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Gracielle Silva: 

 

Sejam bem-vindos à teleconferência do 3T22 da Locaweb Company. Eu sou Gracielle, 

responsável pela imprensa, e estão comigo hoje: Fernando Cirne, Diretor Presidente; e Rafael 

Chamas, Diretor Financeiro e Relação com Investidores. 

 

Esse evento está sendo transmitido simultaneamente pela internet com tradução para o inglês, 

e pode ser acessado na página do: ri.locaweb.com.br. Os slides dessa apresentação também 

estarão disponíveis no site. 

 

As informações estão disponíveis em R$ e foram preparadas conforme as práticas contábeis 

adotadas no Brasil, baseadas nos pronunciamentos, orientações e interpretações emitidas pelo 

Comitê de Pronunciamentos Contábeis, o CPC. 

 

Antes de começarmos, gostaria de mencionar que eventuais declarações durante essa 

teleconferência relativa às perspectivas de negócio da Locaweb Company, projeções e metas 

operacionais financeiras, constituem-se em crenças e premissas da diretoria, bem como as 

informações atualmente disponíveis. 

 

Considerações futuras não são garantias de desempenho. Elas envolvem riscos, incertezas e 

premissas, pois se referem a eventos futuros e, portanto, dependem de circunstâncias que 

podem ou não ocorrer. 

 

Investidores devem compreender que condições econômicas gerais, condições da Indústria e 

fatores operacionais podem afetar o desempenho futuro da Companhia e podem conduzir a 

resultados que diferem materialmente daqueles expressos em tais condições futuras. 

 

Para o Q&A, sessão de perguntas e respostas, orientamos que sejam enviadas via ícone do Q&A 

no botão inferior da sua tela. Por padrão da dinâmica, seus nomes serão anunciados para que 

façam a pergunta ao vivo. Neste momento, uma solicitação para ativar o seu microfone aparecerá 

na tela. 

 

Agora gostaria de passar a palavra para o Fernando para continuar a apresentação. Fernando, 

por favor. 

 

Fernando Cirne: 



 

 

Sejam bem-vindos ao call de resultados do 3T22. Eu queria agradecer primeiramente aos nossos 

acionistas, analistas e colaboradores que ajudaram a atingir os resultados que vão ser 

apresentados agora. 

 

Avançando o slide três, os destaques deste 3T22, nós continuamos alinhados ao plano 

orçamentário da Companhia. 

 

Mais uma vez eu reforço que isso é muito importante para nós, é uma meta para todo o grupo. 

Nós traçamos isso no final de 2021 e continuamos quase no final de 2022 alinhados a essas 

metas. 

 

Primeiro ponto, nossa base de clientes continua crescendo de forma consistente, base de 

clientes de e-commerce, que seria: Tray, Bagy, Dooca e Bling. Atingimos 151 mil assinantes, é 

muito importante esse crescimento constante. 

 

Isso se deve porque nós já estamos no quinto trimestre consecutivo com adição constante de 

clientes. Ou seja, desde a reabertura da economia, nós vimos conseguindo manter essa 

constância na adição de clientes. 

 

Isso é muito importante porque tem a ver com os nossos esforços de marketing, tem a ver com 

o investimento que nós temos feito em produto, tem a ver com toda essa disposição que a 

Companhia tem de não perder tração neste investimento na captura de clientes. 

 

Isso tem a ver, inclusive, com o resultado que está mostrando agora, que é Receita Líquida. 

Nossa Receita Líquida cresceu 45,5% quando comparamos o 3T22 com o 3T21, um resultado 

bem expressivo. 

 

E quando falamos de Commerce, nossa receita líquida cresceu 87% trimestre contra trimestre, 

ano contra ano. É tão forte esse resultado, que quando comparamos este 3T22 com o 2T22, nós 

chegamos a 14%. 

 

Outro ponto importante é que estamos construindo um modelo de negócio baseado em 

ecossistema, que tem cada vez menos dependência em GMV. Tanto que nós vemos indicadores 

de mercado que o GMV crescendo uma porcentagem pequena, e a nossa o resultado crescendo 

45% e Commerce crescendo 87%. Isso é uma conquista para o grupo. 

 

Segmento de Commerce pelo qual se fez crescer muito mais que a média do grupo, Commerce 

já representa 65% da Receita Líquida, e vem crescendo. Só lembrando que durante o que nós 

fizemos no IPO representava 20 e poucos por cento, e agora já representa 65% da Receita 

Líquida do grupo. 



 

 

Duas conquistas importantes com relação à margem. Nossa margem orgânica com uma melhoria 

orgânica tanto do Commerce quanto do BeOnline / SaaS com melhorias neste 3T22, e a margem 

das adquiridas também crescendo constantemente desde o 4T21, 1T22, 2T22 e agora com um 

pouco mais de melhoria neste 3T22. 

 

E por fim, nosso ecossistema atingindo o GMV de R$ 13 bilhões. Ou seja, nosso papel no 

ecossistema brasileiro cada vez mais representativo em termos de volume.  

 

Avançando pelo slide quatro, nós temos aqui, como eu falei, o volume de assinantes pagantes 

de e-commerce, que seria de Tray, Bling, Dooca e Bagy, atingindo 151 mil assinantes. Um 

crescimento constante. Você vê que não tem solavancos, é um crescimento muito consistente. 

Isso mostra que o modelo de negócio da Companhia é muito sólido. 

 

Um indicador novo que estamos trazendo para o mercado é o Volume de Clientes Únicos da 

operação de Commerce como um todo, não só da parte de plataforma, que atingimos neste 3T22 

401 mil clientes únicos. E isso nessa plataforma. 

 

Ela contempla, também, outras operações, como: Melhor Envio, Octadesk e por aí vai. Então 

nós temos 440 mil clientes, um volume também bem interessante, considerando o ecossistema 

brasileiro. 

 

Como eu falei, esse crescimento da base de assinantes de e-commerce tem crescido de forma 

constante, porque nossa adição de novos assinantes também não tem sofrido nenhuma queda. 

 

Vocês podem ver que nós temos desde o 1T20, o que seria a base 100 que nós consideramos, 

nós crescemos durante a Covid-19, e tomou as devidas precauções para que não houvesse 

queda após a reabertura da economia. 

 

E já estamos desde o 2T21 sem nenhum solavanco. Uma grande conquista para a Empresa. 

Como eu falei, isso tem a ver com os esforços de marketing, tem a ver com muito investimento 

em produto. 

 

E aqui a nossa receita. O grupo todo atingiu R$ 304 milhões de Receita Líquida e o Commerce 

atingiu 65% do total dessa Receita Líquida. E, como eu falei, no IPO nós tínhamos 22% e agora 

65%. Nós devemos terminar o ano, provavelmente, com quase 2/3 da receita do grupo 

provenientes de Commerce. 

 

Rule of 40, que é uma forma de mensurarmos empresas de grande crescimento, que é a soma 

do crescimento da Receita Líquida ano contra ano somado com a margem EBITDA. Então 

continuamos vendo isso dentro da Locaweb. 



 

 

Seria a primeira parte da operação orgânica consolidada. Nós teríamos, então, um crescimento 

ano contra ano de 24%, somado a margem EBITDA de 30%. Nesse caso, o Rule of 40 de 54%. 

