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Inflacdo pressiona carrinho online e muda
estrategia de consumo no inicio do ano

Analise da Seconds Tecnologia aponta categorias mais sensiveis a preco, avanco da comparacao entre
marketplaces e varejo fisico e novos desafios para quem compra e vende no ambiente digital

iniciodo ano tradicio-

nalmente vem acom-

panhado de ajustes
econdmicos que impactam
diretamente o orcamento
das familias brasileiras.
Reajustes de mensalidades,
tributos, servigos essenciais
e custoslogisticos se somam
a um cenario de inflacido
ainda presente, afetando
de forma clara o poder de
compra, especialmente no
ambiente digital, onde asen-
sibilidade a preco é imediata
e mensuravel.

Nos marketplaces, esse
movimento se reflete de
maneira direta no carrinho
online. A busca por pre¢os
mais baixos, cupons e frete
competitivo se intensifi-
ca, a0 mesmo tempo em
que o consumidor passa a
comparar nio apenas ven-
dedores dentro da mesma
plataforma, mas também o
marketplace com o varejo
fisico tradicional.

“Quando o orcamento
aperta, o consumidor muda
o comportamento quaseins-
tantaneamente. Ele pesqui-
samais, abandona carrinhos
com mais facilidade e passa
a priorizar itens essenciais
ou de maior custo-benefi-
cio”, avalia Thiago Trincas,
CEOdaSeconds Tecnologia,
empresa especializada na
gestao estratégica de anun-
ciantes em marketplaces.
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Categorias mais sen-
siveis sentem primeiro
o impacto - Entre as ca-
tegorias mais afetadas pela
inflacao estao eletrodomés-
ticos, eletrdonicos, moda e
itens para o lar, produtos
considerados adidveis em
momentos de maior cautela
financeira. Ja segmentos
como alimentos, higiene,
limpeza e itens de reposicdo
tendem a manter volume,
mas com tiquete médio mais
controlado e maior migracao
para marcas alternativas.

“O consumidor nio deixa
de comprar, mas muda o
modo como compra. Troca
marcas, esperapromocoes e
avalia com muito mais rigor
seaquele produtorealmente
cabeno orcamento domeés”,
explica Trincas. Segundo
ele, esse comportamento
exige dos sellers uma leitu-

ra mais refinada de preco,
margem e posicionamento
dentro das plataformas.

Marketplaces ganham
forca frente ao varejo
fisico - Em um cenario in-
flacionario, os marketplaces
seguem ganhando relevan-
ciafrente ao varejo fisico por
concentrarem variedade,
comparacdo instantanea de
precos e, muitas vezes, me-
lhores condi¢des logisticas.
Ainda assim, a disputa esta
mais acirrada.

“O marketplace deixou
de ser apenas uma vitrine
digital. Hoje, ele € um termo-
metro do poder de compra
da populacdo. Pequenas
variacbes de preco ja sdo
suficientes para deslocar a
demanda de um vendedor
para outro, ou até para fora
doambiente online”, destaca
o CEO.

Paraoslojistas,isso signifi-
caum desafio duplo: manter
competitividade sem com-
prometer a rentabilidade.
Estratégias baseadasapenas
em desconto tendem a ser
menos sustentaveis em um
cenario de custos elevados.

Estratégia, dados e efici-
éncia como resposta - Na
avaliagdo da Seconds Tecno-
logia, o momento exige mais
inteligéncia de dados, ajus-
tes dinamicos de campanha
eumagestdointegradaentre
preco, midia e operagao. En-
tender o comportamento do
consumidor em tempo real
passa a ser um diferencial
competitivo.

“Nao é mais sobre vender
mais a qualquer custo, mas
sobre vender melhor. Em
periodos de inflagdo, quem
domina dados, entende o
funil e ajusta rapido sai na
frente”, afirma Trincas.

Para o consumidor, o
cendrio reforca o papel do
marketplace como aliado na
busca por economia. Para
quem vende, o inicio do ano
deixa claro que eficiéncia,
estratégia e leitura de mer-
cado ndo sdo opcionais, mas
fundamentais para atraves-
sar um periodo em que cada
centavo conta, tantonobolso
de quem compra quanto na

margem de quem vende.

Volta as aulas e Carnaval impulsionam
crescimento de 10% do e-commerce em 2026

O e-commerce brasileiro inicia o ano mostrando que o
verdadeiro desafio ndo estd apenas em vender mais, mas
em operar melhor.

