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Resumo

O IOT (Internet Of Things) é o meio mais utilizado para compartilhar, coletar e pesquisar
informagdes. Milhdes de usudrios utilizam a Internet diariamente para uma variedade de
recursos, incluindo um novo modelo de negocios que ¢ cada vez mais sentido com maior
influéncia no mercado: e-commerce. Segundo Nisar & Prabhakar (2017), “o e-commerce

¢ um dos fendmenos mais importantes em crescimento”.

“Os custos do comércio interno reduzem o bem-estar agregado e resultam num pior acesso
a bens de consumo em cidades pequenas e remotas. Como uma nova tecnologia comercial,
o comércio eletronico pode aumentar o comércio entre cidades e aliviar a desigualdade de
consumo espacial porque (1) elimina o custo fixo de entrada no mercado e (2) reduz os

efeitos da distancia sobre os custos do comércio.” (Fan, Tang, Zhu, & Zou, 2018)

Segundo a AICEP, em Portugal, as vendas aumentaram de 1,7 mil milhdes de euros para
4,6 mil milhdes de 2009 para 2017. Prevé-se que o crescimento bruto duplique até 2025.
Apesar do crescimento exponencial das vendas online, Portugal continua a estar nos
lugares mais baixos do ranking mundial. Em seguida, surgiram questdes relativas a posi¢ao
de Portugal no comércio eletronico que sdo interessantes de analisar do ponto de vista
académico e profissional. Quais estratégias precisamos implementar para garantir o

sucesso do comércio eletronico?

Para responder a questao central do trabalho de pesquisa, foi feita uma analise dos dados
primarios e secundarios, além de entrevistas em profundidade com algumas empresas que
investiram no comércio eletronico. Para uma andlise quantitativa, realizamos pesquisas por

questionario, a fim de ter uma visdo genérica do funcionamento de algumas empresas.

As conclusdes deste estudo apontam para a tendéncia das empresas em apostar no e-
commerce para obter mais rentabilidade do modelo de negécio. Este estudo permitiu
definir sugestdes praticas para empresas portuguesas de forma a contribuir para o seu

modelo de negdbcio.
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Abstract

The IOT (Internet Of Things) is the most used means for sharing, collecting and searching
information. Millions of users use the Internet on a daily basis for a variety of features,
including a new business model that is increasingly being felt with greater influence in the

market: e-commerce.

"The costs of domestic trade reduce aggregate welfare and result in poorer access to
consumer goods in small and remote cities. As a new commercial technology, e-commerce
can increase trade between cities and alleviate spatial consumption inequality by (1)
eliminating the fixed cost of entry into the market and (2) reducing the effects of distance

on the costs of trade. " (Fan, Tang, Zhu, & Zou, 2018)

According to AICEP, in Portugal, sales increased from 1.7 billion euros to 4.6 billion euros
from 2009 to 2017. Gross growth is forecast to double by 2025. Despite the exponential
growth of online sales, Portugal still remains in the lowest places in the world ranking.
Then there were questions regarding Portugal's position in e-commerce that are interesting
to analyze from an academic and professional point of view. What strategies do we need

to implement to ensure the success of e-commerce?

To answer the central question of the research work, an analysis of primary and secondary
data was done, as well as in-depth interviews with some companies that invested in e-
commerce. For a quantitative analysis, we conducted surveys by questionnaire, in order to

have a generic view of the way some companies operate.

The conclusions drawn from this study point to the tendency of companies to bet on e-
commerce in order to obtain more profitability from the business model. This study made
it possible to define practical suggestions for Portuguese companies in order to make a

contribution to their business model.
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1. Introducio
“O comércio eletronico diz respeito a venda de produtos e servigos pela Internet, que nos
ultimos anos tem vindo a crescer tremendamente. No entanto, o comércio eletronico ainda é
um conceito relativamente novo para a maioria das pessoas, ¢ a medida que a confianca
aumenta com a familiaridade, ¢ importante encontrar maneiras de incentivar os

consumidores a usar continuamente o comércio eletronico.” (Oliveira, Alhinho, Rita, &

Dhillon, 2017)

E j4 irrefutavel a ideia que a Internet domina os dias de hoje, e as vendas online ndo fogem
ao que ¢ expectavel. “Um modelo de comércio novo que cada vez mais empresas tém vindo
a adotar, sobretudo pela rentabilizacdo de custos a que pode estar associada.” (Nisar &

Prabhakar, 2017)

“O e-commerce estd ainda numa fase prematura, mas serd possivel alcangar milhares de
pessoas a0 mesmo tempo € custard apenas uma fracdo do que custa hoje.” (Nisar &

Prabhakar, 2017).

O e-commerce revela ser um fendmeno em crescimento ano apo6s ano, pela aptidao dos
consumidores a exercer fungdes através da Internet. E cada vez mais usual, os consumidores
atuais pesquisarem antes de comprar e essa pesquisa ¢ feita através da Internet. No entanto,
estamos ainda numa fase de transi¢do da aceitagdo do comércio online. H4 consumidores
que privilegiam a compra online em detrimento do comércio tradicional e ¢ esse poder de

decisdo que pretendemos entender com este trabalho.

Numa economia cada vez mais global, digital e tecnoldgica, onde as organiza¢des dependem
das tecnologias de informag¢do e comunicagdo (TIC) para efetuar as tarefas e fungdes didrias,

as taxas sem precedentes aumentam dia apds dia. Al Gahtani (2011) apud Agarwal (2000).

“Nos ultimos anos, o advento do comércio eletronico e das tecnologias da Internet criaram
oportunidades para gerar estratégias sofisticadas e inovadoras de e-commerce business-to-

business (B2B) e de negocios para clientes (B2C).” (Al-Gahtani, 2011)

A Internet e as redes de comunicagdo funcionam como a espinha dorsal das comunicagdes
modernas, transformando o mundo numa conectividade omnipresente. Isto ¢, hoje em dia

qualquer pessoa esta online 24 horas por dia, em qualquer lugar. Regra geral, em todos os



estabelecimentos publicos ha acesso a rede digital e aos servigos digitais. (Al-Gahtani,

2011a)

Nao obstante, esta rapida mudanga de paradigma e aceitagcdo de algo novo pela sociedade
ndo sdo suficientes para medir questdes sociais, econdmicas ou outras que moldam a vida
quotidiana. As mudancas tecnoldgicas surgiram num &pice e, no geral, foram aceites de
forma empolgante. No entanto, no que respeita ao desenvolvimento econémico e social
foram atingidos niveis bastante elevados, incapazes de controlar em termos de crescimento
exponencial. A sociedade deve ser preparada tendo em conta as alteragcdes tecnologicas
vividas, pois rapidamente pode assumir contornos inesperaveis. O autor Al-Gahtani (2011)
apresenta duas maneiras para tornar a sociedade mais capaz para os desenvolvimentos e
inovacdes que se avizinham: Desenvolvimento curricular, aposta na educacao e partilha de
vivéncias e experiéncias. Por outro lado, manifesta-se na adaptacdo de modelos conceituais
de pesquisa e transplanta-los para incorporar nossos valores culturais ¢ do meio ambiente.

(Al-Gahtani, 2011)

O e-commerce apareceu e esta a comegar a construir a sua presenga efetiva no dia-a-dia do
consumidor. Sdo cada vez mais os adeptos da Internet que optam por uma compra online ao
invés de se deslocar para efetuar uma compra fisica. Varios fatores influenciam esta tomada
de decisio nomeadamente a proximidade, a diversidade de produtos ou servicos, a
comodidade, entre outros. Trata-se de um novo paradigma em que o consumidor estd ao
passo de um click para adquirir um bem ou servigo. E também um novo paradigma para as
empresas que pretendem acompanhar a inovagao tecnoldgica e a aptidao pelo uso dos Social

Media.

No ambito da dissertacdo do mestrado em Marketing, importa também real¢ar o papel que o

Marketing tem no comércio eletronico, sendo este um dos seus principais instrumentos.

O marketing ¢ o ato pelo qual as empresas criam valores para os clientes e criam
relacionamentos com eles para receber valores dos clientes em troca. No processo de
segmentacdo do mercado, um mercado ¢ separado em grupos de clientes com caracteristicas
distintas que podem exigir diferentes mistos de marketing. (Arash Beheshtian-Ardakania,

Mohammad Fathianb and Mohammadreza Gholamianc, 2017).

Uma das estratégias de marketing mais importantes ¢ o marketing direto. O marketing direto



inclui estabelecer conexdes diretas com clientes individuais para obter uma resposta
instantanea e relacionamentos duradouros com eles. Desta forma, as empresas oferecem

produtos diretamente aos clientes (Kotler & Armstrong, 2008)

Mas, segundo o autor supracitado, quando se fala em ferramentas do Marketing Mix, ¢
importante entender primeiro o segmento em que o mercado em estudo atua, bem como o
tipo de cliente que atende. Cada mercado tem as suas proprias caracteristicas, necessidades,
pontos fortes e pontos fracos. Por outro lado, cada cliente assume um comportamento

diferente: uns garantem o nivel de fidelidade e, outros necessitam de ser estimulados.

O objetivo desta investigagdo ¢ perceber de que modo as pequenas e médias empresas
(doravante designadas por PME) olham para o e-commerce, numa era em que o Marketing
Digital providencia estratégias para que o e-commerce tenha mais sucesso. De igual forma,
¢ importante entender os fatores e estratégias utilizadas pelas PME para investir no comércio

eletronico.

Mais de 95% das empresas europeias sdo de tamanho reduzido com menos de 50
funciondrios e mais de metade dos funciondrios europeus trabalham para essas empresas.
Apesar do papel importante que as pequenas empresas desempenham na promocgdo do
crescimento e das oportunidades de emprego, o desenvolvimento da inovagdo dessas
empresas recebeu pouca aten¢do (Forsman & Rantanen, 2011). Grande parte dos estudos d
desenvolvimento e pesquisas na area da inovagdo, focam-se em médias e grandes empresas,
deixando de parte as mais pequenas. O mesmo autor defende que se deve reconhecer que as
pequenas empresas compreendem vdarios grupos-alvo divergentes e a diversidade dos
padrdes de inovacado sugere que a diversidade também deve direcionar as politicas que visam

apoiar o desenvolvimento da inova¢ao em pequenas empresas.

Empresas de todo o mundo de diferentes tamanhos e setores estdo envolvidos num ambiente
cada vez mais dindmico, complexo e imprevisivel. Este aumento sugere que muitas empresas
procurem novas formas de conduzir os seus negocios através de algum tipo de inovagdo para
lucrar e ficar a frente da concorréncia. Em particular, a intensa competi¢ao global, mudangas
rapidas de tecnologia e proliferacdo de variedades de produtos fazem parte das

caracteristicas do novo ambiente de fabricagao (Pun, 2004).

Segundo o Instituto Nacional de Estatistica, grande parte das empresas portuguesas que



exportam, fazem-no apenas para um mercado. O INE revela que, desde 2010, pelo menos
949% das empresas t€ém uma grande dependéncia de apenas um pais, sendo que cerca de 70%
exporta apenas para um mercado. Esta dependéncia verifica-se em paises como a Angola,
em que quase 40% das empresas que exportaram bens para Angola, o ano passado s6 tinham
negocios com este pais. O INE revela ainda que as empresas mais dependentes de apenas
um mercado sdo empresas com um reduzido nimero de trabalhadores, onde a necessidade

de estabilidade e seguranga ¢ crucial para o negécio. (INE, 2017)

No total, as exportacdes de bens no ano de 2017 cresceram 0,8%, menos que os 1,5% de
aumento nas importagdes de bens, o que gerou um aumento no défice da balanga comercial
de bens. E também objetivo deste trabalho de investigagdo entender quais os entraves que o

e-commerce tem de enfrentar.

O comércio eletronico normalmente carece de calor humano e a falta de confianca ¢ uma
das razdes mais citadas pelas quais os consumidores ndo compram de fornecedores da
Internet. (Oliveira et al., 2017) As preocupacdes com a confiabilidade de uma loja online
estdo entre os fatores mais importantes que distinguem os compradores online dos ndo

compradores. (S. Kim & Park, 2012)

Com este estudo pretende-se entender de que modo o consumidor olha para o comércio
online e que fatores o levam a comprar ou ndo eletronicamente. Varios estudos empiricos
comprovam que a falta de confianca pode ser um dos fatores predominantes na tomada de
decisdo do consumidor. Por outro lado, pretende-se investigar que estratégias sdo utilizadas

pelas PME para ultrapassar os obstaculos impostos diariamente ao e-commerce.

Neste contexto, a dissertacdo proposta neste documento, tem como objetivo principal
entender os impactos sociais € econdmicos da utilizagdo de ferramentas digitais do

Marketing Mix, nomeadamente o E-commerce nos mercados locais.

Para a consecucdo do objetivo, ¢ importante estudar os dois lados da questao: quem compra
e quem vende. Do lado do consumidor, pretende-se entender o impacto que o e- commerce
pode ter na sua vida. Esta analise serd feita através da andlise da revisdo da literatura
empirica. Por outro lado, perceber se as empresas estdo a adotar as estratégias corretas e de
forma assertiva para o sucesso do e-commerce. Entende-se que para o efeito, o ideal ¢ utilizar

uma abordagem mista, qualitativa através de entrevistas e quantitativa através de



questionarios.