 

Outra forma de ver isso é olhando só a operação orgânica de Commerce, em que temos um 

crescimento da Receita Líquida de 60% e a margem EBITDA de 37,9%. Nós chegamos em um 

Rule of 40 de 98%, bem expressivo. Então mostra que a Locaweb continua no ritmo bem 

acelerado. 

 

Falando um pouco de GMV. Como eu falei, nosso crescimento não está atrelado ao GMV, vocês 

vão ver por esses indicadores. Mas é também um KPI que nós monitoramos. O GMV das 

plataformas de e-commerce cresceram 10% ano contra ano, sendo que quando olhamos para o 

GMV das lojas próprias, cresceu 15,3%. 

 

Por que essa diferença? Porque nós temos incentivado os nossos clientes a investirem cada vez 

mais no marketing próprio. Nós temos criado e temos disponibilizado integrações com redes 

sociais, por exemplo: Instagram, Facebook. Tik Tok, WhatsApp. Nós temos ensinado a trazer 

plataformas de e-learning, os nossos clientes a fazerem o marketing por conta própria. Então é 

natural que o GMV das lojas próprias cresçam mais que o GMV médio. 

 

O GMV do ecossistema como um todo, um crescimento muito expressivo de 31,5%. Quando 

falamos de crescimento do GMV do ecossistema, nós estamos falando do GMV transacionado 

em marketplace pelas operações de ERP, integrações de marketplace. Um crescimento bem 

expressivo quando comparamos com indicadores de mercado. 

 

Falando um pouco de adquiridas, olhando as duas maiores adquiridas, primeiro falamos do Bling. 

O GNV das notas fiscais cresceu ano contra ano 38,4%, saindo de R$ 19,2 bilhões para R$ 26,6 

bilhões. O crescimento bem expressivo ano contra ano. 

 

No caso do Bling, nós saímos aqui do volume de etiquetas emitidas de R$ 4,8 milhões para R$ 

5,2 milhões. Mas quando olhamos a Receita Líquida nesse mesmo período, cresceu 70% devido 

à nossa mudança comercial neste business. 

 

No caso da Adquirida que juntamos como meio de pagamento, que seria a Vindi, estamos falando 

de um crescimento de TPV de 70,4%, saindo de R$ 747 milhões para R$ 1,2 bilhões quase R$ 

1,3 bilhões. Um crescimento muito expressivo de 70%. 

 

Parte desse crescimento tem sido ajudado pela sinergia dentro do grupo da otimização de meio 

de pagamentos por contas das empresas que fazem parte do grupo que pulou o 2T22 de R$ 327 

milhões para, agora, R$ 369 milhões. 

 



 

Então continuamos investindo em sinergia, utilizando os meios de pagamento internos do grupo 

e um crescimento certamente bem expressivo. 

 

Dando um pouco de norte, como vemos a evolução das margens das empresas adquiridas. As 

maiores operações que nós temos, que seriam: Bling, Melhor Envio e Squid, Vindi, Octadesk.  

 

Essas empresas vão ter a sua margem EBITDA crescente devido a alavancagem operacional. 

Elas vão continuar crescendo e a alavancagem operacional vai trazer esse crescimento. 

 

As empresas menores, como vemos as empresas adquiridas menores crescendo a sua margem. 

Vou dar alguns exemplos e dar algum norte para vocês. 

 

Bagy e Dooca, outras duas plataformas que nós temos de e-commerce, já estão em processo 

de fusão para que possam compartilhar suas estruturas. Isso vai fazer com que, naturalmente, 

elas cresçam em margem. 

 

Ideris e Samurai, duas empresas de e-commerce que fazem parte da estrutura do Commerce 

Enterprise, estão sendo incorporadas dentro da plataforma de Tray Corp. Já foram incorporadas, 

na verdade. E também vão compartilhar estruturas. Então estamos falando de uma economia de 

custo que vai fazer com que a margem delas subam. 

 

Por fim, toda a estrutura de Commerce Enterprise vai lançar uma marca única e todas as 

operações dentro dessa estrutura de Commerce Enterprise farão uso de uma estrutura de 

marketing única e também de venda de canais únicos. 

 

Isso são exemplos de ganhos de sinergia que vão fazer com que a margem das adquiridas 

continuem crescendo ao longo de 2023. 

 

Só dando o norte para vocês, porque nós entendemos que as margens vão continuar crescendo 

ao longo de Trays, e é no que a Companhia está trabalhando. 

 

Falando um pouco de integração. É um trabalho muito forte que temos feito, as integrações estão 

em estágio avançado e aconteceram num curto espaço de tempo. Nós temos uma estrutura 

dedicada para isso para desenvolver essas integrações. 

 

Não é algo que acontece por vontade das unidades, existe uma estrutura, existe uma área 

dedicada para isso. Temos KPIs para acompanhar cada uma das integrações e já são vários 

exemplos de integrações e jornadas do cliente, jornadas únicas dentro do nosso ecossistema. 

 

Por isso nós fizemos agora no dia 18 de dezembro, o nosso primeiro Investor Day. Nós 

mostramos de forma prática essa jornada, essas integrações. Foram mais de três horas de 



 

vídeos mostrando de forma, na visão do cliente, do cliente final e na visão do lojista, onde essas 

integrações afetam, onde elas afetam de novo. 

 

O cliente, o comprador do produto, como eles veem essas integrações. Como o lojista consegue 

ter a vida facilitada com o nosso conceito de ecossistema. 

 

Convido vocês que não assistiram, vão até o nosso site de RI e baixem essas três horas de 

vídeo. É longo, mas se tem três horas de vídeo, não dá para falarmos aqui que teve integração. 

É muito rico e certamente esse processo está muito avançado. É um convite que eu faço para 

vocês. 

 

E, por fim, ESG na Locaweb Company. Acho que tem muito assunto aqui. Somos uma Empresa 

certificada, Great Place to Work desde 2014. Somos certificados e reconhecidos como um lugar 

incrível para trabalhar pela FIA desde 2021. Somos reconhecidos pela Você S/A como a melhor 

empresa para se trabalhar por seis anos. 

 

A missão da Locaweb tem um caráter social. Quando falamos de ajudar as empresas a nascerem 

e prosperarem por meio da tecnologia, estamos ajudando uma pequena empresa, um 

empreendedor a se estabilizar, a sobreviver e crescer com tecnologia. Tem um caráter social 

esse nosso DNA. 

 

Nós fomos eleitos a terceira melhor empresa em ESG pelo Institutional Investor em 2022 em 

TMT em toda a América Latina, em mais de 100 empresas. Isso é uma grande conquista para 

nós. 

 

Para firmar nosso compromisso com o desenvolvimento sustentável, lançamos nossa política de 

responsabilidade socioambiental. Em 2021, iniciamos a consolidação de indicadores de ESG de 

toda a Locaweb Company. E agora, em 18 de dezembro, também junto com o Locaweb Day, 

lançamos nosso primeiro relatório de ESG. 

 

Também está no site de RI, convido vocês a baixarem esse relatório muito rico e mostra de forma 

detalhada tudo isso que tem nesse slide. De novo, é muita informação que está colocando aqui, 

acho que vale a pena a leitura e mostra como a Locaweb está comprometida com essas práticas. 

 

E agora eu passo a palavra para o nosso CFO, Diretor de Relações com Investidores, Rafael 

Chamas. Obrigado. 

