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RESUMO: O comércio virtual vem se tornando uma importante forma de realizacdo
de negoécios e assim dando uma oportunidade de criacdo para pequenos
empreendedores e de expansdo de negdécios para empreendedores ja existentes,
assim este artigo se dedicou a uma analise a paginas virtuais com o servico de
oferecer a possibilidade de criacdo de lojas virtuais, tendo como objetivo a criagcdo de
um quadro comparativo permitindo a andalise e comparacdo de servicos
disponibilizados entre os sites, dando assim uma analise prévia para a escolha ou
troca de plataforma digital ao empreendedor, como resultado principal tem-se criacao
da tabela comparativa entre as plataformas digitais, permitindo assim uma escolha
gue se enquadre melhor a cada tipo de negdcio e empreendedor.

PALAVRAS - CHAVE: Comércio Virtual. Empreendedores. Plataforma Digital.

AREA TEMATICA: Tema 08 — Formagc&o e Exercicio Profissional

1 INTRODUCAO

Essa pesquisa analisou sites (paginas virtuais) que oferecem servicos para
criacdo de lojas virtuais, utilizacdo da internet em negdécios e operacdes em e-
commerce, verificando suas principais caracteristicas e planos oferecidos. Por meio
dos resultados que foram obtidos nessa analise espera-se que haja uma motivacao
para os futuros empreendedores em criar e implantar um e-commerce.

As plataformas digitais que propiciam a criacdo de um negocio voltado para o
e-commerce (comércio eletrbnico), considerada atualmente como uma nova forma
gue as empresas estdo encontrando para comercializar seus produtos e servicgos.
Outro fator importante a se considerar € a mudanca na forma de se relacionar com 0s
clientes, saindo do contato pessoal para o contato virtual.

Tanto no mercado internacional como no mercado brasileiro existe muita
oferta de plataformas digitais que por vezes acaba dificultando a escolha de uma
plataforma que ofereca as funcionalidades necessarias, assim como oportunidades
para o negocio. Existem também neste segmento, alguns riscos que devem ser
considerados pelo empreendedor, assim se torna necessario empreender numa
plataforma ou numa loja virtual que provoque 0 menor impacto possivel para 0 negocio
principalmente no que se refere aos seus custos visando assim um bom volume de
vendas, tanto no mercado nacional como no mercado internacional.

1 Académico do curso de Ciéncias Contabeis da UNESC, Cricilima, Santa Catarina, Brasil.
2 Especialista UNESC, Criciima, Santa Catarina, Brasil.
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Neste contexto, tem-se a seguinte questédo problema: Qual plataforma digital'
(modelo/tipo/configuracdo) pode ser adotada por uma empresa e-commerce visando
as melhores funcionalidades e o baixo custo mensal/das operagdes?

Assim o0 objetivo geral deste trabalho consiste em determinar qual a
plataforma digital adequada para a implantacdo de e-commerce funcional e de baixo
custo. Para complemento possui como objetivos especificos a criacdo de um quadro
comparativo entre plataformas digitais (sites) que permitam a implantacdo de e-
commerce funcional e de baixo custo, exemplificar qual a melhor opgcao entre os sites
indicados com a utilizagdo da tabela. Serdo analisadas as plataformas digitais (nuvem
shop, loja integrada, loja virtual, box loja, minestore) avaliando seus planos gratuitos
e/ou pagos, podendo assim incentivar através deste estudo, empreendedores a
iniciarem no mercado virtual.

Com as novidades que ocorrem diariamente no cotidiano, como, formas de
vender um produto ou atendimento ao cliente, sempre existe a necessidade de se
auto renovar, de investigar novas formas de empreender. Assim a pesquisa teve inicio
para ser referéncia e consulta para comparacao e analise de novas empresas, ou que
ja estdo a algum tempo no mercado de trabalho possam entrar em uma nova forma
de venda, o e-commerce.

A criacdo de um e-commerce nas plataformas digitais tem a contribuicdo de
carater tedrico no meio académico, pois, atualmente, sdo poucas as referéncias que
estudam e analisam o tema proposto neste trabalho, para quem possui desejo ou ja
empreende, o conhecimento de saber qual a melhor op¢éo para o inicio de um novo
negocio em um meio instavel que é a internet.

Seréo utilizados dois termos - e-commerce, plataforma digital - com muita
regularidade para compor esta pesquisa, estes serdo explicados abaixo e indicados o
seu uso no trabalho.

Segundo Sampaio (2015), o e-commerce, que em portugués significa
comeércio eletrdnico, € uma forma de comércio que realiza suas transacdes financeiras
por meio de dispositivos méveis e aparelhos eletrénicos, como computadores e
celulares.

Portanto, para que um e-commerce exista € necessario que em uma
plataforma digital ou mais conhecido como um site possibilite ao empreendedor a
criacdo de um e-commerce de forma mais pratica e segura.

Para muitas empresas ainda existe o receio em buscar novos métodos de
vender seu produto, correndo o risco de as vezes o investimento ser muito alto para
pouco retorno. Com base nisso sera estudado a melhor op¢éo de custo/beneficio para
iniciar no mercado online.