As duas principais vantagens da pesquisa em Portugal e dos seus consumidores ¢ a falta de
literatura existente em relacdo ao comércio eletrénico, bem como o grande potencial de

melhoria e aumento do mercado online portugués.

Nos seguintes capitulos, ¢ possivel identificar com maior rigor a metodologia utilizada para
a recolha e sele¢do dos dados, bem como conhecer a amostragem selecionada.
Posteriormente, pode-se verificar os resultados esperados, assim como as conclusdes que se

pode retirar desta investigagao.

1.1. Problema da pesquisa

A questdo principal que sustenta o presente trabalho de investigacdo ¢ “Qual o impacto do
comércio online nas pequenas e médias empresas portuguesas?”’

Num ambiente cada vez mais dindmico e inovador, as PME sentem a necessidade de adotar
estratégias que contribuam para o sucesso do seu negocio. Muitas empresas aproveitaram a
Web e o comércio eletronico para reduzir custos, melhorar a receita e aumentar o
atendimento ao cliente.(Bidgoli & Bidgoli, 2002)

E neste entendimento que se pretende entender o que leva as empresas portuguesas a investir
no comércio eletronico e que impactos ¢ que esse investimento pode ter a nivel social e

econdmico na empresa.

1.2. Objetivos de estudo

Pretende-se no ambito deste trabalho de investigacao:

1. Entender o impacto social e econdmico do e-commerce em pequenas e médias
empresas;

2. Identificar quais as estratégias de marketing utilizadas pelas empresas para aplicar o
e-commerce;

3. Entender a importancia economica da utilizacdo de estratégias de e-commerce nas
empresas;

4. Compreender os fatores que levam o consumidor a optar pelo comércio online ao
invés do comércio tradicional,;

5. Identificar as vantagens e desvantagens associadas ao comércio online;



6. Entender os pontos de melhoria do modelo de negocio.

1.3. Metodologia adotada

Para a consecug¢@o do objetivo do presente trabalho, optou-se por uma abordagem mista, de
cariz qualitativa e quantitativa. A recolha de dados qualitativa ird contribuir para a obtengao
de dados categoricos, através de entrevista semiestruturada as empresas. Consideramos que
este método € vantajoso, uma vez que se pretende entender mais profundamente a visdo de
algumas empresas perante o novo modelo de comércio. Sdo questdes abertas que ddo uma
maior liberdade ao entrevistado para responder livremente sobre o que pensa do e-commerce.
Esta entrevista terd entre 8 a 10 questdes, e serd muito importante para o conseguimento de
informagdes relativamente a estratégia utilizada pelas empresas na ado¢ao do e-commerce.
Nao obstante, serd fundamental para perceber como ¢ que o comércio online pode contribuir
economicamente no sucesso dessas empresas.

Por outro lado, o método quantitativo na recolha de dados serd aplicado sob forma de
inquérito por questionario a uma amostragem de empresas. A recolha destes dados ser4 feita
através de varidveis discretas, pois vamos analisar valores na sua totalidade. Os questionarios
irdo ter entre 15 a 20 questdes, onde o objetivo € o inquirido partilhar a sua experiéncia na
venda online e apontar os aspetos positivos e negativos dessa utilizacdo. De forma mais
genérica, serd possivel identificar algumas variaveis de extrema importancia.

Para estudar e analisar os dados recolhidos através do método de inquérito por questionario,
vai ser utilizado o software SPSS Statistics. Quanto a entrevista, vao ser analisados e tratados

através da técnica de analise de conteudo.

1.4. Estrutura da Dissertacio

O presente trabalho de investigagao ¢ constituido por cinco capitulos.

O primeiro capitulo ¢ dedicado a introdugdo ao tema e a sua contextualizagdo no assunto
apresentado. Ainda no primeiro capitulo, sdo expostas as questdes de investigacdo que dao
origem ao trabalho apresentado, aos objetivos e a metodologia de investiga¢do adotada para
a obten¢do dos resultados pretendidos.

No segundo capitulo ¢ feita uma revisao da literatura cientifica. Neste capitulo sdo abordadas
varias questodes, desde a defini¢do de conceitos basicos como o Consumo, a Internet, Social

Media, a andlise mais pormenorizada de problematicas recorrentes da atualidade no que



respeita a aceitagcdo das novas tecnologias e do comércio eletrénico. Apresenta-se 0s varios
modelos de negécio do e-commerce e analisa-se 0 comportamento do consumidor online. E
ainda exposto as vantagens e desvantagens do e-commerce nas pequenas e médias empresas,
assim como as estratégias a aplicar para combater os obstaculos e tornar-se num caso de
SuCesso.

O terceiro capitulo ¢ dedicado a Metodologia da Investigacdo, onde abordamos os métodos
de investigacdo utilizados para obter informagdo e confirmagdo dos dados recolhidos da
literatura empirica. Aqui, ressalvamos as questdes de investigagdo que originaram a
pesquisa.

E possivel observar a analise de dois tipos de dados: Dados primarios e dados secundarios.
Os dados primérios referem-se a recolha de informacao através das entrevistas e inquéritos
realizados. Os dados primarios dizem respeito a uma andlise estruturada de estudos
estatisticos sobre o panorama nacional e internacional do e-commerce. Nesta fase, ¢ feita
uma abordagem e andlise estatistica do panorama internacional do comércio eletronico. Com
dados extraidos do “StatistaCompany”, ¢ possivel ter uma perce¢ao global do estado de
evolucdo e desenvolvimento do comércio eletronico noutros paises.

Por outro lado, temos uma visdo generalista do que ¢ o comércio eletronico em Portugal,
assim como ¢ possivel observar as economias digitais mais fortes internacionalmente,
através do estudo realizado pelo AICEP e INE. Neste capitulo, recolhe-se informacao acerca
dos paises para os quais Portugal tende a exportar, assim como a area de negocio mais
trabalhada neste sentido. Ainda neste capitulo ¢ feita a analise dos dados e as conclusdes
principais.

No quarto capitulo, sera feita uma analise e confrontacdo de dados e resultados extraidos dos
diversos métodos de recolha de informagao. Esta andlise ¢ fundamental, pois servird como
alavanca para o capitulo seguinte.

Por fim, mas ndo menos importante, o quinto capitulo terd lugar as conclusdes retiradas deste
trabalho de investigagdo, que teve como base uma revisdo da literatura cientifica, assim

como recolha de experiéncias e testemunhos da amostra escolhida.
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2. Revisao da Literatura

Este capitulo tem como objetivo principal contextualizar o tema em andalise no panorama
nacional e internacional, assim como no tempo e espaco.

Comecgamos por tentar entender determinados conceitos basicos que varios autores tém
vindo a estudar e a analisar; entender estas no¢des ¢ fundamental para enquadrar o comércio
eletronico no seio do consumo, da Internet ¢ do Social Media; entender 0 modo como o
comércio eletronico foi surgindo e se foi desenvolvendo passo a passo.

Quando se fala em E-commerce, automaticamente pensamos em lojas/ sites online de venda
ao publico em geral. No entanto, apesar deste ser um dos grandes modelos de negocio do e-
commerce, importa desmistificar a presenca de outros modelos.

O assunto do trabalho de investigacdo remete para o comércio eletronico nas pequenas e
médias empresas. Como tal, pretendemos ter uma visdo do Estado de Arte do e-commerce
nas empresas atualmente para, no decorrer do trabalho, ser mais facil a identificacdo e
contextualiza¢do de determinados pontos.

O capitulo da Revisdo da Literatura prossegue com a andlise das vantagens e desvantagens
consideradas e estudadas por varios autores em varios estidgios de atuagdo. Posteriormente
no presente trabalho, os testemunhos recolhidos da amostra selecionada dao-nos uma
percecao realista, passivel de comparagdo dos dois termos.

Para além do conhecimento empirico das vantagens e desvantagens do e-commerce, importa
perceber que desafios se opdem ao modelo, assim como as estratégias adotadas pelas
empresas para colmatar estas dificuldades.

No presente estudo, considera-se relevante ter ainda uma perce¢do daquilo que ¢ o
comportamento de um consumidor online, assim como a sua visao perante o e-commerce.
Para finalizar o capitulo, pretende-se entender que pontos e aspetos o e-commerce ainda
pode aprimorar. Sabemos que o comércio online ja comecou ha alguns anos, mas também ¢
sabido que ainda existem algumas lacunas por corrigir, assim como obstaculos por
ultrapassar.

E com base em artigos cientificos que se pretende dar resposta a algumas das questdes de
investigacdo, bem como se constituirem pontos de comparagdo com dados e informagdes

adquiridas em diante.
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2.1. 1OT (Internet of Things)

“A internet constitui uma reviravolta tecnologica revolucionaria na historia da comunicagao
humana (...)”(Ibarra, Partida, & Aguilar, 2015).

A internet veio mudar e desafiar a mente humana, com uma conectividade transparente capaz
de ligar infinitos participantes e em tempo real. A Internet conta ja com uma longa historia
desde os seus primoérdios, e desde cedo comegou a causar impactos significativos no
comportamento dos cidaddos, nomeadamente nas atividades sociais nos mais diversos
campos (cultural, educacional, econémico, administrativo-governamental, etc). Porém, os
autores mencionados afirmam que as grandes mudangas transcendentais estdo ainda por
chegar.

A Internet surgiu com um sistema BBS (Bulletin Board System) que permitia aos usuarios
trocar software, dados, mensagens e noticias uns com os outros. Em 1979, Tom Truscott e
Jim Ellis, da Duke University, criaram o Usenet, um sistema de discussdo mundial que
permitia aos usudrios da Internet postar mensagens publicas. Contudo, as redes sociais
comecaram a despontar com a fundag@o do “Open Diary” por Bruce e Susan Abelson, uma
espécie de comunidade onde escritores publicavam e partilhavam informagdo online

diariamente. (Kaplan & Haenlein, 2010).

Em 1995, comecaram a surgir as paginas corporativas, onde a Amazon e o eBay se
evidenciaram e tornaram-se referéncias para outras empresas. A internet comegou a ser vista
pelas empresas como uma forma de negocio onde a publicagdo online de informacao

institucional tornou-se uma mais valia em termos comerciais.

O objetivo inicial da criagdo da World Wide Web era facilitar o intercambio de informagdes
entre os usuarios. Devido a tendéncia atual dos media e aos avangos tecnoldgicos dos ultimos
anos, a partilha de contetido virtual estd, atualmente, bastante desenvolvida. (Kaplan &
Haenlein, 2010) Desde entdo, tem sido um processo tecnologico revolucionario em
desenvolvimento ao longo do tempo. A Internet € hoje, uma ferramenta que toda a indéstria
utiliza e retira vantagens, como a eficiéncia na oferta, a transparéncia dos precos e a

facilidade de melhor atrair o consumidor. (Nisar & Prabhakar, 2017b)

Esta transparéncia e, por consequente, o aumento da concorréncia entre empresas suscitou
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um novo paradigma, onde sdo os consumidores que det€ém o poder sobre os precos. A
necessidade das empresas em se reafirmar e posicionar no mercado for¢ou a sua adaptacao
a um novo modelo de negdcio, onde as necessidades do consumidor prevalecem. Segundo
os autores Nisar & Prabhakar (2017) “uma presenca online efetiva nas multiplas plataformas

da Internet torna-se imperativo”.

Por outro lado, a falta de seguranca e privacidade que a Internet despoleta, a falta de contacto
fisico e a complexa utilizagdo de alguns websites pode diminuir a satisfagdo do cliente. E
impossivel uma empresa manter os niveis de qualidade e competitividade elevados, quando

a satisfacdo do cliente ndo esta assegurada.

Os autores Rangan & Adner (2001) defendem sete erros de apreciagdo da Internet, embora

s iremos falar de seis:

1. Com a Internet, as empresas poderiam diversificar até ao infinito o seu portfolio de
produtos e servigos e ndo haveria mercado onde ndo pudessem chegar;

2. Com a Internet apenas teriamos de fornecer todos os servicos adicionais que o cliente
precisasse. Deixava-se de vender um produto para vender uma solucao;

3. Com a Internet, as empresas poderiam logo nascer como empresas globais;

4. Com a Internet, o primeiro a avangar, vai dispor de lucros e vantagens que a
concorréncia nunca tera;

5. A tecnologia (Internet) ¢ a estratégia! Os tecnologos devem ser incumbidos da
definicdo da estratégia da empresa.

6. A Internet permite a construcdo de aliangas e complementaridades produtivas. Cada
um dos intervenientes tenderd a continuar a defender os seus interesses proprios e,
naquela integragdo, dificilmente se conseguira obter que um deles exerca o controlo

e a gestdo de todos os outros.

“A Internet ¢ um poderoso conjunto de ferramentas que podem ser usados, sabiamente ou
imprudentemente, em quase qualquer indistria e como parte de qualquer estratégia”. (Porter,

2001)

Segundo o “StatistaCompany”, o nimero de usuérios das redes sociais tem vindo a crescer

gradualmente desde 2010, com prospegao até 2021, como se verifica no seguinte grafico:
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Ilustracdo 1 Numero de Usudrios da Internet de 2010 a 2021

Fonte: StatistaCompany

Este fenomeno deve-se a explosdo da utilizagdo da internet (nomeadamente através dos

smartphones), o que permitiu o crescimento exponencial do comércio eletronico.