 

Rafael Chamas: 

 

Obrigado, Fernando. Prazer de ter todos aqui no nosso call de resultados. 

 



 

Começando a apresentação, eu movo para o slide 16, o slide em que trago alguns dos destaques 

de resultados do período desse 3T22. O Fernando já abordou alguns desses números, mas 

reforçando. 

 

Em um primeiro número, fizemos R$ 300 milhões de receita apenas no 3T22, o que representou 

um crescimento ano contra ano de 45%. 

 

A operação de Commerce que já representa quase 2/3 do business, cresceu nesse mesmo 

período, na comparação anual, 87%. Tem um número que eu acho bastante interessante 

também é: comparar a própria operação do Commerce com o trimestre imediatamente anterior, 

o 2T22. 

 

Nessa comparação, tivemos expressivos 14% de crescimento. Foi uma operação que cresceu 

bastante de um período para o outro, alguns indicadores que ajudam a compreender esse 

crescimento. 

 

A base de assinantes continua crescendo em ritmo muito saudável, como Fernando falou. Nós 

já estamos com 151 mil assinantes na operação e o TPV cresceu 70% quando comparamos ano 

contra ano. Fechamos esse período com R$ 1,3 bilhões de TPV. Então a operação de 

pagamentos continua bastante importante como motor de crescimento da empresa. 

 

Outro destaque bastante relevante: margem EBITDA. Fechamos esse 1T22 com uma expansão 

de margem anual e uma expansão de 2,3% quando comparado com o 2T22. Fechamos esse 

período, então, com 16,6% de margem EBITDA. 

 

Depois vou mostrar isso em mais detalhes, mas nós tivemos aqui expansão de margem orgânica 

nos dois setores e as aquisições também tendo uma melhora em relação ao período anterior. 

 

Em linha, obviamente, com o que temos conversado todos os trimestres. E isso nos leva a ter 

essa melhora de EBITDA em valores absolutos e em margem. 

 

O lucro também que eu comentei há pouco, fechamos o 3T22 com lucro ajustado de R$ 33 

milhões, vou mostrar depois um pouco a comparação disso contábil com o lucro ajustado. Mas 

o período com R$ 33 milhões de lucro e a posição em caixa líquida R$ 1,4 bilhões. 

 

Entrando um pouco mais a fundo nos números, então, falando de crescimento primeiro. Os R$ 

304 milhões que eu comentei a pouco para o 3T22 que são 45% de crescimento. 

 

O Commerce com quase R$ 200 milhões desses 300 milhões era praticamente 2/3 da operação, 

crescendo 87% no período.E o BeOnline / SaaS cresceu 3,1% e fechou o período com R$ 106,7 

milhões. Aqui vale uma explicação. 



 

 

Vocês vão ver que a rentabilidade da operação do BeOnline / SaaS orgânica se expandiu, e uma 

contrapartida para isso foi a redução no crescimento. 

 

Nós tomamos a decisão nas nossas operações corporativas em desacelerar-la, trazendo menos 

receita, mas buscando operações mais rentáveis. 

 

Isso vocês vão ver na hora que nós mostrarmos o lucro, o EBITDA da operação, que isso 

aconteceu de forma concreta. É uma operação que também teve uma expansão de margem 

interessante. 

 

Um pouco mais de detalhe no que moveu o crescimento do Commerce. E aqui mais um dado 

concreto de como a nossa estratégia de ecossistema tem sido saudável do ponto de vista de 

rentabilidade e crescimento. 

 

Dos R$ 200 milhões dos R$ 197,6 milhões que você precisa no 3T22, nós tivemos R$ 118 

milhões em receita de ecossistema e R$ 79 milhões na receita de plataforma de assinaturas.  

 

Como vocês podem ver do lado direito, o crescimento de ecossistema foi de 130% e da 

plataforma 46%. Aqui é a tese do ecossistema se mostrando extremamente saudável. Nosso 

crescimento vem de vários vetores e não apenas de assinaturas de plataformas. Isso nos levou, 

em nove meses, a fechar já com um período de nove meses de R$ 835 milhões em receita, é 

um crescimento de 50,7%. 

 

O Commerce, em nove meses, já fez meio bilhão de reais, R$ 515 milhões, cresceu 101%. E o 

BeOnline / SaaS com R$ 320 milhões, um crescimento até agora de 7,2% em nove meses. 

 

Falando de rentabilidade, eu comentei há pouco, trazendo os números mais concretos. Como 

vocês podem ver, nós tivemos expansão nas três linhas de negócio que dividimos as margens 

da operação. 

 

A operação do Commerce Orgânico fecha o 3T22 com 37,9% de margem, é uma expansão em 

relação ao 2T22 que foi de 36,1%. 

 

O BeOnline / SaaS, como eu disse, A contrapartida do menor crescimento é a rentabilidade. E a 

rentabilidade teve uma melhora importante, nós falando de 23,6% de margem para o 3T22. 

 

E a operação de aquisições, mais um trimestre de melhoras. Quando nós fizemos a última 

aquisição relevante, que foi em termos de tamanho, foi Squid. No 4T21 a margem foi de -12%. 

 

Nós temos, trimestre em trimestre, mostrado melhoras nessa curva, e fechamos o 3T22 com 



 

uma margem de -5,1%. Então houve uma expansão de 1% quando comparado com o 2T22. 

 

Trazendo números absolutos para o que aconteceu com a rentabilidade da Companhia, com o 

EBITDA. Como eu disse, os 16,6% que representam R$ 50 milhões de EBITDA no período, é 

uma expansão de 50,2% quando comparamos com o EBITDA que tivemos no 3T21, quando 

fizemos R$ 33,6 milhões. Então uma expansão de margem no consolidado e uma expansão 

absoluta em 50,2%. 

 

O Commerce fez nesse período R$ 27,7 milhões, então uma expansão de 66%. O BeOnline / 

SaaS uma expansão de 34%, fez R$ 22,7 milhões. Então é extremamente saudável a melhora 

da rentabilidade que nós temos nos segmentos em si, nas operações orgânicas, nas aquisições. 

Isso levando ao valor absoluto de EBITDA a crescer 50% neste período de 3T22. 

 

Olhando para o lucro. Do lado esquerdo temos o lucro contábil e do lado direito o ajustado. 

Lembrando o que são os ajustes que nós mostramos, isso no earnings release há conciliação 

absoluta desses números. Convido a todos que tiverem interesse, a olhar os detalhes lá. 

 

Mas, essencialmente, nós fazemos os ajustes aqui de efeitos não-caixa de amortizações de 

intangíveis e, especialmente, valores relacionados ao M&A, que são os ajustes a valores 

presentes das provisões que temos nos nossos earnouts. 

 

Então, olhando contabilmente, nós tivemos um prejuízo de R$ 6,4 milhões no período de três 

meses, o que nos leva, contabilmente, a ter um lucro até agora de R$ 11 milhões em nove meses. 

 

Quando olhamos o lucro ajustado, então de novo, ajustando os eventos especialmente de M&A 

que temos impactando a Companhia, nós temos um lucro ajustado de R$ 33 milhões no 3T22. 

E em nove meses, R$ 101,9 milhões. Então, um crescimento de 75% desse lucro comparável. 