Assim, esta pesquisa deve proporcionar ao leitor um conhecimento prévio dos
conceitos a serem analisados e posteriormente sera feito uma analise de valores
disponiveis em plataformas digitais para que se faca uma comparacao e seja possivel
montar um ranking com qual opgao se tornara melhor para um novo investimento.

Com o término do capitulo introdutério, o trabalho sera estruturado de acordo
com as seguintes sec¢des: fundamentacdo teorica; procedimentos metodoldgicos;
analises e discussao dos resultados empiricos; e consideragdes finais. Na revisdo de
estudos tedricos e empiricos serdo apresentados o tema e subtema da pesquisa sobre
e-commerce e plataformas digitais que possibilitam e facilitam sua criagdo. Apos esta
fase sdo propostos os procedimentos metodolégicos com o método, abordagem,
objetivos, estratégia e técnicas de pesquisa. Logo em seguida serdo discutidos os
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resultados e suas rela¢gdes com outros estudos empiricos. Ao final, foram elaboradas
as conclusoes, limitacdes do trabalho e sugestdes para pesquisas futuras.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 BREVE HISTORICO SOBRE A INTERNET

Segundo Cardoso (2000) a internet foi criada em 1969 pelo Departamento de
defesa dos Estados Unidos, nasceu com propésitos militares no auge da Guerra Fria,
assim surgiu o conceito da internet, uma rede sem comando central onde todos o0s
pontos se equivalem, ou seja, quando um ponto deixa de funcionar os outros
assumem as funcdes da rede (CARDOSO, 2000).

A internet pode ser considerada por muitos como um dos mais importantes e
revolucionarios desenvolvimentos da histéria da humanidade, sendo possivel que
qualquer cidaddo comum, ou uma pequena empresa pode facilmente a um custo
baixo, ter além de acesso a informacfes localizadas nos mais distantes pontos do
globo como também, efetuar a criacdo, gerenciamento e distribuicdo de informacdes
em larga escala (SHAPIRO; VARIAN, 1999).

Conforme CARDOSO e MANGANOTE (2000) a internet ndo € controlada de
forma central por nenhuma pessoa ou organizacdo, sendo esta desenvolvida a partir
de administradores das redes que a compdem e dos préprios usuérios. Com o0 avango
da sociedade a internet se moldou as novas necessidades, podendo ser utilizada para
diversos fins.

2.2 O QUE E UM E-COMMERCE

A definicdo de e-commerce ndo € uma tarefa simples, pois trata-se de um
tema ainda em desenvolvimento, o termo e-commerce ou comércio eletronico,
representa o comeércio realizado de forma eletronicamente, sendo o ramo da atividade
econbmica que mais cresce ho mundo, o que desperta assim o interesse de novos
empreendedores que buscam uma forma de vender seus produtos.

Para Campano (2009) o e-commerce € uma forma de realizar negécios
podendo ser de duas formas, entre empresa e consumido ou entre empresas, usando
a internet como uma forma de troca de informacdes e transacdes financeiras.

Segundo Turban et al (2000) é um conceito em evolucao que relata o processo
de compra, venda ou troca de produtos, servicos e informacdo através de uma rede
de computadores.

O conceito de e-commerce para muitos ainda € a compra e a venda de
produtos e servi¢cos via internet, € uma definicdo muito primaria pois de acordo com
Albertin (2000) define que o e-commerce, comércio eletronico, é a utilizacdo de toda
uma cadeia de valores e processos de negocios em um ambiente eletrénico, utilizando
de tecnologias de comunicagéo e de informagéo, atendendo assim aos objetivos do
negocio. Ja Correia (1999) indica que a internet ndo é o Unico meio que 0 e-commerce
pode ser desenvolvido, ndo sendo assim a Unica opgdo disponivel, qualquer
plataforma eletrbnica que permita a transferéncia de informacgcdes comerciais pode
servir como base ao e-commerce.
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Segundo Cameron (1997), o e-commerce inclui qualquer transacéo de
negocio feita eletronicamente, onde estas transacdes ocorrem entre dois parceiros de
negocio (B2B) ou entre um negocio e seus clientes (B2C).

Para Kalakota e Whinston (1997), o e-commerce pode ser definido como
sendo a compra e venda de informacdes, ou produtos e servigos através de uma rede
de computadores. Porém pode possuir diferentes definicdbes dependendo de qual o
desejo a ser obtido para uma area especifica.

Sabendo que, o conceito de e-commerce pode ser definido de diferentes

formas, existem também diferentes tipos de e-commerce criados.

2.3 TIPOS DE E-COMMERCE

Existem diversos tipos ou modelos de comércio eletrbnico, como sera
demonstrado a seguir. Para facilitar o entendimento rapido dos negécios, o0 mercado
desenvolveu alguns rétulos para diferenciar os tipos de negécio online. Seréo
demonstrados os principais modelos, como uma forma de um prévio conhecimento
sobre os negécios na internet, porém mesmo com diferentes modelos, nem sempre
um negaocio se adequa em um unico modelo de negécio.