As maiores disrup¢des nos modelos de negdcio tradicionais provocadas pela digitalizagao
centram-se sobretudo na experiéncia do cliente, ja4 que as novas tecnologias digitais
impulsionaram mudangas significativas na forma como os consumidores comunicam entre
si, efetuam transagdes comerciais e interagem com marcas € empresas. Anumba & Ruikar

(2002)

Os autores Anumba & Ruikar (2002) citam algumas funcionalidades da Internet quando

associadas as empresas:

e Promogdo da empresa: A Internet € usada para promover empresas pela propagacao
de informagdes que proporciona. Muitas empresas aproveitam a Internet para
fomentar um website, com o objetivo principal de promover a sua marca e informar
o publico-alvo dos servigos e produtos que oferecem.

e . Promocdo de produtos: A Internet ¢ usada com o objetivo de aumentar as vendas
de produtos através de promocgdes online. A promog¢ao do produto pode ser feita por
meio de um site independente ou por meio de um fornecedor online. Normalmente,
o site exibe todas as especificagdes dos produtos que pode incluir detalhes do
fabricante, disponibilidade do produto, garantia de qualidade, custo e modo de
entrega. Essas informagdes sdo armazenadas categoricamente e atualizadas

regularmente.
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e . Compras online: Alguns sites possibilitam a compra eletronica, através de uma loja
online. Geralmente, os sites apresentam todas as informagdes necessarias a0 processo
de compra (método de pagamento, custos de envio, modo de entrega, etc). Para além
da reducdo de custos de uma loja tradicional, a Internet permite atingir uma maior
audiéncia do publico-alvo, conseguindo grandes resultados na efetividade da
compra.

e . Gestdo de projetos: Existem alguns sites que facilitam a comunicacdo e gestao de
projetos individuais da empresa ou de partilha com parceiros. Isso pode resultar numa
maior transparéncia da informacao e na aceleragdo do processo de comunicagao entre
as diferentes partes envolvidas e, assim, evitar atrasos desnecessarios que muitas
vezes sao um resultado direto da falta de comunicag¢do. As partes interessadas

comunicam em tempo real, independentemente da geografia de cada um.

Por outro lado, hd quem acredite que uma das maiores funcionalidades da Internet esta
diretamente relacionada com atividades econdmicas que utilizam a Internet e as novas
tecnologias para incrementar processos e métodos com visdo futura de crescimento
economico. (Ibarra et al., 2015) Como reflexo dessa realidade, mas também da
complexidade das atividades econdmicas, novos modelos comegam a surgir como e-
commerce, e-business, e-procurement, entre outros, com a missdo de prevalecer num
mercado econémico que se demonstra cada vez mais tecnologico. Além disso, comeca a ser
notdria a permanéncia das relacdes estabelecidas online, pela facilidade e rapidez de

contacto, tanto em atividades sociais como em negocios. (Ibarra et al., 2015)

Esta velocidade astronomica da informacdo pode, contudo, proporcionar alguns
desequilibrios, tanto entre mercados como entre paises. A evolu¢do continua da
comunicac¢do e da informatica acelera de forma desproporcional a velocidade e o fluxo de
mercadorias no mercado global através de “o software, os servidores, a digitalizagdo dos
media, a Internet e os sistemas de comunicagdo movel e sem fio, que conectaram o sistema
nervoso central de quase 20% da humanidade, em menos de duas décadas, a velocidade da
luz, vinte e quatro horas por dia. , sete dias por semana" Rifkin, J. (2004) apud (Ibarra et al.,

2015)

Este sistema de distribuicdo e difusdo de informagdo chamado online surge com o

desenvolvimento da tecnologia na comunicagdo e na informadtica. Isto ¢, o processo de
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transacdo comercial ¢ feito através de dispositivos eletronicos: telemdvel ou computador
para que o cidaddo possa ter acesso a Internet e proceder a compra online; cartdo de crédito
ou outra via de pagamento online.(Ibarra et al., 2015) Segundo o mesmo autor, “ Atualmente,
a Internet ¢ considerada o novo canal de vendas, com alto potencial de crescimento tanto
para as empresas que oferecem bens de consumo, como para as que procuram parceiros de

atuacao”.

A Internet veio, portanto, proporcionar um novo modelo de negocios baseado no “virtual” e
o fenémeno da Internacionalizagdo comega a ganhar expressdo. Devido a rapida, barata e
facil partilha de informacdes a longas distancias, as transa¢des comerciais entre fornecedores
e consumidores tornaram-se mais facilitadas. Por esta razao, a abertura de novos mercados
torna-se emergente e ao alcance de qualquer empresa, seja grande, média ou pequena.
Deixando de existir fronteiras geograficas, sociais e politicas, a informacao torna-se global,
expandindo e diversificando simultaneamente os mercados globais. A Internacionalizagdo
ganha forca, por forma a garantir o rdpido desenvolvimento de novos servicos e a
assimilag¢do de inovacdes tecnoldgicas. Por outro lado, a internet veio facilitar os processos
e métodos de trabalho internos, reduzindo consideravelmente os intermediarios, desde a
produgdo até a comercializagdo do produto ou servico. A comunicagdo interna ¢ melhorada,
evitando duplicagdo de informacdo, e permitindo ter uma partilha de informacdo e

conhecimento mais acelerada e eficaz.(Ibarra et al., 2015)

“Com o avango tecnologico e a proliferacdo de informacgdes relacionadas ao produto, a
Internet continuard a desempenhar um papel cada vez mais importante nas nossas decisdes
diarias de consumo. Ira continuar a crescer, tanto em termos de alcance como em termos de
uso. Portanto, ¢ crucial que os profissionais de marketing identifiquem os varios fatores que
influenciam esses processos e compreendam o mecanismo de decisdo a nivel individual que
destaca o processo de criagdo e consumo da opinido online.”(Mukhopadhyay & Chung,
2016)

2.2. Social Media

O conceito do Social Media € o assunto primordial da agenda de varios negdcios atualmente.

(Kaplan, Andreas M.; Haenlein, Michael, 2010).

Kaplan & Haenlein (2010) defendem que o termo Social Media “¢ um grupo de aplicagdes
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baseadas na Internet que se baseiam nos fundamentos ideoldgicos e tecnologicos da Web
2.0 e que permitem a cria¢do e a troca de conteudo gerado pelo usuario.” Por Web 2.0
entende-se que ¢ uma nova forma pela qual os especialistas e usuarios finais comegaram a

usar a World Wide Web.

O Social Media come¢a a manifestar-se em 1979, quando um grupo de estudantes
investigadores (Tom Truscott e Jim Ellis) criaram o Usenet, um sistema online que permite

a publicacdo de mensagens publicas. (Kaplan & Haenlein, 2010)

Ainda segundo os mesmos autores, existem centenas de aplicagdes de Social Media que
podem ser utilizadas pelas organizagdes para comunicar € mostrar presen¢a no mercado.
Com a velocidade a que a informagao surge e desaparece, € crucial que as empresas tenham

um conjunto de diretrizes que possam ser aplicadas a qualquer forma de Social Media.

“A novidade da Web e a riqueza das suas capacidades sdo estimulantes e assustadoras, e os
designers dos sites lutam com a questdo de construir conteudo de forma eficaz para criar

recursos uteis de informagao.”(Abels, Domas, & Karla, 1997)

E essencial participar nestas redes de comunicagdo desde que seja de forma ativa e
preponderante, uma vez que “ser ativo” ¢ um dos principais requisitos para o sucesso de uma
presenca online. Como ja referido anteriormente, hoje em dia a informagao emerge e dissipa-
se muito rapidamente, o que fundamenta com mais énfase a necessidade de as empresas
serem ativas e dindmicas na sua comunicagdo. E igualmente fundamental conhecer o publico
que se pretende atingir e, portanto ser objetivo. Normalmente, “cada aplicacdo de Social
Media atrai um certo grupo de pessoas e as empresas devem ser ativas independentemente

dos usuarios que alcancem”. (Kaplan & Haenlein, 2010)

Segundo os mesmos autores, o objetivo dos Social Media ¢ promover a constante interacao
com o publico e garantir que os seus conteudos estdo sempre atualizados, incitando o didlogo
e a envolvéncia com os seus clientes. Os participantes destas redes comunicativas gostam de
interagir ativamente em conversas abertas, dinamicas e interessantes. Para criar esta relagao,
¢ crucial que os contetdos partilhados consigam superar as expectativas dos clientes, bem
como, que constituam uma informagdo agradavel, interessante e que criem valor para o

destinatario.
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Uma vez que existem iniimeras fontes de comunica¢ao online, as empresas podem optar por
utilizar mais do que uma aplicacdo do Social Media. Desta forma, podem atingir ptblicos
distintos, mas com interesses semelhantes. No entanto, ¢ importante que a mensagem
partilhada seja sempre coerente e assertiva pois “nada ¢ mais confuso do que contradizer

mensagens através de diferentes canais”. (Kaplan & Haenlein, 2010)

Da mesma forma que ¢ importante manter a congruéncia da comunicacao entre as diversas
fontes de Social Media, ¢ igualmente importante relacionar os media tradicionais neste
encadeamento. (Kaplan & Haenlein, 2010) Nem todos os clientes utilizam a Internet para
aceder as campanhas, promog¢des ou novidades de uma marca. Portanto, ndo se deve
desprezar os meios de comunicacdo tradicionais e, por outro lado, integra-los na estratégia
de marketing e comunicacao de cada projeto corporativo. Esta atitude pode, ndo s6 aumentar

as vendas, como provocar uma onda de entusiasmo e curiosidade no publico-alvo.

Do ponto de vista corporativo, as empresas precisam estar cientes de que projetos
colaborativos tendem a tornar-se a principal fonte de informacao para muitos consumidores.
E, portanto, importante que a informagdo seja bem organizada e partilhada de forma
consciente para que nao se confunda com informagdo escrita ou editada pelos proprios
usuarios. Por exemplo, nem tudo o que se 1€ na Wikipedia ¢ verdadeiro. Mas cabe as
empresas definir bem a arquitetura do seu projeto online colaborativo, bem como aos

usuarios de filtrarem a informaga@o que recolhem.

O mundo online representa tanto desafios como oportunidades. Entre as muitas
oportunidades, as redes sociais surgem com uma adesdo massiva por parte da populagdo.
Segundo os autores Kaplan & Haenlein (2010), em janeiro de 2009, o Facebook registava
mais de 175 milhdes de usudrios, quase tanto como a populagdo brasileira (190 milhdes). O
Facebook pode, portanto, ser uma grande ferramenta de trabalho devido a dimensao
geografica e populacional que podem atingir. Também o LikendIn ¢ hoje utilizado por

muitos profissionais sob forma de angariar novos contactos.

O Google ¢ o meio mais utilizado quando as pessoas querem pesquisar alguma informacao.
E, por isso, importante para as empresas conseguir viabilizar os seus recursos para
efetivarem uma presenga ativa nos meios online. Quando uma marca ¢ pesquisada, €

fundamental conseguir estar no top cinco dos resultados pois, tipicamente, sdo as empresas
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que causam maior impacto e geram maior confianga por parte dos interessados.

A Internet e as Novas Tecnologias da Informag¢do e da Comunicagdo (TIC) vieram
transformar o mundo atual e o modo como a informacdo ¢ partilhada e comunicada. As
empresas tornaram-se mais lucrativas, devido a reducao significativa de custos e, por isso,
mais capazes concetualmente. “As empresas reconheceram as possibilidades que essa
revolugao abriu e mergulharam na corrida global para aproveitar as oportunidades oferecidas

pela nova Tecnologia da Informagdo e Comunicagdo.”(Anumba & Ruikar, 2002)

Por consequéncia e obrigatoriedade de inovacdo, as empresas comegaram a alterar os seus
métodos e procedimentos tradicionais para adotar novas metodologias. (Anumba & Ruikar,

2002)

Ha muitas empresas que, com o decorrer dos anos, acabam por estagnar financeiramente
pela falta de recetividade de implementacdo de novas ideias. As empresas devem auto
motivar-se a ser cada vez melhores, mais competitivas e com melhor qualidade de produto

e/ou servigo.
Segundo Anumba & Ruikar (2002),

“A estagnacdo de qualquer industria pode ser evitada pesquisando a fusdo de tecnologias
novas e revolucionarias, como o comércio eletronico, nos métodos de trabalho diarios do

setor”.

2.3. E-commerce

O comércio eletronico, ou e-commerce como € usualmente chamado, trata-se de uma
transagdo comercial que implica a transferéncia de informagdo através da internet. O
Comércio Eletronico comega a dar os primeiros passos ao longo dos anos 30, como
facilitador das transagdes comerciais eletronicas. Tecnologias como Electronic Data
Interchange (EDI) e Electronic Funds Transfer (EFT) aparecem nos anos 70, para simplificar
a partilha de informacao entre relagcdes comerciais, permitindo o envio eletronico de ordens
de compra e outros documentos comerciais relacionados com contas de clientes.(Bidgoli,

2002).