 

Por fim, a nossa posição de Caixa Líquida. Então temos em caixa, hoje, R$ 1,4 bilhões na 

operação. É importante dizer que temos earnouts, compromissos que estão registrados no nosso 

balanço a valor justo, que hoje remontam R$ 841,8 milhões. 

 

Então pensando de uma forma de Caixa Líquida dos compromissos futuros, com a melhor 

previsibilidade que temos para os earnouts que pagaremos; hoje a posição de Caixa Líquida da 

Companhia, descontados desses compromissos futuros, é de meio bilhão de reais, R$ 499,4 

milhões. 

 

Muito obrigado. Agora eu abro a sessão de Q&A. 

 

Vitor Tomita, Goldman Sachs: 

 



 

Boa tarde a todos e muito obrigado por pegar as nossas perguntas. São duas perguntas do nosso 

lado. A primeira é sobre 4T22. 

 

Vocês poderiam passar um pouco mais de detalhes sobre como está a expectativa para a Black 

Friday e para a sazonalidade geral do 4T22 e sobre como isso poderia influir na trajetória de 

recuperação de margem que vocês têm entregado. 

 

A segunda pergunta do nosso lado é sobre o aumento no investimento em educação do cliente. 

Vocês poderiam dar um pouco mais de cor sobre como tem sido o efeito disso no comportamento 

de compra do seu cliente e, especialmente, na adoção e utilização de novas soluções do 

ecossistema. Muito obrigado. 

 

Fernando Cirne: 

 

Meninos, respondam, por favor, a parte de Black Friday e de educação e eu faço um 

complemento, Vitor. Posso comentar um pouquinho também a parte de margem. Por favor. 

 

Willians Marques: 

 

Obrigado, Vitor, pela pergunta. Sobre Black Friday, nós já vemos um grande movimento dos 

nossos lojistas se preparando, então estamos sentindo que tem uma boa expectativa. 

 

Fizemos também ações para disponibilizar temas específicos para a Black Friday, banners, 

ajudar os lojistas na preparação de suas lojas e tivemos uma boa adoção. Então entendemos 

que nossa base está com boas expectativas. 

 

Nós também vemos que o mercado em geral tem uma expectativa de boas vendas. E, 

principalmente, eu acho que é bom lembrar que a nossa receita não é totalmente dependente de 

GMV. 

 

Então temos essa expectativa de ser um bom momento, um bom trimestre. Mas grande parte da 

nossa receita, principalmente falando de assinaturas de plataforma, é Saas. Ela é recorrente  e 

não vai ter um efeito tão grande de Black Friday. 

 

Temos, sim, partes da receita, como pagamentos, como logística, e podem ter um crescimento, 

podem ter um efeito de sazonalidade. Isso é tranquilo para vocês compararem no ano anterior, 

em 2021. 

 

Então eu acho que vale esse exercício. Não conseguimos passar aqui nenhum guide de quanto 

que vai ser esse efeito de crescimento, mas acho que vale a comparação olhando um pouco 

anos anteriores, principalmente Commerce Orgânico. 



 

 

Dá para vocês conseguirem estimar o quanto é o efeito da sazonalidade, é algo que varia muito. 

Depende do fator economia, fator compra, depende de vários fatores. 

 

Mas de novo, boa parte da nossa receita é recorrente e ela não depende de GMV, então é 

também um cenário com um fator limitado, o resultado é limitado. 

 

Indo pra segunda pergunta, Vitor, sobre educação. Temos feito investimentos, como já foi falado 

antes nas reuniões de resultado e mostrado com detalhes no Investor Day, tem várias frentes. 

 

Além da educação em si, que é o nosso portal de conteúdo Escola de e-commerce, temos 

também as lives, webinars. Fizemos investimentos maciços na própria plataforma, na tecnologia 

para criar um logo boarding que foi mostrado no Investor Day. 

 

Então hoje a nossa plataforma é muito amigável para quando o cliente entra e quer começar o 

seu negócio online. Isso já está no ar. 

 

E falando um pouco de resultados, que eu acho que é o principal ponto da sua pergunta, nós 

vemos algumas métricas muito interessantes. 

 

Primeiro, nós temos medido o engajamento do cliente com o nosso próprio onboarding, nós 

oferecemos guias e ferramentas, e nós vemos que hoje mais de 70% das novas lojas participam 

do onboard, elas interagem consumindo essas dicas, marcando o que fizeram com determinadas 

ações. 

 

Então nós temos um índice de engajamento. Ele era menor ano passado, hoje atinge mais de 

70%, então é muito positivo. Mostra que principalmente clientes que estão começando, estão 

usando o onboarding. 

 

Os outros 30% que não usam, muitas vezes são clientes de migração, clientes que já conhecem. 

E uma parte é aquele cliente que realmente não engajou e acaba tendo uma mortalidade. 

 

Um outro número muito importante que vemos acompanhando mais, eu só não vou conseguir 

abrir ele no detalhe por ser o número interno, mas nós notamos melhora, que é o tempo de 

primeira venda. 

 

Com todas as ferramentas que nós fizemos, melhorias de integração com o marketplace, 

integração com o Google, Facebook, nós notamos que agora o nosso cliente vende mais rápido. 

 

Então ele monta a loja e em menos dias ele tem suas primeiras vezes. Isso para nós é um número 

muito importante. Ele não é público, mas eu posso te dizer que temos constatado melhoras. 



 

Então nos indica que os esforços em onboarding estão fazendo bastante sentido. 

 

Fernando Cirne:  

 

Finalizando a  primeira pergunta, Vitor. Fernando falando, tudo bem? Com relação à margem. 

 

Sim. O 4T22 é um quarter que ajuda um pouco nas margens, principalmente nas grandes 

operações, aquelas que ajudam um pouquinho no que nós chamamos de alavancagem 

operacional. 

 

Então operações como Melhor Envio, Octadesk e Vindi, que têm um componente atrelado à 

translação, elas vão ser ligeiramente favorecidas pelo volume. 

 

Mas o nosso compromisso com a margem é até um pouco mais de longo prazo. Eu queria falar 

um pouquinho como estamos vendo esse crescimento de margem não só para o 4T22, mas para 

o ano que vem. 

 

Acho que temos um compromisso de continuidade, de ganho de margem e ao longo do ano que 

vem inteiro de 2023 e 2024 também. Então esse é o nosso compromisso, estamos trabalhando 

forte para isso. Já vimos entregando ganhos de margem de forma consistente. Mas o que 

estamos vendo? 

 

As grandes operações vão ganhar margem com alavancagem operacional. Isso já vem 

acontecendo. Como eu falei, para as operações que não dependem de base, isso acontece. E 

para as operações que estão crescendo base, por exemplo, a própria Tray, a própria Bling, 

também a base está crescendo e vão ganhar margem por conta disso. 

 

Nós também estamos com um processo de simplificação organizacional. Acho que essa é a 

palavra que eu melhor encontro nesse momento. A Locaweb fez muita aquisição, não é uma 

estrutura fácil de ser entendida pelo mercado, embora para mim seria muito fácil, mas não para 

vocês. 

 

E a palavra simplificação não é só uma questão de entendimento. A simplificação operacional 

vai fazer com que compartilhemos estruturas de custos e ganhe margem com isso. Alguns 

exemplos: a Bagy com Dooca já estão sendo fundidas, vão compartilhar a estrutura. A Ideris e 

Samurai também já estão em processo “D”, não é promessa. Já estão em trabalho “D”. Nesse 

momento, o Alê Gil já está trabalhando nisso, já estão sendo comparadas entre Tray e Corp. 