2.3.1 Empresa-a-Empresa (B2B — business-to-business)

Neste tipo de modelo tanto compradores e vendedores sdo empresas, um
exemplo deste modelo sdo as plataformas digitais ou sites que serdo estudados neste
trabalho que oferecem seus servi¢os a outras empresas para a criacao de lojas virtuais
ou e-commerces. (TURBAN, MCLEAN, 2004; CATALANI, 2004).

Este modelo sera o objeto de estudo neste trabalho, pois serdo estudadas as
plataformas digitais que oferecem servi¢os para que outras empresas possam criar o
seu e-commerce através delas.

2.3.2 Empresa-a-Consumidores (B2C — Business-to-consumers)

Neste caso os vendedores sdo as empresas enquanto os compradores sao
os individuos ou consumidores finais, podendo ser considerado o modelo de negécio
online mais classico (TURBAN, MCLEAN, 2004; CATALANI, 2004).

Neste tipo podem ser citadas as empresas, Americanas, Magazine Luiza, que
sdo empresas que oferecem produtos a seus consumidores finais.

2.3.3 Consumidor-a-Consumidor (C2C — Consumers-to-consumers)

Este modelo de negdécio consiste na negociacdo que ocorre entre duas
pessoas fisicas, sendo estabelecida através de um intermediador, como um exemplo
podemos citar o site Mercado Livre. A interatividade que existe na internet permite que
existam transacdes diretamente entre individuos (CATALANI, 2004).

Como indicado acima, podemos citar o site Mercado Livre, que permite que
um individuo venda seu produto a outro, usando como intermediador o site.

2.4 PRINCIPAIS E-COMMERCES
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Desde a década em que teve inicio 0 e-commerce se expandiu para todo 0
mundo, gracas ao seu grande potencial de aceleramento de crescimento da empresa
e de lucro, algumas das maiores empresas da atualidade se estabeleceram dentro
dessa modalidade de atuacdo (SAMPAIO, 2017).

Conforme um ranking realizado no Brasil pela Sociedade Brasileira de Varejo
e Consumo (SBVC) é possivel ver como este tipo de comeércio, de forma online gera
lucros e rentabilidade para a empresa.

Na proxima sessao serdo listadas algumas empresas disponibilizadas pelo
ranking realizado pela SBVC.

2.4.1 Maiores e-commerces do Brasil

Em 2017, a Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo publicou um estudo
disponivel em seu site que apresenta as 70 maiores empresas de e-commerce do
Brasil.

2.4.1.1 B2W Digital

Em destaque no ranking esta o grupo B2W Digital, que engloba diversos e-
commerces, sendo 0s mais populares: Americanas.com, Submarino, Shoptime, tendo
um faturamento de R$ 10 bilh6es em 2016 (SBVC, 2017).

A B2W foi constituida, em 2006, como resultado da fusdo entre as empresas
de comércio eletrdbnico Americanas.com e Submarino (SBVC, 2017).

2.4.1.2 Via Varejo

Em segundo lugar no ranking esta o grupo Via Verejo, que compdem alguns
e-commerces tendo como o0os mais populares: Casas Bahia.com, PontoFrio.com,
Extra.com tendo um faturamento de R$ 2 bilhdes em 2016 (SBVC, 2017).

A Via Varejo S.A. é a empresa responsavel pela administracdo de duas
importantes varejistas brasileiras, Casas Bahia e Pontofrio. A companhia esté
presente em mais de 400 municipios brasileiros, 20 Estados e no Distrito Federal, com
mais de 900 lojas e cerca de 50 mil colaboradores (SBVC, 2017).

2.4.1.3 Magazine Luiza

Em terceiro lugar, o Magazine Luiza, com um faturamento de R$ 2
bilhdes em 2016. O Magazine Luiza foi fundado em 16 de novembro de 1957, em
Franca-SP, quando o casal Sr. Pelegrino José Donato e Dona Luiza Trajano Donato
adquiriram uma pequena loja de presentes, chamada na época de A Cristaleira. O
nome Magazine Luiza surgiu ap0s um concurso cultural de radio realizado com os
préprios clientes (SBVC, 2017).

Hoje com mais de 740 lojas, 9 centros de distribuicdo e 3 escritorios,
espalhados por 16 estados brasileiros, a companhia figura entre os maiores varejistas
do Pais, oferecendo produtos para a casa da familia brasileira, onde o cliente quer e
do jeito que ele quer, por meio de multicanais como lojas fisicas, lojas virtuais,
televendas, e-commerce e até nas redes sociais, com o Magazine Vocé.
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2.5 ESTRATEGIAS PARA IMPLANTACAO DE UM E-COMMERCE NAS
PLATAFORMAS DIGITAIS

Em uma pesquisa realizada pela Rock Content, um startup que ajuda
empresas a definirem e executarem sua estratégia de marketing de conteudo, em
2017, entre os periodos de 06 e 20 de marco deste mesmo ano, possui 0 objetivo de
conhecer mais sobre a &rea e investigar a eficicia das principais préaticas adotadas
nesse mercado, totalizando uma amostre de 958 pessoas, realizada de forma online
(CONTENT, 2017).

