataformas j4 existentes com clientes também que ja podem ter
sido fidelizados em um formato de compra semelhante.

O ponto focal dos dados estd no ano de 2017. Dados de 2016 e 2018 ndo completam
0 ano, o que pode levar a conclusdes pouco representativas. A Tabela 18 nos diz que se tratam
de 634 dias ao todo ao longo dos 3 anos observados, a média didria é de 157 pedidos, variando
de 1 pedido no minimo até 1176 pedidos em um unico dia. Vale verificar ainda que o desvio
padrao aqui € bastante substancial em relagdo a média, o que se traduz em um coeficiente de
variagdo de 60%, esse comportamento demonstra a caracteristica ruidoza da variacao no tempo.

A Figura 38 constréi uma visualiza¢do que permite o consumo dessas informagdes
de forma facilitada e resumida. Aqui foi usado um passo de 15 dias no intervalo de conexao das
linhas. Vale o destaque ao pico em 24 de novembro de 2017, primeira vez que a Olist em sua
operacgao participa de um evento promocional de Black Friday. Nesse ponto o grafico registra
um pico de 1176 pedidos, cerca de 7,5 vezes mais que o volume médio didrio de pedidos. Esse
fendmeno demonstra como o mercado digital € suscetivel aos efeitos de atividades promocionais
coordenadas.

Um outro elemento que essa distribuicdo demonstra € a presenga de dias com apenas
1 pedido, ao inicio e final dos registros. Esses sdo dados que pressupdem um erro de registro,
e podem suplantar interesse investigativo no que poderia ter causado essa anomalia no banco.
Possiveis razdes além do erro sdo encerramento de operagdes, residuos pds encerramento da

coleta, corrup¢ao dos dados.

Tabela 18 — Métricas variacao histérica dos pedidos

dias com pedidos registrados

contagem 634,000
média 156,847
std 94,225
min 1,000
25% 96,000
50% 148,000
75% 215,750
max 1176,000

Fonte: Producgdo Prépria
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Figura 38 — Distribuicdo de pedidos por data

Evolution of Total Orders in Olist Brazilian E-Commerce
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5 CONCLUSOES E TRABALHOS FUTUROS

O comércio digital €, sem duvidas, um forte motor econdmico e possue grande
potencial de desenvolvimento no Brasil. A intensa participacdo online de sua populagdo, ao
ponto de ser elencado o quinto pais com mais acesso a internet, € o vasto espaco para investimento
como digitalizacdo de processos, faz crer que ha um fértil espaco para usar do mercado digital
como ferramenta de desenvolvimento social. Isto dito, existe a necessidade de refletir sobre
como as novas tecnologias afetam os diferentes contextos sociais, de forma a assegurar medidas
para que haja eficiéncia e descentralizacio nesse desenvolvimento a médio e longo prazos.

O Brasil, hoje, ja conta com medidas integradas de digitalizacdo de processos que
facilitam e fortalecem a economia digital. O PIX é um exemplo de medida do Banco Central
brasileiro que facilitou transa¢des ndo fisicas em todo o territério, o que ja impacta diretamente
transagdes de produtos virtuais, como vendas de ebooks, demais documentos, cursos e softwares,
dentre outros, para consumidores com dificuldade de acesso a crédito. Ainda assim, foi verificado
um desafio no que se diz respeito ao acesso da populagdo a infraestrutura que cerca as operagdes
do ecommerce, o que se reflete diretamente na experiéncia de uso do servico como demonstrado
pela andlise do banco de dados em estudo.

Este trabalho explorou as nuances estruturais do banco de dados da Olist, conceitu-
ando suas principais informagdes e posteriormente contextualizando com o cendrio nacional da
temdtica em estudo. E importante ressaltar que, pelo mercado lucrativo e gigantesco do ecom-
merce no Brasil, essa amostra pode se mostrar muito pequena para representar em totalidade os
indicadores estaduais e nacionais, mas haja vista a andlise nos primeiros anos de implementag¢ao
do servigo Olist, € possivel ter uma boa ideia da evolugdo de aderéncia e onde estdo concentradas
as maiores facilidades e dificuldades em abordagem geografica. Em seguida, as avaliacOes de
estudos e orgdos oficiais sdo condizentes com os insights observados na descri¢do do banco de
dados.

Como trabalhos futuros, € valida a constru¢ao de dashboards interativos para con-
sumo das informacdes de forma mais acessivel; buscar por bancos de dados mais densos e atuais,
a fim de replicar as técnicas usadas e tirar segundas opinides em relacdo as perguntas postuladas.

Por fim, a engenharia ndo pode ser uma ciéncia externa a sociedade, devendo sempre
aplicar esfor¢cos ndo apenas para a producao de novas tecnologias, mas também para a solucao
de problemas de interesse da sociedade. Ainda, e sobretudo, se essas forem problematicas que

nas¢cam ou se desenvolvam a partir de tecnologias intrinsecas a prépria engenharia.
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