19



“Com o advento da World Wide Web (WWW) e navegadores de Internet no inicio de 1990,

o comércio eletronico na Internet floresceu.” (Anumba & Ruikar, 2002)

Com o aparecimento do EDI, o paradigma da Internet estava prestes a mudar. O EDI abriu
novos caminhos para as empresas se comunicarem e partilharem documentos com varias
vantagens, como escritorios sem papel, comunicacdo mais rapida e custos reduzidos em
comparag¢do com os métodos tradicionais. No entanto, o EDI ndo conseguiu alcangar um uso
mais amplo, uma vez que ndo poderia ser incorporado nas redes de empresas existentes e as
organizagdes participantes tinham que chegar a um formato padrdo para se comunicar
eletronicamente entre si. Esse problema cresceu em complexidade a medida que as
organizagdes se tornavam maiores € era necessario adicionar mais parceiros comerciais a
rede. Por este motivo e devido aos altos custos de desenvolvimento e utilizagao, as limitagdes
tecnoldgicas e a baixa massa critica de usudrios, o EDI comecou a apresentar as suas
barreiras e a ficar para trds na sua utilizacdo tanto pelas grandes empresas, como pelas

pequenas e médias empresas (PME’s).(Anumba & Ruikar, 2002)

Segundo os mesmos autores, a Internet permite que as informagdes sejam transmitidas e
trocadas de uma maneira muito mais dinamica. Novas tecnologias, como a eXtensible

Markup Language (XML), surgiram e serdo a alavanca para futuras trocas de informagodes.

“O seu principal objetivo ¢ o desenvolvimento de um sistema que ndo so ¢ extensivel o
suficiente para atender as necessidades futuras, mas também ¢ adaptavel e flexivel o
suficiente para incorporar novas tecnologias inovadoras do futuro. Com o uso de XML /
EDI, as empresas ndo terdo que descartar os investimentos que fizeram em sistemas de EDI

existentes.” (Anumba & Ruikar, 2002)

Os autores Anumba & Ruikar (2002), expdem varias defini¢des plausiveis e validas do e-
commerce com uma grande capacidade de encaixe estrutural. Pela perspetiva de
comunicag¢do, o comércio eletronico “é a entrega eletronica de servicos e informagao.” Pelo
lado da perspetiva profissional, “o e-commerce ¢ uma automacao de planos de trabalho,
tarefas e transi¢des de negocio”. Estas duas defini¢des sdo aceitaveis mas ainda assim muito
vagas e, por isso, os autores acrescentaram outra definicdo, mais completa, da Organizacao
para a Cooperacao e Desenvolvimento Econdmico - Organization for Economic Cooperation

and Development (OECD), que define o e-commerce como sendo “a troca eletronica de
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informagdes que apoiam e governam as atividades comerciais, incluindo gestdo
organizacional, gestdo comercial, negociagdes e contratos comerciais, estruturas juridicas e

regulatorias, arranjos de liquidacdo financeira e tributacdo.” (Anumba & Ruikar, 2002)

Outros autores estudam o e-commerce adaptado aos dispositivos moveis, denominando este
modelo de comércio por “mCommerce” que “inclui todas as atividades relacionadas com a
compra de bens ou servigos através dos dispositivos méveis, aliado ao surgimento dos mais

recentes métodos de pagamento”.(Hillman & Neustaedter, 2017)

O e-business engloba todas as atividades que uma empresa realiza para vender e comprar
produtos e servigos usando computadores e tecnologias de comunicagdo. O e-business ¢
constituido por um “conjunto de atividades que, ndo sé possibilitam transagdes de compra e
venda de bens ou servicos, como geram receita, oferecem servigos de apoio ao cliente ou

facilitam a comunicagdo entre os varios intervenientes no processo.” (Bidgoli, 2002)

Nos dias de hoje, ¢ ja muito habitual efetuar compras sem sair de casa. Um relatdrio realizado
em julho de 2016, divulgado pela ACEPI e Ecommerce Europe, demonstra que Portugal esta
bem posicionado face a média europeia de vendas online. Dados recolhidos do mesmo
estudo apontam ainda para um crescimento das vendas online nos proximos anos, assim
como um impacto significativo na economia europeia. Segundo Nisar & Prabhakar (2017),

“0 e-commerce ¢ um dos fendmenos mais importantes em crescimento”.

O comércio online ¢ uma forma complementar do comércio tradicional, através da
flexibilidade oferecida pela Internet. O e-commerce ¢ capaz de difundir informagdes
rapidamente, o que contribui para a criagdo de novas oportunidades com viabilidade
comercial, ndo s6 na melhoria das relagdes com os clientes, mas também na construcao da

imagem corporativa.

Mesmo as marcas que sO investiam no comércio tradicional comegaram a procurar novas
formas de viabilizar a sua presenca na Web, tanto por motivos comerciais (alcangar um
maior numero de publico), mas também por motivos de visibilidade e inova¢ao da marca
quanto a integragdo de novos meios de comunica¢ao com o cliente. (Bidgoli & Bidgoli,

2002)

Quando falamos em comércio tradicional, os consumidores tendem em comprar pela
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proximidade. Procuram a loja mais proxima, mais acessivel e com melhor relagdo qualidade-
preco. Ja no comércio online, os consumidores dispdem de uma pandplia de servigos e
produtos a distdncia de um click e a qualquer hora do dia (24/7). Por outro lado, construir
uma loja online pode tornar-se caro e constituir um risco de investimento. Os consumidores
ainda tém alguma reticéncia quando pensam em comprar online, pela falta de presenca fisica
do produto. Muitos preferem experimentar, tatear ou sentir o produto antes de efetivar a
compra. Os servicos pré, durante e poés-venda também sdo bastante diferentes na compra

online e tradicional.

(Simester, Yu, Brynjolfsson, & Anderson, 2009) afirmam que o comércio online causa um
grande impacto nas tomadas de decisdo, relativamente a compra online. Quem compra na
Internet gosta de partilhar as suas opinides e experiéncias tanto em redes sociais como em
foruns criados para o efeito. Nestas plataformas, a informacao “torna-se mais transparente e
¢ rapidamente divulgada, o que se traduz num aumento ou diminui¢do da receita dos
vendedores.” O mesmo autor defende que o crescimento do e-commerce tem muitas
vantagens perante o comércio tradicional, nomeadamente flexibilidade, maior alcance do
mercado, menores custos de estruturacdo da loja, transagdes mais rapidas, linhas de produtos
mais amplas, maior conveniéncia e personalizacdo. O e-commerce ¢ uma 6tima vantagem
para que as pequenas e médias empresas possam competir com grandes organizagdes, devido

ao capital que estas possuem face as empresas mais pequenas.

O e-commerce ¢ uma grande mais-valia tanto para manter os clientes existentes como
angariar novos mercados. Segundo Nisar & Prabhakar (2017), os clientes atuais acedem aos
sites para tomar conhecimento de promogdes, atualiza¢des, novidades, novos produtos, entre
outros. J& os novos clientes, procuram na internet por produtos ou servigos que pretendem
adquirir, o que lhes permite conhecer novas marcas a todo o tempo. Os clientes podem provir
de toda a parte do mundo, de modo a que uma das principais atividades do e-commerce seja
criar transacdes online.

“O efeito da comunicagdo significa que mais informag¢do pode ser comunicada num mesmo
espaco de tempo, o que ajuda na redu¢do dos custos de transagdes online dos
negocios”.(Nisar & Prabhakar, 2017)

As solugdes eletronicas permitem que mais pessoas sejam alcancadas com muito menos

esforco do que o comércio tradicional necessita para alcancar um unico cliente. E possivel
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alcancar milhares de pessoas a0 mesmo tempo com um custo bastante inferior aos métodos
tradicionais.

O comércio eletrénico ¢ entdo, uma nova forma de negocio, sendo considerada, por alguns,
melhor do que os negdcios tradicionais. O processo de negdcios tradicional, que requer um
sistema de pagamentos e reunides fisicas ou diretas entre vendedores e compradores, mudou
para um conceito de telemarketing. O telemarketing ¢ uma forma de negocio a distancia,
usando a Internet como meio, onde uma empresa nao precisa de reunides fisicas com os

consumidores.(Barkatullah & Djumadi, 2018)

Contudo, o desenvolvimento do e-commerce reformou o comércio tradicional, sujeitando os
consumidores a transa¢des de comércio eletronico de maior risco, a0 mesmo tempo que

oferece apenas uma fraca visdo dos direitos do consumidor. (Barkatullah & Djumadi, 2018)

O e-commerce, como um processo de compra online requer confianca por parte do
comprador. As geragdes mais antigas t€ém uma menor apeténcia para confiar nos pagamentos
online. Muitos acabam por desistir pelo processo complicado que exige o pagamento online
e os procedimentos de seguranca. A partilha online de informacdo pessoal e privada pode
traduzir-se em dois grandes riscos: perda de privacidade e a perda monetaria. (Anumba &

Ruikar, 2002)

Apesar da conveniéncia ser um dos maiores fatores influenciadores do e-commerce,
pesquisadores concluiram que existem quatro elementos principais que influenciam a
satisfacdo da compra online do cliente: i) design do site, ii) servigo de entrega e reembolso,

ii1) detalhe das informagdes do produto fornecidas iv) variedade do produto.

Atualmente, as tendéncias do mercado sdo misturadas. Existem empresas cujo negocio esta
totalmente direcionado para o online, onde as ofertas sdo puramente online. E, por outro
lado, existem empresas que mantém a loja tradicional como o core business principal, mas
que vao fomentando o website para divulgagdo de produtos e servigos. Para incitar o cliente
a comprar online, o importante ¢ convencé-lo das vantagens que podera desfrutar e dos
custos que ira reduzir. O cliente satisfeito ¢ a maior e melhor publicidade de uma empresa,
pelo que ¢ estritamente necessario garantir que o cliente esta a usufruir do melhor produto

ou servi¢o, via o melhor método. (Anumba & Ruikar, 2002)
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A integragdo do online e do offline ndo ¢ apenas boa para organizar a entrega e reduzir
custos, mas também ¢ 1til para os negdcios online aproveitarem totalmente a reputagdo
offline.(Yang, Huang, & Xu, 2008) A confianca ¢ dos pontos mais estudados e analisados
em estudos empiricos relacionados com o marketing. Estabelecer a confianga inicial no
online ¢ mais dificil do que ganhar a confianca do cliente/comerciante logo no primeiro
contacto fisico.

“A informacao inicial de uma entidade ¢ fundamental para criar uma impressao. Quando um
comentario sobre a entidade ¢ solicitado, essa impressdo pode ser invocada.”(Yang et al.,
2008).

O comércio tradicional (offline) ajuda a estabelecer a primeira relacdo de confianga online.
E, portanto, importante que haja uma fusdo entre o offline e online, permitindo que ambos
os modelos de negdcio tenham sucesso.

Segundo dados retirados da base de dados de informagao estatistica STATISTA, a receita
no mercado de "e-Commerce" ¢ de 3.040 milhdes de euros, em 2018. Espera-se que a receita
apresente uma taxa de crescimento anual (2018-2022) de 10,4%, resultando num volume de

mercado de 4.515 milhdes de euros, em 2022.

O maior segmento do mercado ¢ o segmento "Moda", com um volume de mercado de 8§34M

euros em 2018. A penetragdo do usudrio ¢ de 58% em 2018 e deve atingir 75,8% em 2022

2.3.1 Principais modelos de negocio do E-commerce

O e-commerce, como uma nova forma de comprar e vender produtos e servigos, traz
acoplado a si diversos modelos de negocio, usados pelas empresas para vender a outras
empresas (B2B), aos consumidores (B2C) e, e em alguns casos, ao Estado (B2G), mas
também utilizado pelos consumidores para vender a outros consumidores (C2C). (Bidgoli,
2002)

Business to Consumer

O comércio online mais conhecido ¢ o B2C (Business to Consumer — Negocio para o
consumidor), “onde os compradores online podem comprar varios produtos e, em grande
parte dos casos, efetuar o pagamento imediatamente via Internet.” (Nisar & Prabhakar,
2017). Varias plataformas de Marketplace comegaram a surgir, tais como a Amazon.com, 0
Alibaba.com e outras semelhantes, cuja diversidade de oferta de produtos e servigos

ultrapassa a margem das marcas especificas. Com o uso cada vez mais massivo dos
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smartphones e da dependéncia da Internet, rapidamente estas lojas online viraram boas
opgdes para quem queria comprar algum produto sem sair de casa e, em alguns casos, mais
barato. Automaticamente, as marcas de comércio tradicional sentiram necessidade de
comegar a investir no mercado online estabelecendo, portanto, sites e lojas proprias de venda

online, como foi o caso da Staples. (Bidgoli, 2002).

“Em alguns casos, o e-commerce suplementa o comércio tradicional oferecendo produtos e
servigos através de canais eletronicos. Alguns experts acreditam que, a longo prazo, este tipo

de negdcios pode ser mais vantajoso do que apenas o e-commerce so por si”. (Bidgoli, 2002).