Segmentada em duas partes: uma voltada apenas para profissionais e outra
para consumidores, possibilitando assim uma analise pelo site Marketing de Contetdo
escrita por Leticia Fonseca, Analista de Marketing na Rock Content, onde 6
estratégias foram listadas para atingir 0 sucesso que 0 seu e-commerce iniciar a
praticar, sendo estas apresentadas abaixo (CONTENT, 2017).

2.5.1 Estratégia 1: Presenca de Blog

E necessario ao empreendedor uma forma de atrair novos visitantes e
converté-los em clientes. Representando assim mais um canal que pode ser utilizado,
o blog, com este recurso seu negécio pode possuir mais destaque e assim € possivel
utiliza-lo para incentivar a compra dos produtos, tirar possiveis davidas e ganhar a
confianca de consumidores finais, podendo também atrair mais visitantes e conquistar
mais consumidores (FONSECA, CONTENT, 2017).

Segundo Fonseca e Content (2017), nos e-commerces que possuem a
presenca de um blog podem atrair até 3 vezes mais visitas e conquistar 2,5 mais
clientes.

2.5.2 Estratégia 2: Adocao de Marketing de Conteudo

Esta estratégia ajuda o seu e-commerce a demonstrar seu conhecimento e
autoridade, impacta também no rankeamento dos mecanismos de busca, ou seja,
guando o consumidor busca por produtos semelhantes ao seus, estes sejam
demonstrados primeiramente no topo destas buscas, assim aumento o trafego no site,
tendo assim maiores vendas (FONSECA, CONTENT, 2017).

Fonseca e Content (2017) afirmam que, de acordo com a pesquisa realizada
0S e-commerces gue adotam esta estratégia apresentam cerca de 2 vezes mais
visitantes e 4,9 mais clientes quando comparados a outros que néo adotam.

2.5.3 Estratégia 3: SEO — Search Engine Optimization

Aplicar uma estratégia de Otimizacdo para mecanismo de Busca (Search
Engine Optimization — SEO), € um conjunto de técnicas de otimizac&o para sites, blogs
e paginas na web, possibilita assim atrair mais trafego qualificado para o negécio, isto
€, sdo determinadas palavras-chave para a sua loja virtual, assim €& maior a
possibilidade de que sua loja seja visitada por um consumidor que compra o seu tipo
de produto, em andncios demonstrados em sites e sites de busca aumenta visibilidade
para que os consumidores encontrem 0 seu negocio. Com um maior interesse dos
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consumidores, maior a chance de serem apresentadas compras (FONSECA,
CONTENT, 2017).

Fonseca e Content (2017) citam que, as empresas que adotam esta tatica tém
13,2 vezes mais visitantes e 5,7 vezes mais clientes.

2.5.4 Estratégia 4: Remarketing

Remarketing € uma estratégia para conquistar um Usuério que acessou seu
e-commerce, mas por algum motivo ndo efetuou a conclusdo de sua compra, Sao
nestas situacdes, que, para o aumento das chances de retorno e consumo em seu e-
commerce, anuncios ou e-mails com o0s produtos visualizados podem ser
demonstrados ao usuario/cliente em outros sites (FONSECA, CONTENT, 2017).

Fonseca e Content (2017) indicam que, as empresas de e-commerce que
utilizam esta estratégia tem um aumento de 11,3 vezes em relacdo aos visitantes e
de 3,1 na quantidade de cliente da loja virtual.

2.5.5 Estratégia 5: Investimento no pés-compra

Também conhecido como pds-venda € um momento importando porque
assim pode ocorrer o momento de fidelizacdo dos clientes, com pequenas acdes é
possivel transmitir um cuidado e atencéo diferencias que impactam uma experiéncia
ao cliente, € o mesmo que ocorre em lojas fisicas onde um bom atendimento tem um
impacto na fidelizacdo do cliente. Assim, a chance de indicarem seu e-commerce e
efetuarem novas compras aumenta consideravelmente (FONSECA, CONTENT,
2017).

Fonseca e Content (2017) verificaram que 35,3% praticam essa estratégia e
46,5% ndo praticam, é possivel verificar que as lojas que investem no pés-compra
conquistam um maior namero de cliente que realizam compras pela segunda vez em
relacdo aos que nao adotam esta estratégia.

2.5.6 Estratégia 6: Periodicidade de Publicacéo

A Ultima estratégia indicada por Fonseca e Content (2017) informa que a
frequéncia das publicaces de conteudo para o blog de e-commerce conquista 0 maior
namero de visitantes em relacdo aos negdécios que ndo executam esta estratégia

2.6 COMO CRIAR UM E-COMMERCE

Em uma publicacdo no site de contetdo E-commerce Brasil escrita por
Leonardo Vergani (2013) um dos pontos de atencdo a serem tomados para a abertura
de uma loja virtual é a plataforma a ser utilizada.