 

E a área de Commerce Enterprise vai ter uma marca única e vai ter, também, estruturas 

matriciais. Nós sabemos que para Commerce e varejo isso não é tanta realidade, ainda que no 

caso de Bagy e Dooca isso vai acontecer. Mas para Commerce Enterprise, conceito de ter uma 



 

área única de venda, de canais, isso é uma realidade. 

 

O cliente vai ter uma marca única que vai considerar toda a Tray Corp, a All In. Então isso vai 

trazer também uma grande economia de custos e, também, alavancagem em termos de venda 

e por aí vai. 

 

Então, essa simplificação organizacional vai trabalhar junto com o que chamamos de ganho de 

escala. A simplificação com o ganho de escala é o que vai ser o motor do ganho de escala para 

o ano que vem. 

 

Portanto, sim. O 4T22 tem um pequeno efeito de Natal e Black Friday, mas nosso compromisso 

é com a alavancagem operacional de longo prazo e com simplificação de estrutura também no 

longo prazo. 

 

É um compromisso da Empresa de longo prazo, que já está acontecendo. Em pouco tempo nós 

já devemos estar breakevando e vamos continuar para atingir dois dígitos de margem na parte 

inorgânica. 

 

Vitor Tomita: 

 

Obrigado, Fernando, Willians. Ficou claro. 

 

Bernardo Guttmann, XP: 

 

Boa tarde Cirne, Rafael, time. Obrigado pelo espaço. Eu tinha duas perguntas, mas a primeira 

foi respondida sobre a tendência de margem e ficou bem claro pelo Cirne. 

 

A outra pergunta é sobre o ambiente competitivo. E aqui conectando com comportamento do 

churn da plataforma. Porque quando olhamos para o churn da plataforma da Locaweb, é natural 

que haja essa combinação de mortalidade de negócios que acabam ficando pelo caminho. 

 

Mas também tem o churn por conta da concorrência. Então, eu queria entender como é que está 

esse ambiente competitivo, se tem alguma alguma sinalização de racionalidade aqui por parte 

de outros players. 

 

Essa é minha pergunta. Obrigado. 

 

Fernando Cirne: 

 

Willians, por favor, pode responder. Depois eu complemento também. Obrigado, Bernardo. 

 



 

Willians Marques: 

 

Obrigado, Bernardo, pela pergunta. Até trazer o número que você citou, acho que é importante 

começar dividindo o nosso churn. 

 

Então, de fato, mais de 90% do nosso churn é na Tray e varejo, nesses clientes de entrada de 

mortalidade de projeto. Então grande parte de 89% e 99%. E apenas 10%, alguns meses menos, 

nós notamos que é, de fato, um cliente que foi para outra plataforma. 

 

Até porque – acho que o conceito de migração no e-commerce é bem importante trazer aqui, é 

complexo o cliente mudar de plataforma. Isso afeta tanto na nossa perda de clientes como na 

entrada de clientes. 

 

Mas falando especificamente de churn, para o cliente sair da nossa plataforma e ir para uma 

concorrente, ele acaba tendo que refazer todo o seu layout, recadastrar produto, fazer algumas 

configurações. 

 

Então não se trata de uma mudança muito simples e isso acaba sendo uma forma até de locking, 

em que perdemos poucos clientes para o concorrente. O mais importante é investir bastante em 

marketing. 

 

Quando nós atraímos o cliente, temos um locking bem forte. E vemos realmente isso na prática 

ocorrer, como eu disse, quase 90% do nosso churn em mortalidade. 

 

Falando um pouco de concorrentes, sem citar nomes, nós não vemos nenhuma mudança. Pelo 

contrário, vemos que o ambiente competitivo tem sido cada vez mais favorável para os nossos 

produtos e para o nosso ecossistema. 

 

Até por tudo o que nós viemos desenvolvendo. Então lançamos integrações com as Big Tex, 

com o Google, a Pemex, com o Facebook e nenhum concorrente tem essas soluções. Já fazem 

meses que lançamos. 

 

Temos integração nativa com o marketplace. Nenhum concorrente tem essa integração ativa, 

concorrentes do porte da nossa solução de varejo. Temos também integrações com mais de 800 

RPs, e vemos que os concorrentes têm um portfólio muito menor de integrações, de aplicativos. 

 

Nós temos, no caso, um concorrente que não possui operação local, continua não tendo foco no 

Brasil, não tem adaptações para o mercado local, não tem carrinho e check out com CPF, com 

boleto, com Pix. 

 

Assim, nós entendemos que o mercado é de competição em plataforma. Ela segue, eu diria, 



 

muito favorável para nós. Não pela plataforma, pelo core, mas pelo ecossistema que nós 

construímos e o valor que entregamos para os nossos clientes. 

 

Por isso, vemos que conseguimos ter um valor agregado, um diferencial muito grande de 

aquisição de clientes, como reportamos. O volume crescente de clientes e constante de adição 

mesmo pós efeito das restrições na economia. 

 

Nós não caímos na adição. Isso mostra a nossa força de atração de clientes. Então, acho que 

isso está vinculado com essa dificuldade do churn de migração, mostra o quanto estamos 

favoráveis. 

 

Espero ter respondido. Mas fico à disposição caso você queira um complemento. 

 

Bernardo Guttmann: 

 

Ficou bem claro. Obrigado, Willians. 

 

Fred Mendes, Bank of America: 

 

Boa tarde, pessoal. Obrigado pelo call. Eu tenho duas aqui também. Tentei reunir algumas, mas 

vou tentar me explicar com duas. 

 

A primeira delas é em relação ao BeOnline. Teve uma mudança estratégica que vocês 

colocaram. Se vocês pudessem falar um pouco mais sobre essa mudança. Parece super 

interessante e positiva, dado que é já um business que, digamos assim, tem um foco menor. 

 

Mas queria entender melhor melhor e por que, talvez, que essa mudança não foi comunicada 

antes. Teve o Locaweb Day -  muito bom, por sinal, diversas informações. Mas pelo menos não 

tínhamos ideia, não tinha na cabeça que teria essa mudança estratégica, que teria esse impacto 

positivo na margem. Essa é a primeira. 

 

A segunda, também mais estratégica em relação às margens das Adquiridas. Nós entendemos 

que cada trimestre e o excel é diferente da vida real. Mas nós, pelo menos na nossa tese, 

entendíamos que as adquiridas já estavam num momento de grande escala crescente de 70%, 

pelo menos em Melhor Envio. 

 

E com isso você deveria ter uma evolução e uma expansão de margem, e foi ao contrário. A 

margem continua expandindo, nós temos pouca dúvida que vai continuar expandindo. Mas 

expandiu  menos. 

 

Então queria entender o que eu estou perdendo aqui ou se tem uma empresa em particular que 



 

nesse 3T22 puxou para baixo. Queria entender mais a tendência mesmo daqui para frente e se 

tem uma leitura nossa que está errada aqui. Obrigado, pessoal. 

 

Higor Franco: 

 

Fred, obrigado. Aqui é o Higor quem está falando. Eu vou começar respondendo por BeOnline / 

SaaS e depois o Chamas continua aqui na segunda pergunta. 