Os autores Anumba & Ruikar (2002) também afirmam que o B2C ¢ “similar ao conceito do
comércio tradicional, com a grande diferenca do veiculo de comunicag¢do e negdcio ser a
Internet”. Ao vender diretamente ao consumidor final, as empresas assumem que grande
parte da populagdo usa Internet, sobretudo quando se trata de comércio online. Este modelo
de negocio ajuda a reduzir os gastos e o nimero de intermediarios no processo de venda, o
que potencia as empresas a atingir maiores lucros enquanto conseguem alcangar precos mais
baixos. Essa remocdo de organizacdes intermedidrias ou de processos de negocios ¢

denominada desintermedia¢do. (Anumba & Ruikar, 2002)

Uma das grandes vantagens do comércio tradicional em incluir nas suas opg¢des de compra
uma loja online, mantendo a cadeia de lojas fisicas, ¢ permitir ao cliente pesquisar online e
visitar pessoalmente a loja fisica. O cliente vai sentir-se mais integrado com a marca e com
maior confianga. As empresas que disponibilizam servigos ao cliente, como as trocas ou
devolugdes em loja, beneficiam face a outras, pois o cliente vai sentir seguranga e bem-estar

ao comprar assim. (Bidgoli, 2002)

Business to Business

O B2B (Business to Business — Empresa para empresa) ¢ um meio eletronico para realizar
transacdes comerciais entre duas empresas, incorporando tudo, desde a fabricagdo a
prestacdo de servigos. Uma empresa que pratica este modelo de negocio usa a Internet para
todos os processos, desde o pedido aos fornecedores até¢ a emissao da fatura e pagamentos
eletronicos. (Anumba & Ruikar, 2002)

O B2B tem vindo a fomentar a sua presenca, mostrando vantagens no que respeita a rapidez

de processos, reducdo de erros e eliminagdo de varias atividades manuais devido a maior
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confianga estabelecida entre empresas. “No B2B, ordens de compra, faturas, status de stock,
logistica de entregas e contratos comerciais tratados diretamente pela Internet, resultam num
aumento de velocidade de trabalho, redug¢do de erros e redugdo de custos”.(Bidgoli &
Bidgoli, 2002)

A confianga em fazer negodcio entre empresas aumentou devido a Internet e aos seus agentes
de atuacdo que permitiram incrementar a popularidade do comércio eletronico B2B. As
organizagdes preferem ferramentas que lhes permitam processos rapidos e eficazes e que,
por outro lado, permitam a partilha de informagdes e documentacdo em tempo real. A
reducdo dos erros humanos e, por consequente, a redu¢do dos custos torna o comércio
eletronico mais vantajoso e eficaz. Segundo o autor “as empresas que utilizam sistemas B2B
realcam milhdes de ddlares em economias aumentando a velocidade, reduzindo erros e

eliminando muitas atividades manuais.”

Por via da Internet e do comércio eletronico B2B, a comunicagao ¢ facilitada e a informacgao
¢ gerada e partilhada em segundos. Assim sendo, as sinergias criadas sdo constantemente
alimentadas, restituidas e renovadas, melhorando por isso as condi¢des de compra e venda,
e assim construir uma relagdo win-win. Com a geragao das ordens de compra, faturas e outros
documentos importantes neste processo, a triagem ¢ melhorada e a poupanga de tempo
aumenta. As empresas conseguem dimensionar a sua capacidade de producdo através da
rececdo das encomendas por meio da conectividade entre as principais linhas de negécios e
em toda a cadeia de uma empresa individual. Mesmo dentro da propria empresa, os
departamentos conseguem ter uma comunicagdo mais fluida e mais rapida, aperfeicoando

processos e procedimentos e, por isso, melhorar a produtividade.

Consumer to Consumer

“Esta categoria de negdcio envolve transagdes comerciais entre pessoas individuais, por via
da internet e das novas tecnologias.”(Bidgoli & Bidgoli, 2002)

Neste modelo de negdcio, o cliente final vende diretamente a outros consumidores. Existem
varias plataformas através das quais ¢ possivel realizar esta transagao: publicidade, sites de
venda comum (O eBay ¢ um bom exemplo deste modelo de e-commerce), sites de partilha
de informacdes ou em redes sociais. Através destes websites especializados, o consumidor

pode oferecer uma panoplia de produtos e divulga-los para outros interessados. Segundo o
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autor, o C2C ¢ vantajoso para os consumidores catalogarem as suas ofertas, publicita-las e
associa-las a outros servigos acoplados.

Os autores (Jones & Leonard, 2008) acreditam que existe uma grande potencialidade neste
modelo de negoécio e que, com o decorrer dos anos, sera um dos métodos que mais
expressividade ird ter. Para estes autores, ¢ importante que o consumidor tenha confianca na
acdo que esta a realizar e, para isso, ¢ fundamental estabelecer um modelo de confianga
mutua entre consumidores e vendedores.

“Consideramos que existem duas areas que podem influenciar a confianca de uma pessoa:
interna e externa. As influéncias internas consistem na propensao natural de uma pessoa para
confiar e na sua percecao sobre a qualidade do site em transagdes de e-commerce anteriores.
Influéncias externas consistem na confianca do comprador e / ou vendedor € no seu
reconhecimento por instituigdes de terceiros.” (Jones & Leonard, 2008)

A confianca esté relacionada a competéncia, responsabilidade, confiabilidade, similaridade
¢ honestidade, e ¢ importante porque ajuda os consumidores a superar as percegdes de

incerteza e risco e a usar transacgoes online. (Jones & Leonard, 2008)

Consumer to Business

Do Consumidor para o Negdcio - Consumer-to-business (C2B) — implica que o consumidor
venda para empresas. “Este modelo pode incluir um servigo ou produto que o consumidor
esteja disposto a vender.” (Bidgoli & Bidgoli, 2002)

Em alguns casos, os consumidores podem estar a procura de vendedores para o seu produto
ou servigo ou uma simples parceria que lhes permita ter uma maior visibilidade e
acessibilidade a sua oferta. Os consumidores estipulam certos valores para cada produto ou
servigo especifico, consoante o grau de importancia, a necessidade e o interesse que da a sua
oferta. O mesmo autor referencia empresas como a priceline.com, travelbid.com e

mobshop.com como exemplos do comércio C2B.

Organizacoes sem fins lucrativos e Governo

Muitas organizacdes sem fins lucrativos, institui¢des politicas ou de ensino estdo a optar por
incorporar argumentos do e-commerce nas suas tecnologias para desempenhar as mais
diversas atividades. O autor Bidgoli & Bidgoli (2002) afirma que existem muitas
organizagdes a comprar online com o objetivo de reduzir os custos e aumentar a rapidez dos

processos. “Diversas agéncias governamentais nos Estados Unidos da América usam
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aplicagdes do e-commerce hé vérios anos, como o Departamento de Defesa ou da
Tesouraria” (Bidgoli & Bidgoli, 2002)

Hoje em dia, os concursos publicos sdo lancados as empresas por via de plataformas
eletronicas proprias e preparadas a sua submissdo. Os concorrentes assinam digitalmente
contratos e propostas e fazem a submissdo de documentacdo, através dessas plataformas

proprias (SaphetyGov, Acingov, entre outras).

Organizacional (Intraempresa)

Dentro das empresas ¢ muito importante que sejam utilizadas as ferramentas e as plataformas
apropriadas para que os processos sejam facilitados e fluidos, sem segundas interpretacdes
nem ruidos. O e-commerce est4 relacionado com todas as atividades fundamentais de uma
organiza¢do. A intranet sugere aos colaboradores um método de trabalho sistematico e
simples, com repercussdes vantajosas a médio e longo prazo nas suas tarefas didrias.

“Estas atividades podem incluir a troca de bens, servicos ou informacdes entre os
colaboradores da organizagdo. Estas acdes podem implicar a venda de servigos ou produtos,
informar sobre planos de formacgdo, oferecer novas condigdes associadas, entre muitas
outras” (Bidgoli & Bidgoli, 2002).

No entanto, o e-commerce ndo ¢ s6 vantajoso nestas atividades ou no processo de compra e
venda de bens ou servigos. Este modelo de negdcio pode apoiar a area financeira, comercial,
marketing e comunicagdo nas mais diversas formas de gestdo de tarefas, tempo ou recursos

humanos.

2.3.2. E-commerce nas empresas

As organizagdes ja reconhecem a importancia de desenvolver uma plataforma online com o

objetivo de aumentar a interagdo com o cliente e influencia-los para a compra online.

“Muitas empresas tém reconhecido a importancia em desenvolver uma plataforma online
com o objetivo de ter uma interacdo maior com o cliente, e influencia-lo para um comércio

eletronico, através do processo de compra.” (Ibarra et al., 2015).

Segundo os autores em destaque, usar tecnologia proporciona aos utilizadores a
oportunidade e a conveniéncia de comparar pregos rapidamente e de forma eficiente. Estas

condig¢des sdo propicias para a implementacdo e uso do comércio eletronico, visto que hoje
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em dia, uma percentagem consideravel de consumidores aproveita a informacdo que

encontra online para a tomada de decisdo no ato da compra.

“O uso da Internet pode aumentar a forca e a precisdo com que a comunicagao se desenvolve

entre fornecedores, distribuidores e clientes.”(Bidgoli, 2002)

As empresas podem retirar varias vantagens da utilizagdo da Internet e, sobretudo, da
integragdo na cadeia de valor. “A cadeia de valor ¢ um conjunto de atividades que geram
valor ou melhoram os custos em cada fase do processo do negocio” (Bidgoli, 2002). Neste
sentido, a incorporacdo do e-commerce e da cadeia de valor ¢ importante para identificar e
incrementar novas oportunidades de redu¢do de custos (através do uso do e-mail para
notificar clientes, fornecedores ou distribuidores), gerar receita (devido a venda de produtos
ou servicos ndo materializados através da Internet) ou melhorar os produtos ou servigos

(oferecendo novos canais de comunicacao e de apoio ao cliente).

Tal como no comércio tradicional, o e-commerce tem como principal objetivo gerar receita
e alcancgar a rentabilidade. Para gerar receita, ¢ necessario vender produtos ou servigos € no
comércio tradicional existe um vendedor ou um funciondrio responsavel para esse efeito. No
comércio online, a auséncia desse intermédio permite a venda de produtos ou servigos mais
baratos, o que lhes possibilita uma vantagem perante a concorréncia devido a maior
participagdo no mercado e maior fidelidade do cliente pela presenga efetiva. Muitas vezes o
comércio online e tradicional cooperam em conjunto com as suas diversas categorias.

(Bidgoli, 2002)

Os modelos de comércio eletronico sdo uma extensdo ou uma revisao dos modelos de
negocios tradicionais, através de publicidade, promog¢des ou novidades. Pode ainda ser um

novo tipo de modelo de negocio adequado a implementagdao da Web. (Bidgoli, 2002)

O e-commerce cria novas oportunidades que conduzem a atividades comerciais online que
facilitam a cooperacao entre diferentes grupos, como por exemplo empresas que trabalham
em conjunto para desenhar e construir novos produtos ou servigos, ou pela partilha de

informagdo que contribui para a melhor relagdo com os clientes.(Bidgoli, 2002)

Neste contexto, as empresas tém a oportunidade de expandir o seu mercado e, por isso,

aumentar as vendas de produtos e/ou servigos através da venda online. As empresas
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comegam a estudar métodos e formas de incitar a Internacionalizagdo e, assim, expandir para
outros mercados e crescer economicamente. (Ibarra et al., 2015) Segundo este autor, “O
comércio via Internet expande-se a cada ano e aqueles que ndo aproveitam os elementos
oferecidos nos ambitos de vendas e promog¢do ndo terdo os resultados esperados,
especialmente com novos consumidores.” Por esta razdo, ¢ importante ter o site de comércio
eletrénico bem gerido, pois pode representar grandes proveitos com pouco investimento. Ter
uma plataforma online ajuda a aumentar o nimero de potenciais clientes e, muito importante
também, permite alcancar novos consumidores a largos quilémetros de distancia, em

qualquer pais, a qualquer hora do dia ou da semana. (Ibarra et al., 2015)

E de salientar que dia ap6s dia, existem mais utilizadores da Internet e, por sua vez, mais
consumidores online que navegam todos os dias a procura de novos produtos, comparando
precos e solugdes. E, portanto, de extrema importancia garantir que o site seja o mais
apropriado e confidvel possivel, pois ¢ fundamental transmitir confianca e segurancga ao
potencial cliente no momento da visita ao site. Devem ser implementadas estratégias de
comercializagdo assente na transparéncia, seguranga e rigor tanto dos bens ou servigos

oferecidos, como dos métodos de pagamento que facilitam.(Ibarra et al., 2015)

Entre as varias aplicagdes do e-commerce, o0 B2B ¢ o segmento com maior potencial de
crescimento e com maior aceitabilidade e implementagdo direta. A partir do século XXI, as
empresas comecaram a ser mais digitais e, por isso, a introduzir novos modelos de negdcio
e comunicagdo com os parceiros. O e-commerce veio potenciar as relagdes entre empresas

ja estabelecidas até entdo, assim como concretizar novos contactos € novas sinergias.

O e-commerce ¢ uma grande ferramenta das empresas atuais, ndo s6 pela dindmica
conseguida, mas também pela melhoria e rapidez na comunicagdo. O e-commerce no B2B
reduz o tempo do ciclo normal da compra, custos com stock e inventdrio, para além de
permitir que os parceiros de negdcios partilhem informagdes relevantes, precisas e

oportunas. O resultado ¢ a melhoria na cadeia de abastecimento entre parceiros de negdcios.