Para alguém que deseja criar uma loja virtual, a plataforma é uma das mais
importantes decisfes a serem tomadas, pois ela € a base da sua loja, tudo que sera
construido estara apoiado nela e todos os dados possiveis de visualizacdo e analises
serdo gerados por ela, a troca de plataforma costuma ocorrer a cada trés anos, por
isso ao escolher uma plataforma é necessario pensar a longo prazo, um dos erros

decorrentes € a utilizacdo de uma plataforma muito limitada e assim ocorre o
impedindo de que seu negdcio cresca com velocidade maxima (VERGANI, 2013).
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Vergani (2013) indica que, existem trés tipos de plataformas no mercado: 1)
As de carater gratuito ou open source, gue ndo permitem a customizacao das paginas
de acordo com sua loja; (2) de codigo fonte aberto, que séo gratuitas, porém exigem
conhecimento especificos ou contratacdo de especialistas, podendo ndo possuir um
suporte para retirada de duvidas; (3) as pagas, que costumam possuir um suporte de
qualidade e permitem a customizacao da plataforma.
Em um estudo realizado pela Associacdo Paulista das Agéncias Digitais
(APADI) a escolha da plataforma ideal comeca com o que a empresa pretende e qual
0 publico alvo desejado.

3 PROCEDIMENTOS METOLOGICOS

Neste capitulo, serdo apresentados o enquadramento metodolégico e o0s
procedimentos utilizados para a coleta e analise dos dados.

3.1 ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

Esse artigo visa analisar qual a melhor plataforma digital para a criacdo de um
comércio eletrénico. Diante desta questdo sera utilizada a abordagem qualitativa, pois,
para Goldenberg (1997), a pesquisa qualitativa ndo se preocupa com
representatividade numérica, mas, com o aprofundamento da compreensao de um
grupo social, de uma organizacéo, ou outros setores.

Em relagdo aos objetivos, este estudo caracteriza-se como descritivo e
exploratério, pois segundo Trivifios (1987), a pesquisa descritiva exige uma série de
informagdes que se deseja pesquisar e pretende descrever os fatos e fendmenos de
determinada realidade. Para o objetivo exploratério segundo Gil (2007), se preocupa
em identificar os fatores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos
fendbmenos, assim explica o porqué das coisas através dos resultados oferecidos.

Quanto aos procedimentos, efetua-se um estudo documental.

Para mensuracdo dos tdpicos oferecidos pelas plataformas digitais, foi
realizado uma pesquisa de campo por meio de um questionario elaborado com base
nos itens disponibilizados pelas empresas, o que permitiu assim fornecer uma
pontuacao aos itens e assim analisar por meio de hipoteses qual a melhor plataforma
digital para cada tipo de empresa.

3.1.1 Procedimento: Fase 1

A pesquisa foi realizada em duas fases, na primeira fase foi realizada uma
busca e escolha das empresas que oferecem a disponibilidade de criacdo de um
comeércio virtual, esta busca foi realizada buscando a relevancia que estes sites eram
exibidos a partir da busca do Google e em sites de contetudo, onde os termos utilizados
para pesquisa foram: criagdo de um comércio virtual, como criar sua loja virtual e
criando minha primeira loja virtual.

ApoOs realizada a procura foram escolhidas as empresas que mais eram
exibidas na busca, tendo como critério a relevancia com que apareciam em cada
busca realizada. Foram escolhidas as seguintes plataformas digitais conforme o
quadro historico das plataformas digitais:
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Quadro 1 — Historico das plataformas digitais

PLATAFORMA DIGITAL BREVE DESCRICAO/HISTORICO

No mercado desde novembro de 2014, vem
Minestore ajudando muitos empreendedores a terem sua
loja virtual.

E uma plataforma de loja virtual descomplicada e
que foi criada por lojistas para lojistas. Voltada
para micro e pequenos negdcios, o lojista pode
criar uma loja personalizada, atrair publico via
redes sociais, ter controle de seu estoque e
vender produtos ou servicos.

Box Loja

A Loja Integrada nasceu com a missdo de
Loja Integrada oferecer mais que uma plataforma de e-
commerce: democratizar o comércio eletrénico.

A Nuvem Shop oferece uma solucgao tecnoldgica
de e-commerce pensada para que micro,
Nuvem Shop pequenas, médias e grandes empresas possam
criar sua proépria loja online autogerenciavel, sem
a necessidade de conhecimentos técnicos.

E uma plataforma de loja virtual inteligente, na
Loja Virtual nuvem voltada para empresas de todos o0s
tamanhos.

Fonte: Préprio autor (2018).