 

Sobre o BeOnline / SaaS, é importante resgatarmos algumas coisas aqui. O primeiro ponto é o 

seguinte: no call passado nós falamos que a margem do BeOnline / SaaS fica muito mais próxima 

dos 20% do que, por exemplo, no 2T22, onde estávamos que era na casa dos 17% 

 

Nesse 3T22, nós fomos para 23%, então isso já denota a nossa capacidade de realmente ficar 

dentro do que é esse mainstream de margem. Então, é nisso que nós apostamos e é por aí que 

continuamos colocando os esforços para as margens BeOnline / SaaS. 

 

Essas margens estão compostas por dois grandes componentes. O primeiro deles é o seguinte: 

esse é um business que tem uma sazonalidade. Essa sazonalidade também se reflete nas 

margens. 

 

Ele é um business cujos custos, eventualmente durante o ano, têm algum tipo de sazonalidade 

no seu comportamento. Tem contratos ao longo do ano, Fred, que eles têm renovações que são 

mais pontuais. E é por isso que nós vemos uma certa flutuação nesse EBITDA. Esse é o primeiro 

componente. 

 

O segundo componente tem a ver com essa mudança que nós fizemos no perfil de cliente. Até 

respondendo o por que nós não levamos isso no Locaweb Day, é  porque no Locaweb Day nós 

estamos muito focados em falar de produto. 

 

Nós procuramos montar uma agenda para vocês em que pudéssemos abrir o máximo possível 

sobre as questões estratégicas de produto, e não muito relacionada a questão de performance 

desses produtos. Falando em termos de economics. 

 

Então, o que percebemos foi que existia uma oportunidade para um determinado set de clientes 

de BeOnline / SaaS, clientes corporativos, clientes maiores; existia uma oportunidade para um 

set específico de clientes, nós melhorarmos a margem para esse set específico de clientes. 

 

Isso significa rever contratos, basicamente, e foi o que fizemos ao longo do 3T22. Óbvio que 

esses contratos, Fred,  são contratos cuja negociação não é tão rápida. Ela exige um esforço 

comercial que não é algo tão trivial de ser feito. 

 



 

Nós vimos trabalhando nisso há algum tempo e conseguimos concluir para esse set de clientes 

cuja margem não estava tão dentro do que temos como objetivo agora, nós conseguimos concluir 

essas negociações e ajustar isso neste 3T22. 

 

Então é um trabalho que tem há algum tempo, mas que ele refletiu 3T22 agora. Então, trata-se 

de uma mudança muito forte da nossa expectativa de margem para alguns projetos, para alguns 

clientes dessa carteira corporativa. 

 

Essa é a composição desse modelo de margens que vemos no BeOnline / SaaS para esse 3T22. 

Nós devemos continuar perseguindo e, no longo prazo, essa margem vai continuar melhorando. 

 

É uma evolução que nós entendemos que aparece no longo prazo, mas nunca esquecendo que 

essa sazonalidade vai aparecer, Fred. Nós vamos ter aqueles que vamos estar com uma margem 

talvez um pouco abaixo do que é o nosso mainstream, e vão ter quarters como esse em que nós 

vamos estar um pouco acima desse mainstream. 

 

Mas nós vamos mirar um crescimento orgânico e constante dessa margem no longo prazo. Não 

sei se eu consegui responder, mas fico à vontade para complementar se for o caso. 

 

Fred Mendes: 

 

Perfeito. Se eu puder fazer só o follow-up aqui, acho que deixou bem claro, obrigado. Bem 

detalhado. Mas só pra entender. Dado que teve essa mudança estrutural e eu entendo que tem 

uma sazonalidade, está claro isso. 

 

Mas então, pelo menos, aquele 17%, 18% de margem que foi no último 2T22, por exemplo, isso 

não deveria mais voltar acontecer, por mais que você tenha essa sazonalidade que eu sei que 

você já explicou. Está correto isso ou não? 

 

Higor Franco: 

 

Fred, é um pouco difícil eu te dar essa afirmação na pedra, porque alguns contratos têm um peso 

maior em termos de relevância para o nosso business. 

 

Então, eu não posso te dizer que nós nunca ficaremos abaixo dos 20%. Mas se formos traçar 

uma linha mediana de margem no longo prazo, nós, ao longo do tempo, vamos ficando cada vez 

mais longe do que é esse patamar menor de margens que observamos ano passado. 

 

Só relembrando. Esse é um business que não tem pressão de margens. Esse é um business 

que gera muito caixa, é um business que vai super bem em termos de margem. 

 



 

Então ele, apesar dessa sazonalidade que eu comentei, se observarmos e esticarmos um pouco 

mais no longo prazo essa visão de margem, nós vemos que é um business que constantemente 

entrega uma margem saudável. 

 

É muito difícil te cravar na pedra, muito difícil mesmo. Mas no longo prazo nós temos muita 

confiança que esse business vai entregar margem. 

 

Fred Mendes: 

 

Obrigado, Higor. Perfeito. 

 

Rafael Chamas: 

 

Boa tarde a todos, Rafael falando. Já emendando sua próxima pergunta. O Fernando trouxe 

alguns pontos que ajudam a entender esse teu ponto. 

 

É óbvio, a sua brincadeira da diferença entre realidade e excel, é claramente um trimestre ou 

outro não, necessariamente, são lineares. Mas o que temos visto de ordem prática e o que temos 

agora detalhado o planejamento orçamentário para 2023, fica bastante evidente. 

 

As grandes empresas, um preço que já têm um bom patamar de receita, nós temos visto, sem 

dúvida alguma, o ganho de escala aparecendo. Quando começamos a modelar os business em 

si, continua. Então nós, sem a menor dúvida, continuamos vendo tendências expansionistas de 

margens. 

 

Estamos falando de uma parte importante do total da receita que deixamos isso claro, de porte. 

As maiores aquisições hoje têm uma boa margem, uma margem positiva. 

 

Existe um segundo patamar de companhias, que são as menores empresas que adquirimos, que 

tem, sim, queima de caixa. Essa queima de caixa, o ganho de escala, o ganho operacional,  leva 

mais tempo para acontecer. Você tem investimento em produto e tudo mais. 

 

Então, aquelas estratégias todas que o Fernando detalhou ajudam que peguemos essas 

companhias que têm mais tempo de maturação para ter ganho de escala, o compartilhamento 

de estrutura, de recursos, a otimização operacional, tende a trazer aceleração para isso. 

 

Sendo assim, é a combinação dessas duas coisas que nos faz ter tanta convicção da expansão 

de margem inorgânica no grupo. 

 

Fernando Cirne: 

 



 

Outra coisa também, Fred. Só comentando do Rafael. Fernando falando. É óbvio que nós 

poderíamos acelerar a margem, mas em detrimento de crescimento, Fred. 

 

Por exemplo: uma operação está crescendo bem. Bom exemplo é o Bling. O Bling está crescendo 

bem. Eu poderia acelerar a margem? Poderia. É só cortar custos, cortar estrutura e cortar 

marketing. 

 

Mas vale a pena eu cortar o crescimento de um business tão bom, tão importante para o grupo? 

Não, não vale. Então você tem que dosar um pouco qual é a balança de crescer, de longo prazo 

e de ter um business daqui a três, quatro anos muito grande. 