O comércio eletronico B2B agrega uma série de vantagens no que respeita a cadeia de
abastecimento, as relacdes estabelecidas e a fluidez na comunicacdo. “O e-commerce B2B
reduz o custo de produ¢do, eliminando muitas tarefas de trabalho intensivo.” (Bidgoli &

Bidgoli, 2002) As informagdes mais importantes sdo obtidas de forma rapida e segura,

30



através da criacdo de uma conexao online direta. O tempo do processo habitual de compra e
venda ¢ reduzido, pela facilitagdo do fluxo de informacdes e partilha de dados importantes.
As etapas de um processo sdo encurtadas e a precisdo ¢ melhorada. (Bidgoli & Bidgoli,

2002)

Como ja referido neste capitulo, o e-commerce contribui para a redu¢do dos custos de
produgdo, a0 mesmo tempo que otimiza o tempo de fluxo das informacdes partilhadas. A
fluidez e a precisdo das informagdes sdo melhoradas e o tempo do ciclo natural de negdcio
¢ reduzido pela eliminagao de tarefas manuais de trabalho intenso. Os custos com inventario
sdo reduzidos e a gestdo de stocks ¢ facilitada, uma vez que as encomendas dos clientes
surgem de forma periddica e organizada. Além disso, a tecnologia atual permite que ambas
as partes estejam informadas desde o inicio até ao fim do processo. Consequentemente, a
comunicagdo ¢ regularizada e as relagdes estreitam-se, rumo ao sucesso “‘win-win”.
Naturalmente, a cadeia de abastecimento vai-se tornando mais forte e resistente as objecdes

inerentes que o processo despoleta. (Bidgoli & Bidgoli, 2002)

Existem trés principais modelos de e-commerce B2B determinados por quem controla o
mercado: o vendedor, o comprador ou o intermedidrio. Segundo Bidgoli (2002), foram

criadas trés teorias que assentam nessa argumentagao:
* Mercado controlado pelo vendedor

* Mercado controlado pelo comprador

* Mercado de trocas de terceiros.

O e-commerce no B2B, seja em que modelo for, facilita os acordos entre parceiros
comerciais e simplifica contratos e negociagdes entre parceiros de negdcios. Cada modelo
tem caracteristicas especificas e ¢ adequado para um negocio especifico.(Bidgoli & Bidgoli,

2002).

O mercado controlado pelo vendedor ¢ o mais comum. Tipicamente, as empresas € 0s
consumidores usam o catdlogo de produtos do vendedor para encomendar produtos e
servigos online. “Enquanto os vendedores agregam o seu poder de mercado, a busca dos

compradores ¢ simplificada por fontes alternativas.”(Bidgoli & Bidgoli, 2002)
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Hoje, o e-commerce também alterou a visdo das empresas e o modo de trabalhar
internamente. O processo de compra tem-se vindo a modificar, permitindo que os
funciondrios de toda a organizacdo troquem informacdes e partilhem conhecimentos dentro

da sua area de trabalho com apenas uns cliques.

“A contratagdo eletronica agiliza significativamente o processo de aquisi¢do tradicional,
usando a Internet e as tecnologias da web. Resulta, portanto, numa grande economia de
custos e melhoria da pontualidade dos processos de aquisi¢do e aliancas estratégicas entre
fornecedores e organizagdes participantes. Através deste modelo, a logistica e os processos
do negdcio residem no lado da empresa compradora (o parceiro de recebimento). O processo
de compras engloba procedimentos de fluxo de trabalho para o processo de aprovagdo de
compras, permite conexdes a catalogos eletronicos aprovados pela empresa e fornece ao
funciondrio precos pré-negociados. O principal objetivo do e-procurement ¢é evitar a compra
de outros fornecedores que ndo a lista de vendedores pré-aprovados, que muitas empresas
terdo para suas atividades normais de compras, e também para eliminar os custos de

processamento das compras ”.(Bidgoli & Bidgoli, 2002)

O software de aquisi¢do eletronica pode possibilitar a segmentagdo dos clientes e, por isso,
atribuir descontos consoante volume de compras ou periodicidade da compra. O objetivo
principal é que as empesas consigam diminuir os custos, melhor as velocidades de
processamento e automatizar algumas compras e vendas. Com este modelo de aquisicao
eletronica, potenciado pelo e-commerce, pretende-se “controlar os stocks de maneira mais
eficaz, reduzir a sobrecarga do agente das compras e melhorar os ciclos de fabrica¢dao”.

(Bidgoli & Bidgoli, 2002)

O comércio controlado pelo comprador procura administrar eficientemente o processo de

aquisi¢ao, reduzir o custo administrativo e praticar precos uniformes.

Segundo Bidgoli (2002), “As empresas estdo a fazer investimentos num mercado controlado
pelo comprador, com o objetivo de estabelecer novos canais de vendas que aumentem a

presenca no mercado e reduzam o custo de cada venda.”

J& o mercado controlado por terceiros “¢ um mercado virtual com muitos compradores e
muitos vendedores que se reinem para realizar transagdes eletronicas.”(Bidgoli, 2002).

Trata-se de um modelo de mercado que oferece aos fornecedores um canal direto de
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comunicagdo com os compradores através de lojas online. Os métodos de comunicacdo e
interagdo contemplam recursos como catalogos de produtos, solicitagdo de informagdes,
descontos e promogdes, contactos com corretores e solicitacdes de amostras de produtos.
Existem ainda outros procedimentos interativos que se pode adotar para que haja uma maior

ligagdo entre comprador e fornecedor. (Bidgoli, 2002)

O e-commerce e toda a sua tecnologia inerente tem vindo a prestar significativos
desenvolvimentos na forma como se opera, hoje em dia, os telemoveis e smartphones. O
aparecimento do wireless em conjunto com o despoletar das novas tecnologias de
comunicag¢do tornou-se o grande objetivo do século XX. A partir de entdo, as empresas com
visdo estratégica comegam a investir no e-commerce € nas plataformas com loja online, o
que tem vindo a manifestar-se um sucesso para grande parte da populacdo. Por exemplo, a
Amazom.com possibilitou a oportunidade de os clientes comprarem uma grande variedade

de produtos através do seu dispositivo mével. (Bidgoli, 2002)

Segundo Bidgoli (2002), o préximo passo da revolugdo ¢ tornar um e-commerce baseado

no reconhecimento da voz. O objetivo € conseguir que o consumidor procure um site, um

produto ou servigo através da fala — reconhecimento da voz.

“Ao usar comandos de voz, os consumidores poderiam pesquisar um banco de dados pelo
nome do produto e localizar o comerciante com o maior nimero de pregos

competitivos.”(Bidgoli, 2002)

PME’s

“As PMEs de manufatura que ndo sdo de alta tecnologia precisam ser proativas em relagao
as oportunidades de mercado, recetivas a inovagdo e assumir a lideranca na inovacao de
novos produtos. No entanto, apresentam algumas fraquezas como a falta de flexibilidade,
uma cultura parcial aberta e uma estrutura organizacional que impede a inovagdo
sustentada.”(Laforet, 2008)

Pequenas e médias empresas estdo a sentir a proliferagdo da Internet e dos sites com lojas
online. A apresenta¢do da variedade de produtos com caracteristicas novas e diferentes todos
os dias, as rapidas mudangas tecnoldgicas e o aumento da concorréncia levam a que

empresas mais pequenas sintam a necessidade de se reinventar e inovar constantemente. As
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grandes empresas tém possibilidade de investir fortemente em atividades e agdes que
preconizam e, por isso, conseguem estar na linha da frente face a concorréncia. O mesmo
ndo se sucede com empresas médias ou pequenas, onde o capital ndo se compara. (Laforet,
2008) Em pesquisas efetuadas pelo mesmo autor afirmam que as PME’s tém maior
propensao para investir em novos produtos, arriscar em ideias novas e experimentar novos
processos, o que lhes facilita o crescimento e inovacdo. No entanto, podem surgir
dificuldades ao nivel de crescimento tecnologico e inovagdo sustentada, uma vez que a
tecnologia e o Know-How ndo estdo tio estabilizados. (Laforet, 2008) Ainda em pesquisas
realizadas por este autor, 0 mesmo considera que, embora as grandes empresas tenham uma
maior facilidade em investir em novos produtos, processos, em marketing ou publicidade,
por vezes torna-se incompativel com a burocracia e falta de flexibilidade que empresas com
esta dimensdo apresentam.

Os resultados da pesquisa realizada pelo autor Laforet (2008) mostram que, para algumas
empresas inovadoras manter-se atualizado sobre a concorréncia, sobre o ambiente, e sobre
as mudangas tecnoldgicas sdo mais importantes do que descobrir como atender as
necessidades atuais e futuras dos clientes. “As atividades dos concorrentes também

influenciam as inovagdes de novos produtos”(Laforet, 2008)

2.3.3. Vantagens do e-commerce nas empresas

Como todos os modelos de negdcio, o e-commerce também apresenta as suas vantagens e
desvantagens. No entanto, alguns autores referem que “se o e-commerce for bem
implementado, as vantagens sobrepdem-se as desvantagens” (Bidgoli & Bidgoli, 2002)

As lojas online estdo disponiveis 24 horas por dia, 365 dias por ano e capazes de alcangar
consumidores e interessados de todo o mundo. Seja feriado, fim-de-semana ou de
madrugada, a qualquer momento, qualquer pessoa que tenha acesso a internet pode visitar a
loja e efetuar a compra na hora. As empresas enfrentam custos comerciais significativos para
alcangar consumidores em cidades mais longinquas dentro de um pais. A criacdo de lojas
em determinadas cidades exige investimento inicial e nem todas as empresas tém
disponibilidade financeira para o fazer. O envio de mercadorias dos locais de producao para
as cidades de destino também ¢ oneroso.(Fan et al., 2018) E importante que as empresas se

consigam adaptar e manter os seus negocios online, de forma a que as cidades da periferia
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tenham acesso aos produtos e servigos. As empresas conseguem retirar vantagem do negocio
online por alcangar um maior nimero de pessoas de todo o mundo, a qualquer hora.

“O comércio eletronico elimina em grande parte a necessidade de instalar lojas fisicas e uma
rede de distribuicdo offline, permitindo que as empresas atinjam consumidores em cidades
que, de outra forma, ndo seriam atendidas. Em segundo lugar, as plataformas de compras
online permitem que os consumidores obtenham informagdes sobre mercadorias de locais
distantes.” (Fan et al., 2018)

Consequentemente, os volumes de comércio via e-commerce sdo menos afetados pela
distancia geografica do que o comércio tradicional, o que constitui um beneficio do comércio
online pois, ndo s6 aumenta o bem-estar da populacdo, mas também reduz a desigualdade
de consumo espacial.

Usando dados da plataforma de e-commerce dominante na China, Alibaba, os autores
supracitados alegam que “os fluxos de comércio online respondem de maneira menos
negativa a distancia em comparacdo com os fluxos de comércio offline. Além disso, o
comércio online traz maiores ganhos de bem-estar para cidades menores e mais remotas,
sendo essas as cidades que gastam uma parcela maior nas compras online.” As ferramentas
do e-commerce permitem conhecer os utilizadores, as suas preferéncias e os seus habitos e,
assim, direcionar a oferta para o interesse do cliente. Desta forma, também os websites
conseguem ser aperfeigoados e destinados ao consumidor.

A customizag¢do do servico e do produto ¢ também um fator predominante e benéfico do
comércio online. H4 muitos sites que permitem que o cliente personalize o seu produto ou
escolha um que melhor se adapte aquilo que necessita. (Bidgoli & Bidgoli, 2002)

O e-commerce permite ainda uma maior aproximag¢ao ao cliente, pois este pode estar em
constante contacto com a loja. Existem foruns, chats ou outros meios de comunicagao aberta,
que providenciam ao cliente uma proximidade adicional. As marcas aproveitam esta
ferramenta natural e constroem o seu servico de apoio ao cliente de forma mais adequada e
sincronizada. As FAQ’s (Frequently Asked Questions) podem facilmente redirecionar para

o site da marca e transforma-lo num centro de visitas e angariador de novos clientes.(Bidgoli

& Bidgoli, 2002)

O e-commerce também ¢ importante para estreitar as relagdes com os fornecedores, na
medida em que podem trocar toda a informagao necessaria de forma rapida e com custos

minimos. “O uso do comércio eletronico B2B auxilia as empresas na administragdo de um
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sistema abrangente de gestdo de inventario. Um site de comércio eletronico pode melhorar
os relacionamentos com os departamentos financeiros, por meio da transferéncia oportuna
de transagdes comerciais ¢ um melhor entendimento do estado financeiro do parceiro de
negocios.” (Bidgoli & Bidgoli, 2002)

O autor Bidgoli & Bidgoli (2002) afirma que “As tarefas que envolvem compras podem
agora ser feitas na privacidade de casa, com meia dizia de cliques.” O mesmo autor
considera que um negodcio online ou um negocio tradicional com uma presenca online podem
melhorar significativamente a atividade comercial, pois permite chegar a publicos com uma
localizagdo mais remota ou com uma geografia mais afastada.