O comércio eletrdnico brasileiro entra em 2026 com o
pé no acelerador. Projecdes do E-Consumidor 2026, le-
vantamento realizado pela Nuvemshop em parceria com
a Opinion Box, indicam que o setor deve crescer cerca
de 10% em relacido a 2025, alcancando um faturamento
estimado em R$ 258,4 bilhoes. O nimero de consumido-
res também avanca, e a expectativa é que 96,87 milhoes
de brasileiros facam compras online ao longo do ano, um
aumento de 2,5% na comparacdo anual.

E assim, antes mesmo de datas consagradas como Black
Friday ou Natal, dois periodos tradicionalmente associa-
dos ao varejo fisico vém ganhando peso no digital: a volta
as aulas e o Carnaval. Juntos, eles ndo apenas aquecem
as vendas nos primeiros meses de 2026, como também
colocam a prova a capacidade operacional dos sellers que
atuam em multiplos canais.

Volta as aulas aquecem o varejo

De um lado, a busca por material escolar e eletronicos;
do outro, a explosdo de vendas de itens sazonais e de
conveniéncia. O resultado € um aumento abrupto no vo-
lume de pedidos em janelas curtas, exigindo uma precisao
quase cirurgica na gestao.

Atradicional corrida pelo material escolar, por exemplo,
ja ndo acontece apenas nos corredores das papelarias
fisicas. Dados de uma pesquisa do Instituto Locomotiva,
em parceria com a QuestionPro, mostram que 39% dos
consumidores pretendem dividir as compras entre lojas
fisicas e online, enquanto 16% afirmam que devem adqui-
rir a maior parte dos itens exclusivamente pela internet.
Preco, variedade e a possibilidade de comparar ofertas
em poucos cliques estdo entre os fatores que explicam
essa migracao.

Seavoltaasaulasaquece o primeiro trimestre, o Carnaval
consolida-se como uma data estratégica para o e-com-
merce, especialmente para pequenos e médios lojistas.
Levantamento da Nuvemshop aponta que PMEs faturaram
R$2,7milhoes entre 1°dejaneiro e 25 de fevereiro de 2025
com produtos relacionados a festa. Fantasias, aderecos,
moda casual, bebidas e itens de consumo rapido ganham
protagonismo em um periodo cada vez mais relevante
para o varejo digital.
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O risco do bloqueio
Para quem opera em multiplos marketplaces, vender
maisnao significa, necessariamente, lucrar mais. Compicos
de pedidos concentrados, operagdes pouco estruturadas
enfrentam atrasos, erros de estoque, falhas de integracao
entre marketplaces e, ndo raro, prejuizos dificeis de re-
verter. A falha na atualizacdo de estoque ou o atraso na
expedicdo ndo resulta apenas em venda perdida: o maior
risco é a penalizacdo da conta. Marketplaces punem se-
veramente sellers que furam prazos ou cancelam pedidos
por falta de estoque (ruptura), podendo levar ao bloqueio
temporario ou definitivo da loja, um prejuizo incalculavel
para o resto do ano.

“Datas como a volta as aulas e o Carnaval escancaram
quem esta preparado para escalar e quem ainda depende
de controlesmanuais”, avalia Claudio Dias, CEO daMagis5.
“Quando tudo acontece ao mesmo tempo, sé processos bem
definidos, com automacdio inteligente e gestao integrada,
conseguem sustentar o crescimento sem comprometer
margem e reputacdo. Quem tenta gerenciar multiplos
CNPJs e canais de venda manualmente nessa época esté,
na pratica, flertando com o bloqueio de sua conta”.

Na pratica, essas datas funcionam como um teste de
resisténcia do e-commerce. Sellers mais maduros conse-
guem antecipar demandas, ajustar precos rapidamente,
sincronizar estoques e manter o nivel de servigo. Ja quem
nao investiu em automacdo acaba apagando incéndios,
muitas vezes tarde demais.

“Com um hub de integracio, o seller consegue fazer
ajustes de forma centralizada e distribui-los para todos
os canais de uma s6 vez, respeitando as regras de cada
marketplace. A tecnologia cuida da operacao para o ges-
tor poder focar na estratégia”, conclui o CEO da Magisb.
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Por décadas, o
simbolo de sucesso
profisstonal for a
ascensao linear

na hierarquia
corporativa. Um
caminho previsivel
e vertical, onde cada
degrau representava
UM Cargo SUperior

as em um mundo

de transformacoes

aceleradas, equi-
pes multigeracionais e
novos modelos de trabalho,
essa estruturarigidajanao
responde as aspiracoes da
maioria dos profissionais
nem as necessidades das
empresas. E tempo de
falarmos sobre a carreira
organica: um plano de
carreira real, para pessoas
reais.