Apés, em cada loja foram analisados os itens que cada uma oferecia em
comum para a criagdo de um comércio virtual, em uma analise foram escolhidos os 9
itens abaixo:

Quadro 2 — Descricao de itens oferecidos pelas plataformas digitais

ITENS DISPONIBILIZADOS PELAS ~
PLATAFORMAS DIGITAIS DESCRIGAG DOS ITENS
Gerenciamento de Cupons de Desconto Permite a criacdo de cupons de desconto.
Suporte Técnico Equipe de suporte via email, telefone, online para
questionamentos.
Integracdo com Redes Sociais Colocar os links para as redes sociais na sua loja
virtual.
Quantidade de Produtos Quantidade de produtos disponiveis a venda
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Formas de Frete Configurar diferentes tipos de frete, PAC, Sedex,
transportadora, retirada pessoalmente.
Extensdes de Forma de Pagamento Diferentes tipos de formas de pagamento.
Pagamento Integrado Permite que o pagamento seja realizado sem o
redirecionamento a outra pagina.
Integracdo com o Celular Permite que seja vista a loja e efetuada compras
diretamente do celular.
Investimento Valor investido para que seja possivel a
utilizacéo da plataforma digital

Fonte: Préprio autor (2018).

3.1.2 Procedimento: Fase 2

Na fase dois da pesquisa foi realizada um questionario pelo Google Docs,
permitindo assim adicionar peso aos dados da tabela de comparacéo, o questionario
foi realizada com base nos académicos dos cursos de Contabeis, Engenharia de
Producdo e Economia, realizada entre 01 de maio de 2018 a 16 de maio de 2018,
tendo sendo enviada por meio de questionario online para 1200 pessoas, foi obtido
no total uma amostragem de 188 pessoas.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secao apresenta-se a os dados das plataformas digitais escolhidas e
uma melhor andlise para comparacao entre elas.

4.1 ANALISE DOS ITENS OFERECIDOS PELAS PLATAFORMAS DIGITAIS

ApoOs as escolhas dos itens oferecidos pelas plataformas digitais foram
verificados 0 que cada empresa oferece em quantidade e em valores para o

empreendedor.
Quadro 3 — Itens oferecidos pelas plataformas digitais
BOX LOJA NUVEM LOJA
COMPARATIVO LOJAS MINESTORE LOJA INTEGRADA SHOP VIRTUAL
0
Investimento R$0+299% por | peng R$0 R$29 | R$29,90
venda
Integracdo Com O Celular Sim Sim N&o Sim Sim
Extensoes De Formas De 5 4 > 6 12
Pagamento
Pagamento Integrado Sim N&o Sim Sim N&o
Formas De Frete 2 5 5 3 4
Quantidade De Produtos llimitado 100 50 llimitado 50
Integracao (?qm Redes Sim Sim Apenas Sim Sim
Sociais Facebook
Suporte Técnico Apenas chat Sim N&o Apfrr]l:ils e Sim
Cupons Sim Sim Sim N&o Sim

Fonte: Préprio autor (2018).

10
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Com uma andlise prévia do quadro no quesito investimento apenas as
empresas Minestore e Loja Integrada oferecem um investimento gratuito, porém a
Minestore cobra uma taxa no valor de 2,99% a cada venda realizada.
A Loja Integrada € a unica que nao oferece a opcéo da integracdo com o
celular.
Todas as plataformas oferecem mais de uma forma de pagamento e frete e a
possibilidade de integragcdo com as redes sociais.
A plataforma Box Loja e Loja Virtual ndo oferecem a opcdo de pagamento
integrado.
Como quantidade de produtos de forma ilimitada apenas a Minestore e Nuvem
Shop oferecem esta opcéao.
A Loja Integrada néo oferece um suporte técnico enquanto a Nuvem Shop ndo
permite a criacdo de cupons de desconto.

4.2 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Para melhor entender o perfil dos entrevistando, forma realizadas as
seguintes questdes e seus resultados respectivamente.

Gréafico 1 — Idade dos entrevistados

Qual a suaidade?

2% 204

M12 a 25 anos
26 a 30 anos
30 a 40 anos

® Mais que 50 anos.

Fonte: Préprio autor (2018).

Observou-se que a idade média varia entre 12 a 25 anos, com um total de
90% dos académicos, devido a pesquisa ser realizada no meio académico e a idades
de 26 a 30 anos, 30 a 40 anos e mais que 50 anos correspondem 0s percentuais de
6%, e 2% respectivamente.

11
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Gréfico 2 — Grau de Instituicdo dos entrevistados

Qual o seu grau de Instrugdo?
1%

i Até nivel médio

i Nivel Superior (Graduac¢éo)

® P6s-Graduagao

® Mestrado/Doutorado

Fonte: Préprio autor (2018).

Do total de entrevistados 76% possuem Nivel Superior, 23% tem seu nivel de
instrucdo até o ensino médio, e pés-graduandos, mestrandos e doutores compdem
1% da pesquisa.

Gréfico 3 — Lojas Convencionais x Internet

A maioria das suas compras em:

i Internet (online).

i Lojas convencionais.

Fonte: Préprio autor (2018).

Foi questionado se os entrevistados realizavam a maioria de suas compras
em lojas online ou fisica e o resultado obtido foi de 24% e 76% respectivamente.