 

E se eu cortar o investimento em crescimento agora, talvez para ganhar alguns pontos mais 

rápidos de margem e talvez daqui a dois, três anos ter um business, vamos dizer assim, muito 

menor. 

 

Então, eu sei que existe uma demanda do mercado de margem agora, e nós estamos 

respeitando isso e estamos entregando margem. Mas eu também como gestor, preciso olhar 

qual é o potencial e tamanho desse business daqui dois, três anos. É muito importante eu olhar 

isso. 

 

Então temos que fazer uma balança, entregar a margem, porém sem restringir o crescimento 

dessa empresa daqui dois, três anos. 

 

Eu brinco que é um trade off que todo dia nós jogamos aqui. Entrego margem, tenho que trazer 

margem, porém respeitando um potencial importante para o grupo daqui um, dois, três anos. 

 

Fred Mendes: 

 

Perfeito, Fernando, Rafa. Super claro. Obrigado. 

 

Marcelo Santos, J.P. Morgan: 

 

Boa tarde, pessoal. Fernando, Chamas. Obrigado pela oportunidade. Queria tocar um pouco 

mais no ponto do BeOnline / SaaS que o Fred levantou. 

 

Primeiro, entender melhor se isso é mais uma questão de renegociação do BeOnline, são 

serviços de SaaS. O que foi o pacote que foi negociado. 

 

Segundo, na questão do aumento estrutural de margem. Se você renegociou um contrato que 

vai continuar nos próximos trimestres. 

 



 

Não estou pedindo para dizer a margem do trimestre, mas daria para dizer que você teve um 

shift mais ou menos, pelo menos para os próximos 12 meses a margem deveria ser mais alta do 

que vinha sendo, dado que você fez essa renegociação e o contrato continua nos próximos 

trimestres. Ou não é possível afirmar uma coisa dessa? 

 

Higor Franco: 

 

Vou voltar aqui, Higor novamente. Vou de trás pra frente. Respondendo a sua segunda pergunta. 

A resposta é sim. 

 

Nós esperamos, sim, que essa margem vá, como eu comentei, ao longo do tempo crescendo e 

dá pra termos expectativas de que ela vá mostrando-se melhor, respeitando a sazonalidade. Não 

posso deixar de citar isso novamente. 

 

Então, de novo. Se esticamos essa margem no longo prazo, numa visão de longo prazo, sim, 

nós vamos ver essa margem cada vez melhor. Só que terão trimestres cuja margem vai ficar um 

pouquinho fora do que é um centro da média dela. E está tudo bem com isso. É característica do 

business. 

 

Sobre a questão do contrato, só pra dar um pouco dos contratos, só pra dar um pouco mais de 

cor. Não são contratos de SaaS, normalmente. 

 

Esses contratos cuja negociação nós refizemos, são contratos de clientes corporativos em que 

nós prestamos serviços de tecnologia de altíssimo valor, de altíssimo valor agregado para vários 

clientes. 

 

Então, são serviços em que temos a atuação de pessoas, software, infraestrutura de TI e etc. 

Eventualmente, eu consigo renegociar esses contratos com os fornecedores para ganhar 

margem. 

 

Ou, em alguns casos, infelizmente, em que eu não consigo renegociar esses contratos, esses 

custos, eu tenho que repassar aumento de valor para clientes. Tem clientes que recebem bem, 

tem clientes que não recebem bem. Isso é a vida. 

 

Para clientes que não recebem bem, infelizmente nós fomos para um lugar onde nós não 

evoluímos com os contratos. Nós tomamos uma postura um pouco mais rígida e dura de não 

seguir com contratos cuja margem, ou o patamar mínimo de margem, não passou, não estava 

sendo atendido pelo o que nós entendemos que é saudável. 

 

Então, não são contratos de SaaS, Marcelo, são contratos de clientes maiores. Nós temos uma 

gama de clientes razoável, não é algo tão expressivo em termos de receita. Mas tem uma gama 



 

de clientes razoáveis, que têm essa natureza de serviços conosco, e é nesse grupo que atuamos 

muito forte. 

 

Marcelo Santos: 

 

Certo. Só um ponto que você usou uma figura “centro da média na sua margem”, não sei você 

usou gravitar ao andar em volta do centro da média. E a pergunta é sobre esse centro da média. 

 

Com essa mudança estratégica, o centro da média andou? Porque eu entendo que antes, o 

centro da média era 20% para esse segmento, mais ou menos. Corrija se eu estiver errado. 

 

Você subiu o centro da média com essa mudança estratégica ou foi mais que nesse 3T22 você 

estava no topo do rant, mas o seu centro ainda fica em 20% no curto prazo? 

 

Eu estou tentando entender o centro da média, não exatamente qual vai ser o resultado. 

 

Fernando Cirne: 

 

Marcelo, nós falamos no 2T22 que o centro dessa média seria 20%. De um quarter para o outro, 

ele melhora um pouco. Mas eu gosto de dizer para vocês aqui que os 20% continuam na mesa 

e nós vamos ao longo do tempo ver essa margem melhorar para acima dos 20%. 

 

Eu não vou cravar ou dar números aqui porque vou ser leviano se fizer isto. Mas nós já 

observamos na operação, sim, uma melhora que nos leva a acreditar que os 20% já não são tão 

20% mais. 

 

E é isso. Nós continuamos trabalhando para ficar dentro dos 20% respeitando essa 

sazonalidade, mas nós já entendemos que os 20% podem ser melhores sim. 

 

Marcelo Santos: 

 

Jóia, perfeito. Obrigado. 

 

Thiago Capucci, Itaú BBA: 

 

Olá, pessoal, boa tarde. Obrigado pela oportunidade de fazer perguntas. Acho que já teve 

bastante pergunta interessante. Mas eu queria explorar um pouco mais a questão da margem, 

mas não no BeOnline. 

 

Eu queria colocar de volta para o Commerce, que eu acho que é onde tem, pelo menos eu vejo, 

uma demanda maior aqui de dúvidas. 



 

 

O que eu queria separar um pouco, eu não olho a Companhia tanto tempo, tem que ser humilde 

de reconhecer isso. 

 

Mas é uma maneira que eu estou tentando pensar aqui, eu acho que tem muita gente se 

confundindo um pouco com a questão de que a receita de adquirência passa no top-line e a 

despesa acaba passando no resultado financeiro. 

 

Tem gente que acha que tem que ajustar, tem um debate grande. Mas eu acho que talvez a 

melhor maneira – pelo menos eu estou tentando entender melhor, é separar um pouco a 

evolução de margem do business de software, onde eu acho que tem de fato a maior parte de 

sinergias onde vocês conseguem entregar tudo o que vocês estão comentando 

operacionalmente, da própria questão de uma maior penetração da adquirência nos seus 

clientes, que é produto altamente rentável. 

 

Se a minha experiência de ter olhado os cases de adquirência aqui no Brasil que fazem 

antecipação de recebíveis for verdade 

 

Então eu queria separar, na verdade, desse outro ângulo tentando ajudar, se fossemos olhar só 

para o business das empresas X adquirência, como que estaria essa evolução da margem a 

partir das integrações do trabalho que vocês estão fazendo? 

 

E uma outra pergunta é: como é a evolução da penetração do serviço da Yapay, incluindo o 

serviço de antecipação de recebíveis nos seus clientes? Ou seja, se vocês estão vendo uma 

evolução maior, menor. Como vocês estão vendo isso? Obrigado. 