Em alguns casos, o e-commerce ¢ vantajoso para garantir o retorno do investimento e
aumentar a lucratividade, uma vez que o stock ¢ minimo ou nulo. Ndo deter um stock ou ter
um stock minimo pode evitar a desvalorizagdo do stock devido ao langamento de um novo
produto, mudanca de moda ou estagdo, por exemplo. (Bidgoli & Bidgoli, 2002)

Algumas das vantagens desses sites e empresas de comércio eletronico incluem a
disponibilidade de espaco fisico (os clientes podem visitar fisicamente a loja), a
disponibilidade de devolugdes (os clientes podem devolver um item comprado a loja fisica)

e a disponibilidade do servigo ao cliente nessas lojas fisicas.(Bidgoli & Bidgoli, 2002)

Além dos beneficios citados acima, o uso de aplicativos de comércio eletronico pode reduzir
a burocracia, reduzir a réplica de informacdes (reduzindo os erros) e proporcionar maior

alcance de mercado.(Anumba & Ruikar, 2002)

Os servicos de streaming ao vivo (por exemplo, o Facebook Live), em que o video ¢
transmitido em tempo real, foram adotados por muitos pequenos vendedores individuais

como uma ferramenta de venda direta.

Para além do comércio online ser um processo muito simples e facil, permite que as empresas

oferecam produtos e servigos personalizados e customizados.(Bidgoli & Bidgoli, 2002)

2.3.4. Desvantagens do e-commerce nas empresas

Como esperado, onde ha vantagens também ha sempre desvantagens. O e-commerce nao ¢
excegdo. Segundo o autor Bidgoli (2002), grande parte das desvantagens do e-commerce
prendem-se com a tecnologia € com a seguranga. Existem muitos consumidores que ainda

ndo estdo familiarizados com as novas tecnologias e, por isso, 0 e-commerce € ainda um
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modelo desconhecido. A populagdo mais antiga tem, por defeito, maior resisténcia a
mudanga e, por esta razdo, pode contribuir para o insucesso do comércio online em
determinadas regides. Por outro lado, h4 populagdo sem acesso as novas tecnologias, por se
localizarem em regides mais distantes dos grandes centros, o que dificulta o acesso e a
adaptag@o ao comércio online.

Estas duas questdes sdo ainda mais instigadas pela falta de seguranga que o consumidor sente
ao comprar online. Os consumidores ainda ndo estdo confiantes quanto ao e-commerce, pois
receiam que o pagamento ndo seja bem-sucedido ou que o produto ou servigo ndo cumpra
com as expectativas. Nesta vertente, os sites e as marcas t€ém ainda um grande caminho pela
frente, pois devem garantir os mais variados e seguros métodos de pagamento, assim como
facilitar as trocas e devolugdes. (Bidgoli & Bidgoli, 2002). E neste sentido que as lojas
tradicionais podem ser um suplemento fundamental ao comércio online, na transmissao de
uma maior confian¢ca no momento de efetivar a compra.

Também os autores (Ibarra et al., 2015) afirmam que a exposicdo de pagar com cartdo de
crédito constitui um entrave significativo ao avango do e-commerce. Por outro lado, o desejo
de fazer compras nos mercados fisicos, onde os produtos sdo tocados, sentidos e observados
representa distracdo e recreacao para o comprador.

Se por um lado as desvantagens do e-commerce sao potenciadas pelos consumidores e pela
sua atitude retraida, por outro lado as proprias marcas tém ainda um longo caminho a
percorrer no que respeita as estratégias a tragar e aos objetivos a cumprir. (Bidgoli & Bidgoli,
2002).

O mesmo autor acredita que todas estes entraves ao progresso e €éxito do e-commerce vao
ser brevemente ultrapassados. Bidgoli (2002) afirma que a acessibilidade as novas
tecnologias, assim como a taxa de aceitabilidade deste modelo vao melhorar, o que por sua
vez, originara um maior nimero de utilizadores da internet. Ao mesmo tempo, o custo dos
computadores, telemoveis e outros dispositivos ird diminuir e permitir que todas as classes
possam facilmente adquiri-los. Estas duas variaveis irdo contribuir para o maior sucesso do
e-commerce. “O crescimento da Internet e das compras online aponta para uma maior
aceitagdo das aplicagdes do comércio eletronico num futuro proximo”. (Bidgoli & Bidgoli,
2002) Nesta otica de crescimento global, a aceitagdo das tecnologias e dos novos modelos
de negbcio e de comércio vai intensificar a necessidade de as empresas estipularem

estratégias e objetivos vincados.(Bidgoli & Bidgoli, 2002)
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Segundo os autores Anumba & Ruikar (2002), as barreiras gerais ao comércio eletrénico
estdo catalogadas em questdes relacionadas com a infraestrutura, confianga e confiabilidade,
assim como questdes regulatorias:

Infraestrutura: As infraestruturas de telecomunicagdes de varios paises em desenvolvimento
ndo estdo suficientemente desenvolvidas para lidar com os avangos nas tecnologias de
comércio eletrénico e para competir ao mesmo nivel dos seus parceiros de paises
desenvolvidos.

Confianca e confiabilidade: A confidencialidade dos dados deve ser mantida, pois os dados

ndo devem ser visiveis para outras pessoas. Também ¢ importante que as partes em
comunicagdo possam autenticar a identidade da outra parte e saber quando a integridade dos
dados foi comprometida. Além disso, quando uma troca ¢ concluida, deve ser possivel
provar que uma transagao ocorreu.

Questdes regulatérias: As empresas veem questdes regulatdrias pouco claras (como questodes

tributarias, questdes legais, questdes éticas etc.) como principais impedimentos na adogdo
de medidas eletronicas. Analistas de comércio eletrénico sugerem que a seguranga ¢ o fator

mais importante que estd a impedir as empresas de adotar medidas eletronicas de comércio.

2.3.5. Desafios aplicados a implementacao do e-commerce

Nas transagoes de comércio online, os consumidores ndo se encontram diretamente com as
empresas quando compram mercadorias, o que se pode traduzir em riscos para o consumidor.
Os riscos do comércio eletrénico podem incluir produtos danificados, produtos nao
enviados, falta de servico e outras fraudes mais sérias e preocupantes. Como as mercadorias
sao compradas online e, em seguida, enviadas ao comprador, os consumidores de comércio
eletrénico ndo podem examinar os itens completamente como podem no mundo do comércio
tradicional. (Barkatullah & Djumadi, 2018) Como a identidade de um vendedor pode ser
facilmente ocultada no mundo online, se os consumidores estiverem insatisfeitos com um
produto que compraram online, serd dificil obter reembolso ou procurar solugdes. Esta
situacdo pode levar a perda de confianga dos consumidores no mundo online. (Barkatullah
& Djumadi, 2018) E, portanto, fundamental apostar em estratégias que visem assegurar a
confianga do consumidor quando se constitui um negdcio ou mercado online.

As transagdes online podem ser alvo de riscos inerentes as novas tecnologias, como os bugs,

os problemas de rede ou outros. Apesar dos fornecedores online ndo terem como contornar
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estas questdes, a verdade ¢ que constituem desafios a implementacdo do e-commerce. Ao
realizar uma compra online, o consumidor ird sempre optar por realizar uma transacdo com
um comerciante de confianca porque, para além dos dados privados que fornecem, ainda
estdo a depositar dinheiro numa conta desconhecida. (Barkatullah & Djumadi, 2018) A
comunicagdo também ¢ um fator importante e a ter em conta nas relagdes comerciais online.
Uma vez que ja carecem de contacto fisico, 0 modo como a comunicagdo ¢ feita ¢
extremamente importante. As mensagens devem ser emitidas de uma forma clara,
inequivoca e segura.

“As regulamentagdes para implementar a autorregulamentagdo comercial nas empresas de
comércio eletronico, de forma a proteger a privacidade dos dados e as informacgdes privadas
dos consumidores na Internet, sio muito importantes para aumentar a confianca dos
consumidores nas transa¢des de comércio eletronico.”’(Barkatullah & Djumadi, 2018)

A protecdo da seguranga do sistema de computador deve ser feita, pois os consumidores
querem estar envolvidos numa transagdo segura. A seguranca fornecida destina-se a evitar
ameacas que possam ocorrer antes que sejam realizadas, para minimizar a possibilidade das
ameagas e diminuir o impacto ap6s a realizagdo da ameaca. O sistema de seguranca precisa
de atencdo em relag@o ao tipo de negdcio de e-commerce e ao sistema de mecanismo de
pagamento no site. (Barkatullah & Djumadi, 2018)

O ato de comprar em dispositivos méveis e usar smartphones para pagar os produtos nas
lojas ¢ cada vez mais comum e provavelmente continuard a proliferar nos préoximos anos.
Isso inclui o uso de aplicagdes moveis ou paginas da Web para comprar bens através de um
telefone ou tablet, ou até mesmo fazer pagamentos nas lojas fisicas. Um exemplo disso ¢
comprar um café na Starbucks e usar uma aplicagdo mdvel para o pagamento. Por isso
mesmo, a confianga ¢ um dos principais desafios que o e-commerce atravessa nos dias de
hoje. (Hillman & Neustaedter, 2017). A confianca tem sido historicamente uma barreira
notavel para a adogdo do e-commerce. (David Gefen, 2000)

Com a introdugdo da tecnologia no comércio, novos riscos foram aparecendo,
acompanhados pela necessidade de entender o novo ambiente de negocios. Um
entendimento que rapidamente se fez sentir foi a vulnerabilidade dos consumidores quando
existe a necessidade de fornecer informagdes pessoais durante uma transa¢do de compra
online.(Hillman & Neustaedter, 2017).

Os mesmos autores defendem que existem trés barreiras principais ao comércio online.

Primeiro, a loja online ndo proporciona a experiéncia tactil e sensacional que a loja fisica
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permite. Alguns consumidores gostam de olhar, experimentar e sentir o produto antes de o
comprar. Em segundo lugar, nas lojas fisicas existe uma intera¢do e uma conversa dindmica
entre vendedor e comprador, o que provoca sensacdes de maior afinidade e confianga ao
consumidor. Por ultimo, por vezes algumas lojas tém somente a possibilidade de comprar
online, o que ndo permite ao utilizador ter conhecimento real da existéncia dessa entidade, o
que por sua vez, pode causar algum desconforto e desconfianca.

Estudos desenvolvidos pelos autores Hillman & Neustaedter (2017) revelam que a
conveniéncia, funcionalidade, prego, confiabilidade e visibilidade representam apenas 60%
da satisfacdo do cliente e 38% da fidelidade do cliente no comércio eletronico. Os mesmos
estudos revelaram que o método de pagamento modvel € preferido por uma boa quantidade
de usuarios, em detrimento de pagamento em dinheiro.

O AICEP, em colaboracdo com o IDC e Norte Digital elaboraram um estudo sobre a
Economia Digital e o papel das PME da Regido Norte, cofinanciado pelo Norte 2020 e
Portugal 2020. Este estudo teve como base o framework metodoldgico da IDC, onde estao
congregadas diversas fontes de informagao que possibilitam obter uma visdo integrada da
Economia Digital, a nivel global e com destaque para os principais mercados da economia
portuguesa.

Este estudo revela alguns desafios das empresas portuguesas na Economia Digital. Como
podemos verificar ao longo do trabalho de investigacdo apresentado, a Economia Digital
tem ja alguma representatividade no cendrio dos mercados de destino das exportagdes
portuguesas. E por isso, eminente que as empresas portuguesas se comecem a reinventar e
aproveitar as oportunidades que este mundo novo estd a proporcionar. A Economia Digital
e, nomeadamente, o Comércio Eletronico estdo em constante evolugdo e ¢ necessario
acompanha-lo para garantir que se estd na linha da frente. No entanto, as empresas
portuguesas devem ter consciéncia dos desafios internos e externos que lhes sdo impostos

todos os dias.

Desafios de contexto (externos)

As empresas portuguesas deparam-se com alguns desafios externos e/ou de contexto,
quando apostam no Comércio Eletronico:
- Financiamento: Para conseguir uma posi¢do forte na Economia Digital ¢ necessario

investimentos a nivel tecnologico, marketing, logistica, comunica¢do, entre outros.
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Conseguir financiamentos publicos ou privados requer sempre algum cuidado e planeamento
estratégico.

- Dimensao do mercado: Portugal ¢ um pais com uma boa geografia, mas quando se pensa
além-fronteiras verifica-se que o territério nacional ndo tem uma posicdo central nem a
dimensdo desejada para ser competitivo face a outras empresas.

- Notoriedade: As marcas que j& t€ém notoriedade tém mais facilidade em conseguir vingar
no e-commerce, pois o consumidor vai preferir comprar em marcas que conhecem e nas
quais confiam.