12
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Grafico 4 — Loja Virtual

Possui um e-commerce/loja virtual?
4%

@ Nao e ndo tenho interesse.

37%
i Nao, mas gostaria de ter.

HSim.

Fonte: Préprio autor (2018).

Também pode ser visto durante a pesquisa que 4% dos entrevistados
possuem em comeércio eletrbnico, 37% ndo tem, porém gostariam de ter e 59% dos
entrevistados ndo possui interesse.

Grafico 5 — Itens disponiveis nas plataformas digitais

Quais itens vocé considera mais importantes para a abertura
de um e-commerce?

Gerenciamento de Cupons de Desconto

Suporte Técnico

Integracdo com Redes Sociais

Quantidade de Produtos

Formas de Frete

Pagamento Integrado

Extensbes de Forma de Pagamento

Integracdo com o Celular

Investimento

o
)
o
N
o
o
o
(]
o

100 120
Fonte: Préprio autor (2018).

Esta é a pergunta mais importante do questionario realizado, pois permite
verificar qual a consideracéo de todos os entrevistados para 0 que consideram mais
importantes na criagdo de um comércio eletrdnico, assim foi possivel realizar a

13
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escolha de até 5 itens que fossem considerados como 0s mais importantes. Pode-sﬁ<
ver que a maioria dos entrevistados escolheu como a principal opg¢do para
consideracao o valor investido ao criar uma loja virtual, seguido dos seguintes itens:
integracdo com o celular, extensdes de forma de pagamento, pagamento integrado,
formas de frete, quantidade de produtos, integracdo com redes sociais, suporte
técnico e gerenciamento de cupons de desconto.

Grafico 6 — Valor gasto

Qual o valor gasto para que sua loja virtual permanecer no
ar?

H Até 250 reais

@ De 500 a 1000 reais

# Acima de 3000 reais

Fonte: Préprio autor (2018).

Dos 4% dos entrevistados que possuem e-commerce foi indicado que 75%
pagam um valor de até 250 reais para a manutencao de seu site, 12% pagam de R$
500,00 a R$ 1.000,00 reais e o restante (13%) gastam acima de R$ 3.000,00.

4.3 INDICADORES DA PESQUISA

A questdo com maior importancia nesta pesquisa se resume a medir de
alguma forma os itens disponiveis pelas plataformas digitais para assim ser realizada
uma analise futura das hipéteses de empresas.

Assim o0s topicos escolhidos foram baseados nos pontos em comum
oferecidos por cada plataforma digital, sem levar em consideragdo as vantagens a
mais de cada plataforma.

Assim cada entrevistando pode escolher um total de 5 itens que considera
mais importante para a criacdo de um comércio online, sendo eles:

o Gerenciamento de Cupons de Desconto;

. Suporte Técnico;

o Integracdo com Redes Sociais;

e  Quantidade de Produtos;

o Formas de Frete;

14
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o Extensdes de Forma de Pagamento;
o Pagamento Integrado;

o Integracédo com o Celular;

o Investimento.

—

¥
*

Demonstrando novamente os resultados da ultima questdo do questionario

realizado foram obtidos os seguintes resultados:

Quadro 4 — Quantidade de votos para os itens disponiveis pelas plataformas digitais

ITENS DE IMPORTANCIA PARA A ABERTURA DE UM COMERCIO VIRTUAL

Investimento

Integracdo com o Celular
Extensdes de Forma de Pagamento
Pagamento Integrado

Formas de Frete

Quantidade de Produtos

Integracdo com Redes Sociais
Suporte Técnico

Gerenciamento de Cupons de Desconto
Fonte: Préprio autor (2018).

NUMERO DE
VOTOS

119
100
99
99
97
92
91
83
55

Como forma de peso para 0s itens o item com maior nimero de votos possui
peso 10, com a segunda maior quantidade de votos possui peso 9 e assim por diante,
itens com a mesma quantidade de votos possuem a mesma pontuacdo, como € o
caso dos itens ‘Extensdes de forma de pagamento’ e ‘Pagamento integrado’, apés
finalizacdo da pontuacao foi gerado um novo quadro com a pontuacao para cada item.

Quadro 5 — Peso dos itens oferecidos pelas plataformas digitais
PESO DOS ITENS DE MAIOR IMPORTANCIA

Investimento

Integracdo com o Celular
Extensdes de Forma de Pagamento
Pagamento Integrado

Formas de Frete

Quantidade de Produtos

Integracdo com Redes Sociais

Suporte Técnico

Gerenciamento de Cupons de Desconto
Fonte: Préprio autor (2018).
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Assim com os dados dispostos e com peso para cada informacao, foi incluida
uma nova coluna na tabela, onde € possivel selecionar os itens que mais se
engquadram a necessidade do empreendedor e assim apos finalizacdo da escolha dos

itens efetuar uma andlise da pontuacdo gerada a cada plataforma digital, finalizando
assim a criagdo do quadro comparativo.