 

Rafael Chamas: 

 

Olá, Thiago, tudo bem? Obrigado pela pergunta, Rafael falando. Vamos lá, algumas coisas 

relevantes aqui. 

 

O comportamento estrutural das margens de plataforma. Não é novidade para ninguém que no 

final da pandemia ou quando ela se arrefeceu,nós demos boas margens orgânicas. E aqui eu 

falo essencialmente de margem de plataformas. 

 

Os dois grandes aumentos estruturais de gastos que tivemos naquele momento, eles 

objetivavam a captura de clientes para a plataforma e, obviamente, rentabilizá-los com todo o 

ecossistema, que é a dinâmica clássica do business. 

 

E investimentos em coisas como a que Willians, por exemplo, comentou há pouco com essa 

ferramenta nova de onboarding. Ou seja, investimento na própria plataforma em si. 



 

 

As margens daquele momento, Thiago, foram afetadas por essas duas decisões estratégicas 

que têm a ver com a perenidade do nosso business. Isso posto que nós vimos desde então. 

Essas margens se estabilizaram, isso já tem quase quase um ano que isso acontece. 

 

Quando nós vemos essas melhorias estruturais de margens sazonais que tivemos, como nesse 

3T22, foi acima dos 35% de guidance que temos dado, ou em alguns momentos abaixo desse 

patamar, eles têm a ver muito com receitas transacionais. Mas temos visto as margens da 

plataforma estável. 

 

Qual é o nosso desafio aqui? Muito desse hall de novos produtos que oferecemos integrados às 

plataformas, que são upsell, eles no fundo, no fundo, rentabilizam o LTV do nosso cliente. 

 

Não tem a ver, necessariamente, com a margem de plataforma, que é extremamente saudável, 

é geradora de caixa. Mas no final do dia, é o cliente regresso dessa dinâmica econômica que 

nós conseguimos rentabilizar muito melhor, aumentando o arco e o LTV por consequência. 

 

Isso faz com que tenhamos o inter econômico melhor, com o ecossistema ganhando relevância 

no grupo. 

 

Thiago Capucci: 

 

Jóia. Mas se você, também, puder falar um pouco dessa evolução até em cima dos clientes que 

vocês estão vendo, seria legal. 

 

Rafael Chamas 

 

Esqueci dessa, você tem total razão. Então vamos lá, comentando um pouco. 

 

Lembrando, agora rebatizada para Vindi, é uma operação de sub adquirência. As receitas que 

temos nessa operação são de gateway de pagamento dentro das nossas plataformas, e essa 

tem uma penetração muito alta. 

 

Nós temos mais ou menos 70% de todo o TPV transacionado em loja é capturado com 

pagamentos. Então esse é um dos bons motores de crescimento da operação e de rentabilização 

por consequência. 

 

Mas temos deixado muito claro também que tem uma parte do nosso TPV que é de sinergias. O 

que são essas sinergias? Com todas essas operações que temos, operação de logística, 

operação de restaurante, de rede e outros softwares em geral, nós temos muito GMV que era 

rodado nesse ambiente que poderíamos capturar com pagamentos. 



 

 

A própria operação de software da Vindi, como um business de biling de cobrança, de 

pagamentos, tinha muito dinheiro transacionado ali. 

 

Então, uma parte que dá quase 30%, desse total de TPV que temos hoje transacionados em 

pagamentos, ele vem não da integração direta na própria plataforma, não é no Commerce em si, 

e sim em capturas de sinergias do próprio ecossistema. 

 

Lembrando também uma operação rentável. Não tem CAC aqui, eu estou basicamente 

capturando transações que já ocorrem no nosso próprio ambiente. 

 

Então, a penetração em plataformas de Commerce bastante alta, da casa dos 70% e uma 

participação estável há bastante tempo que nós não temos. E tem muito a ver com o perfil do 

cliente premier, utilizando aquilo que é mais conveniente, mais simples pra ele. Então nós 

conseguimos manter altas taxas de penetração historicamente, e uma boa alavancagem que 

tivemos com as sinergias de todas as operações do grupo. 

 

Thiago Capucci: 

 

Se eu puder fazer um último follow-up dentro dos clientes da Yapay ou do ecossistema como um 

todo, um percentual relevante já faz antecipação com vocês, Chamas? Ou não? E esse 

percentual é crescente? 

 

Rafael Chamas: 

 

Thiago, não. Nós não temos antecipação, praticamente antecipação direta com cliente. O modelo 

acabou, está a intermediação, só. Esse é o modelo econômico da operação da Vindi ou da antiga. 

 

Thiago Capucci: 

 

Está claro, está jóia. Obrigado. 

 

Luma Paias e Leonardo Olmos, UBS: 

 

Bom dia. Obrigado por pegar a pergunta. A discussão de margem foi bem extensa, então vou 

focar numa outra parte aqui, um pequeno detalhe. 

 

Se pudessem discutir de novo a questão dos adiantamentos de recebíveis no resultado 

financeiro, acho que vocês deixaram bem claro no release e um pouco nós discutimos no Day. 

Mas só pra nos dar uma atualização, agora ele foi para R$ 16 milhões. Que fatores influenciam 

esse adiantamento e como é que vocês veem esse número para os próximos trimestres? 



 

Obrigado. 

 

Rafael Chamas: 

 

Imagina. Rafael novamente falando. Acho que foi pertinente a pergunta do Thiago à pouco 

porque ali mostra o que é a natureza desse recebível. 

 

Então lembrando, nossa operação é uma operação de intermediação. Ela tem crescido muito, é 

público que a operação de pagamentos dobrou de tamanho um ano contra o outro. E nós, para 

financiarmos esse crescimento, você tem capital de giro pela dinâmica de intermediação, aí faz 

parte da modalidade do business. 

 

É estritamente a decisão de capital da companhia de como financiar esse capital de giro que se 

dá por desconto de recebíveis. Então, essa é a despesa que você se referiu há pouco, de R$  15 

milhões. 

 

Como é que temos visto essa operação evoluindo? Se vocês pegarem esses números 

projetando, nós, como capital de giro, a tendência é que não tenha um investimento maior. 

 

Então, percentualmente, essa despesa tende a ter um comportamento muito menos esticado. 

Vocês não vão ver esses R$ 15 milhões crescendo substancialmente, porque ele vai se diluir 

com o crescimento da própria operação. 

 

Luma Paias e Leonardo Olmos: 

 

Boa, Rafa. Obrigado. Super claro. Um abraço a todos. 

 

Operador: 

 

Não havendo mais perguntas, encerro agora nossa sessão de perguntas e respostas e devolvo 

a palavra para Fernando Cirne para suas considerações finais. Fernando, é com você. 

 

Fernando Cirne: 

 

Quero agradecer a todos, para todos os analistas pelas perguntas. Acho que ajudaram bastante 

a clarear o que não foi coberto na apresentação. Foram perguntas muito pertinentes, agradeço 

bastante. 

 

Agradecer a todos os nossos colaboradores, acionistas, analistas por esse resultado que 

apresentamos. Nos vemos novamente só ano que vem, daqui a alguns meses, para o resultado 

consolidado de 2022. Muito obrigado, boa tarde a todos. 



 

 

 