Mas o que define uma
carreira organica? Em
esséncia, € uma jornada
de desenvolvimento pro-
fissional que nao se limita
a movimentos verticais
(promocoes) ou horizon-
tais (trocas de area). Ela
se assemelha mais a um
mosaico de experiéncias,
onde o foco principal é
a evolucdo continua das
competéncias, o aprofun-
damento do conhecimento
e a ampliacdo do impacto
dos profissionais no nego-
cio. E um modelo que valo-
riza a jornada tanto quanto
o destino e que entende o
desenvolvimento continuo
como diferencial competi-
tivo,ndo apenasindividual.

Nesse modelo, o cresci-
mento nao é medido ape-
nas por um novo titulo no
cracha. Ele se manifestana
participacdo em projetos
estratégicos e interdepar-
tamentais, na aquisicao
de uma nova habilidade
técnica (hard skill) que
otimiza um processo, ouno
desenvolvimento de uma
competéncia comporta-
mental (human skill) como
lideranca ou comunicacao,
que passa a inspirar cole-
gas. O profissional pode,
por exemplo, tornar-se
uma referéncia técnica,
um mentor de novos ta-
lentos ou o protagonista
na adocao de uma nova
tecnologia, ampliando seu
impacto, sem necessaria-
mente mudar de cargo.

Em tempos de inteligén-
cia artificial, vivemos uma
era em que a tecnologia
aprende, adapta-se e
toma decisdes em ritmo
acelerado, e isso muda
profundamente a forma
como as pessoas também
aprendem, se desenvol-
vem e trabalham. Neste
contexto, orquestrar a
experimentacao das pes-
soas tornou-se um dos
papéis mais importantes
dos RHs. Estimular que
profissionais testemnovas
ferramentas, aprendam
com dados e explorem di-

ferentes formas de aplicar
tecnologiano diaadia é o
que permite que o apren-
dizado se transforme em
vantagem competitiva.

Claro, para que esse
modelo seja sustentavel e
atrativo, ele precisa estar
diretamente atrelado a
um pilar fundamental: o
reconhecimento. A carreira
organica nao pode ser uma
desculpa para estagnacao.
Pelo contrario, ela propoe
uma légica mais justa e
moderna: o aumento da
complexidade das tarefas,
da responsabilidade e do
impacto da pessoa cola-
boradora deve ser direta-
mente refletido em uma
compensacdo compativel.

O reconhecimento vai
alémdaremuneracao. Visi-
bilidade, autonomia e pro-
posito também sio formas
poderosas de valorizacao.
Dar palco a quem entrega
resultados, compartilhar
boas praticas e promover
0 protagonismo sao meca-
nismos que fortalecem o
engajamento. O reconhe-
cimento financeiro e o sim-
bélico caminham juntos,
reforcando a mensagem
de que o desenvolvimento
— em qualquer direcdo —
€ percebido, celebrado e
recompensado.

O papel do RH e das lide-
rancas, nesse contexto, €
estratégico: construir am-
bientes onde o aprendizado
seja continuo, o talento
seja movel e o crescimen-
to tenha multiplas rotas
possiveis. Deixamos de
ser “donos” de um mapa
de carreira engessado
para nos tornarmos desi-
gners de um ecossistema
de desenvolvimento. Isso
significa criar programas
de mentoria, incentivar a
mobilidade interna para
projetos (mesmo que tem-
porarios), oferecer acesso
a plataformas de apren-
dizado e, acima de tudo,
fomentar uma cultura de
didlogo aberto, onde todas
as pessoas possam COns-
truir caminhos alinhando
aspiracoes individuais aos
objetivos da empresa.

A carreira organica é,
em suma, uma abordagem
mais humana, flexivel e
resiliente, que conecta
o desenvolvimento das
pessoas a sustentabili-
dade dos negdcios. Ela
reconhece que cada pro-
fissional é inico e permite
que as pessoas construam
trajetorias que facam
sentido para elas, geran-
do mais engajamento,
inovacao e retencido de
talentos. Para as empre-
sas, o beneficio é ter um
time mais qualificado,
adaptavel e preparado
para qualquer desafio que
o futuro apresente.

(*) Vice-presidente de Relagoes
Humanas e Marketing da TOTVS.