. =G D
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Quadro 6 — Quadro Comparativo

COMPARATIVO LOJA NUVEM LOJA
LOJAS MINESTORE | BOXLOJA INTEGRADA SHOP VIRTUAL
R$ 0 +
Investimento 2,99% por R$20 R$0 R$29 R$29,90
venda
Integracao Com Sim Sim N&o Sim Sim
O Celular
Extensdes De
Formas De 5 4 2 6 12
Pagamento
Pagamento . ~ . . x
Integrado Sim Nao Sim Sim Nao
Formas De Frete 3 5 5 3 4
Quantidade De o .
Produtos llimitado 100 50 llimitado 50
Integracdo Com . . Apenas . .
Redes Sociais Sim Sim Facebook Sim Sim
- Apenas . x Apenas .
Suporte Técnico chat Sim Nao e-mail Sim
Cupons Sim Sim Sim Nao Sim
PONTUAC;AO TOTAL 0 |TOTAL O TOTAL 0| TOTAL O | TOTAL O

Fonte: Préprio autor (2018).

O quadro comparativo criado pelo auto se encontra disponivel para consulta
e eventuais comparacgdes entre as lojas no link “https://goo.gl/qzK4RQ".

Assim baseando-se nas suas necessidades primordiais para a criagao de sua
loja virtual deve-se marcar as opcfes que considera mais importante e analisar a que
melhor se enquadra a sua necessidade conforme exemplo abaixo, onde a escolha
dos itens foi determinada seguindo os itens:

- Menor investimento;

- Maior quantidade de produtos;

- Permitir compras pelo celular e redes sociais;

- Possuir a maior quantidade de formas de pagamento e frete;

- Disponibilidade de pagamento integrado e cupons de desconto;
- Possuir suporte técnico;

No quadro comparativo criado foram selecionadas duas opc¢des de plataforma
para cada item disponibilizado, demostrado assim no quadro comparativo criado.

16
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Quadro 7 — Quando comparativo exemplificando resultados !
COMPARATIVO LOJA NUVEM LOJA
LOJAS MINESTORE | BOX'LOJA INTEGRADA SHOP VIRTUAL
R$ 0 +
Investimento 2,99% por | x | R$20 R$0 X R$29 R$%9,9
venda
Integracdo Com . . ~ . .
O Celular Sim X Sim X Nao Sim X Sim X
Extensdes De
Formas De 5 X 4 2 6 12 X
Pagamento
Pagamento Sim X Nao Sim X Sim X Nao
Integrado
Formas De Frete 3 5 X 5 X 3 4 X
Quantidade De . -
Produtos llimitado | X 100 X 50 llimitado | x 50
Integracdo Com . . Apenas . .
Redes Sociais S X ) X Facebook S X S X
Suporte Técnico Apenas Sim X Néao Apena}s Sim X
chat e-malil
Cupons Sim X Sim X Sim X N&o Sim X
PONTUA(;AO TOTAL 49 | TOTAL 34 TOTAL 28 | TOTAL 28 | TOTAL 36

Fonte: Préprio autor (2018).

Assim, seguindo a pontuacao da tabela pode-se verificar que o site com a
maior pontuacdo foi a Minestore, seguido das lojas Loja Virtual, Box Loja, Loja
Integrada e Nuvem Shop.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa teve o propoésito de analisar e determinar através de
comparacdes qual plataforma digital € a mais adequada para a implantacdo de um
comércio virtual, considerando o fator custo x beneficio. A comparacao feita nas
plataformas nuvem shop, loja integrada, loja virtual, box loja e minestore foi feita
através da criacdo de uma tabela, que permitiu a analise entre plataformas digitais,
considerando as funcionalidades da plataforma e comparando-a com o valor mensal
investido. Com o objetivo especifico de incentivo a empreendedores neste meio de
negocio, foram elaboradas as pesquisas e estudos que possibilitaram atingir o objetivo
principal.

Segundo os resultados obtidos, foi possivel concluir que perante os
aspectos avaliados a plataforma com maior pontuac&o foi a minestore. E vago dizer
agui que esta € e sempre sera a melhor plataforma e-commerce disponivel no
mercado, pois deve-se levar em consideracdo o ramo de atuacdo e o plano de
negocios da empresa. Sendo assim, a tabela criada serve apenas como referéncia de
pesquisa e andlise das plataformas virtuais disponiveis para e-commerce, podendo
ser adaptada para as necessidades principais da empresa contratante.

Como limitagcdes encontradas no decorrer da pesquisa, por ser um tema
razoavelmente novo, carece de referéncias académicas para a realizagédo do trabalho
e poucos autores para fundamentacao do conteudo.
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Como recomendacgéo para novos estudos, estes poderao ser realizado}s!'g
com outras plataformas digitais disponiveis no mercado, ou um estudo de caso em
uma empresa criando seu comercio virtual em uma das plataformas, também um
estudo de diferentes empresas utilizando a tabela criada e verificando a melhor opcéo
para cada tipo de negodcio, e por fim. O estudo de mais itens oferecidos pelas

plataformas, com o objetivo de complementar a pesquisa.
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