- Confianca, Seguranca e legislacido: Para o consumidor comprar tem de sentir confianga
na marca, mas também tem de ter seguranca na internet e nos sistemas de pagamento, assim
como no processo de entrega e legislagao vigente no pais da compra. “Para os consumidores,
a garantia da confianca online ajuda-os a mitigar vulnerabilidades, como violagdes de
seguranga e privacidade associadas a transagdes comerciais online.” (Blut, Chowdhry,
Mittal, & Brock, 2015)

De todos os fatores que afetam a aceitagdo do comércio eletronico, a confianga € o que tem
mais impacto. Muitas pesquisas sugerem que a falta de confiang¢a ¢ um dos principais efeitos
da aceitagdo do comércio eletronico. Para resolver este problema, medidas como garantia de
seguran¢a melhorada, privacidade de dados, recompensas no caso de fuga de informagao
privada, entre outras medidas, foram tomadas. (Yang et al., 2008)

O tipo de website e o tipo de itens usados para medir o nivel de confianga, moderaram certas
relacdes de confianca online. Com uma infinidade de sites de comércio eletronico que os
consumidores podem escolher, a confianga online tornou-se uma questdo muito importante
e interessante para investigar no contexto do comércio eletronico. (Y. Kim & Peterson, 2017)
O futuro do e-commerce entre empresas e consumidores seria ténue sem a confianca online.
(Y. Kim & Peterson, 2017). O preco ndo ¢ o determinante nas compras online, mas a
confianga é. Assim, a confianca online continua a constituir um fator importante do comércio
eletroénico, embora tanto o comércio eletronico quanto a propria Internet tenham evoluido
consideravelmente ao longo do tempo. Estabelecer a confianga do consumidor no e-
commerce representa um desafio para os e-fornecedores e € um assunto que gera interesse
em pesquisas continuas.(Reichheld & Schefter, 2000)

- Concorréncia: Hoje em dia, a concorréncia ¢ enorme em todos os setores do mercado,
nomeadamente no que respeita ao comércio eletronico. O estudo do AICEP destaca as

inimeras empresas com atuacdo global nos mercados para onde as empresas portuguesas
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mais exportam. Neste sentido, a Economia Digital ¢ forte e, cada vez mais, tende a estar
sujeita a um nivel de concorréncia mais elevado.

- Contexto de cada mercado e parceiros locais: O aumento da Economia Digital de cada
empresa possibilita a atua¢do em varios mercados simultaneamente. No entanto, ¢ necessario
estudar, analisar e reconhecer as especificidades de cada mercado, assim como as suas
necessidades e dificuldades. Desta forma, torna-se mais vantajoso atuar em determinados

mercados, onde ja existe uma personalizacdo estratégica das acdes a tomar.

Para além dos desafios externos que, diariamente, as empresas tém de enfrentar, existe
também uma série de desafios internos com os quais as empresas se devem preocupar. Estes
desafios internos sdo inerentes as empresas e, para alcangar o sucesso € aumento da
Economia Digital, ¢ fundamental que sejam enderecados ao rumo que a empresa pretende
seguir.

Esses desafios prendem-se com a Visdo da empresa, com as pessoas € com 0S processos
implementados.

Visao:

Para alcangar uma Economia Digital forte, com uma notoriedade consideravel, ¢ necessario
ter uma visdo estratégica de onde se pretende chegar. As empresas s6 conseguirdo uma
imagem forte e rigorosa nos mercados onde atuam, se mantiverem uma estratégia de
economia global, assente na inovagdo e no progresso e consciente das capacidades da
empresa.

E importante uma lideranga forte, assim como um modelo de governagdo solidos, assente
em ideias maduras e com fundamento.

Pessoas:

Se a estratégia da empresa ¢ atingir mercados nacionais e internacionais, com um forte
sustento no e-commerce, ¢ crucial que exista uma equipa de pessoas capazes de cumprir com
os objetivos e responder aos desafios que lhe sdo propostos. Para tal, devem ser
implementadas praticas assentes em alguns pressupostos:

- A cultura da empresa que pretende alcancar uma forte Economia Digital deve ser de
Inovagdo, de promog¢ao a mudanca e de constante criagdo de ideias assentes numa dinamica
entusiastica que promove o comércio eletronico.

- A comunicagdo ¢ a via pela qual temos forma de partilhar ideias, conhecimentos e

informagdes. Se esta ndo for bem feita logo no inicio da mensagem, corre-se o risco do
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resultado final ndo ser o esperado. E, portanto, fundamental que as empresas possuam formas
e métodos de comunicagdo ageis, rapidos e eficientes.

- Para garantir o sucesso de uma visdo estratégica bem fundamentada na economia Digital e
uma cultura enderecada para a inovagdo e comércio eletronico, € necessario ter uma equipa
motivada, séria e convicta daqueles que sdo os seus objetivos.

Processos:

A aposta na Economia Digital requer uma organizagao e gestdo de processos de acordo com
as exigéncias do mercado. As empresas focadas no comércio eletronico e numa economia
global centralizada, devem garantir processos adgeis e acompanhar atividades de relevancia
para o contexto em questdo. Mais uma vez, a comunicagdo eficaz ¢ de suma importancia,
assim como a garantia de imagem assente nos pressupostos da empresa perante o comércio
eletronico dos mercados que pretende atuar. SO desta forma, as empresas conseguirdo
garantir a satisfacao do cliente.

A dinamica necessaria a implementacdo do Comércio Eletronico requer esforcos a nivel da
gestdo de projetos, gestdo dos sistemas de informagdo, adotando melhores praticas ao nivel
da seguranca, qualidade de servigo e robustez de produtos e servigos.

No contexto de Comércio Eletronico, passa a ser fundamental a implementacao de processos
de “ensaios” e testes que, continuadamente, permitam aferir a qualidade dos produtos e
servicos, de forma a ajusta-los ao publico-alvo.

Nesta otica de crescimento global, as empresas devem conceber processos de producao
eficazes e com capacidade de resposta, assim como dimensionar as instalagcdes de
distribuicdo e armazenamento face a procura registada nos mercados de atuagao.
Tecnologia

A tecnologia constitui outro dos desafios a implementa¢do do e-commerce e a Economia
Digital.

Ao utilizar e disponibilizar os sistemas de informac¢do na internet para fins de pagamento
eletronico, existe uma maior exigéncia na forma como a seguranga ¢ assegurada, tanto em
relacdo a sua confidencialidade como na integridade e disponibiliza¢ao de informacao,

Por outro lado, a arquitetura de um site ou de uma plataforma online ¢ sempre de grande
rigor e flexibilidade. Deve existir uma grande diversidade de opg¢des para disponibilizar ao
utilizador a forma como pretende aceder ao site, através das diversas plataformas

configuraveis existentes.
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E de igual forma importante garantir a integragdo de informagdo e das vérias entidades
participantes num processo de venda, desde fornecedores, fabricantes, distribuidores, etc.
Ao momento, os procedimentos estdo bastante evoluidos e maduros e, por isso precisam de
sistemas que acompanhem a sua evoluc¢ao e que lhes permita partilhar e obter informagao
em tempo real, sem desvios.

A falta de contacto representa ja por si uma falha na relagdo comercial entre vendedores e
compradores. E, por isso, fundamental garantir que a comunicacio ¢ constante e efetuada de
forma coerente e inequivoca. A presenca efetiva em alguns paises pode tornar-se uma grande
dificuldade. Por vezes, o volume de vendas ndo justifica a constru¢cdo de uma fabrica de
produgdo no pais de exportagdo, o que representa custos avultados de exportagdo. Os paises
mais distantes sdo penalizados com pregos superiores devido a distancia entre as partes
interessadas. (Jacks & Novy, 2018)

Por ultimo, mas ndo menos importante, a evolu¢do da Economia Digital e, nomeadamente,
do Comércio Eletronico prende-se com anélises de dados e informagdes dos mercados, dos
clientes, das tendéncias, entre outros. Neste campo, torna-se fundamental investir em

sistemas de Analytics e Business Intelligence.

2.3.6. Estratégias utilizadas pelas empresas para a adocio do e-
commerce

O que os clientes pretendem ¢ ter uma conexdo continua, maior velocidade de servigo,
simplicidade, conveniéncia, facilidade de uso, valor agregado, custo-beneficio e diversidade
de meios para se conectar. (Hillman & Neustaedter, 2017)

“A tecnologia de comércio eletronico estd a mudar num ritmo acelerado. As empresas terdo
que criar novas medidas e estratégias para automatizar os seus processos de negdcios atuais,
a fim de incorporar aplicativos de comércio eletronico nos seus processos de negocios
diarios." (Anumba & Ruikar, 2002)

Dada a crescente importancia dos sites e das redes sociais no processo de tomada de decisdo
online, os autores Tran, Pham & Le (2018) apresentam uma nova teoria da motivagdo
aplicada: “O dinamismo na relagdo entre consumidor e marca causado por inovagdes
tecnologicas, o espaco de mercado digital e as redes sociais online desafiam a capacidade

das marcas de perceber com precisdo e responder as mudangas na tomada de decisdes do
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consumidor.” (Tran, Pham, & Le, 2018) Esta incapacidade de reagir prontamente levou ao
desaparecimento de muitas marcas.

De forma a ter um conhecimento mais aprofundado do comportamento do consumidor e das
suas preferéncias e opgdes, ¢ fundamental que as empresas fornegam qualidade de servigo
online adequado. Da mesma forma, os avangos mais recentes na tecnologia da Internet
permitem que os sites de redes sociais (por exemplo, Facebook, Twitter, LinkedIn)
influenciem profundamente a pratica do cliente com informagdes atualizadas e precisas. As
redes sociais oferecem acesso global a um conjunto de informagdes que ajudam a vincular
rapidamente os clientes as marcas e, em ultima instancia, influenciam na compra final. (Tran
et al., 2018) Estudos revelam que 70% dos consumidores usaram as redes sociais para obter
informagdes que levaram a compra (acima de 49%), e 60% continuaram a explorar sites de
redes sociais na busca de informagdes para compras futuras.(A. J. Kim & Ko, 2012)

“A satisfacdo eletronica ¢ considerada um resultado do processo no qual os clientes
acumulam informagdes e experiéncias para satisfazer as suas necessidades e tomar decisdes
de compra.”(Tran et al., 2018)

Os mesmos autores defendem que as redes sociais ajudam na satisfacio do cliente devido as
informagdes adquiridas, o que por sua vez, influencia positivamente na inten¢do de compra
e continuidade dos clientes.

O crescimento de consumidores online, em detrimento dos consumidores do comércio
tradicional deve-se as facilidades conseguidas pelas novas tecnologias, pelo
desenvolvimento de métodos mais avancados de pagamento e envio e a expansdo das
grandes marcas. Para manter e aproveitar esse crescente interesse do consumidor em
compras online, os fornecedores investem cada vez mais na adogdo do comércio eletronico
e procuram novas maneiras de atrair clientes para os seus sites ou aplicativos moéveis, de
forma a incentiva-los a comprar os seus produtos e servigos, € para aumentar a sua lealdade.
(Ingham, Cadieux, & Mekki Berrada, 2015)

O desafio geral dos comerciantes ¢ atrair a atencdo dos nativos digitais (consumidores que
cresceram no mundo digital) e persuadi-los a gastar mais, assim como atrair imigrantes
digitais (consumidores que resistem a novas tecnologias ou pelo menos, tém dificuldade em
aceitd-lo) para esta forma de fazer compras. Entender por que os consumidores compram e
compram online é, portanto, de fundamental importancia para alcangar o sucesso do

comércio eletronico. (Ingham et al., 2015)
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Sendo a confianga um dos principais entraves a aceitagdo do comércio eletronico, “O
conceito de integracdo de processos offline e online deve ser visto como o principal fator de
transferéncia de confian¢a.” (Yang et al., 2008) E de suma importincia garantir uma
integracao entre os modelos de comércio online e offline, de forma a melhorar a confianga
online inicial e, portanto, a aceitagdo do comércio eletronico, que ¢ de grande importancia
para os negocios eletronicos.

“Para melhorar a confianca online inicial, as entidades online e offline de uma corporagao
devem ser altamente semelhantes e integradas. Quando os logétipos da mesma cor sdo
usados simultaneamente no online e no offline, a garantia de qualidade e a estratégia de
vendas também devem ser consistentes.” (Yang et al., 2008)

Os mesmos autores afirmam que apostar numa estratégia disruptiva do mercado
convencional, a0 mesmo tempo que se maximiza as vantagens e o potencial do uso das
plataformas deste modelo de negdcio, passa a ser uma estratégia fundamental para quem
quer vigorar no mercado online. Outra estratégia apontada pelos autores supracitados ¢ criar
modelos de personalizacdo com os consumidores para que sintam este modelo o mais
humano e empatico possivel. Por outro lado, ¢ interessante que as marcas criem comunidades
para os seus clientes poderem debater e partilhar ideias e experiéncias. E assim, uma forma
de manter o consumidor mais envolvido no tema e sentir que faz parte de um grupo de

pessoas que partilham a mesma opinido e gostos que a sua.

2.4. Consumo

O consumo ¢ o meio pelo qual as pessoas atendem aos seus requisitos pessoais através da
compra de um produto ou da experiéncia de um servigo. Os consumidores de compras online
sdo 0s mesmos que os consumidores tradicionais, € ambos procuram o consumo com base
em cinco categorias: localizagdo, conveniéncia, conhecimento, personalidade e preco.(Haan,

Moraga-Gonzélez, & Petrikaité, 2018)

Hoje em dia, ¢ muito facil comparar precos. Existem muitos mecanismos de pesquisa que
listam todos os precos sem exigir qualquer esfor¢o de pesquisa. Por outro lado, ¢ também
muito facil encontrar pelo menos algumas caracteristicas de um produto sem pagar a empresa
uma visita dispendiosa. Contudo, algumas caracteristicas do produto sé6 podem ser
descobertas na pesquisa.(Haan et al., 2018) Por exemplo, se o consumidor pretender comprar

um carro, pode encontrar as especificacdes e caracteristicas técnicas na Internet ou noutros
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meios. No entanto, antes da compra, o consumidor vai preferir fazer uma visita a empresa e

testar o carro que pretende comprar.

E nesta fase que o consumidor inicia a sua pesquisa, seja com visita as empresas seja atraveés
da internet. Existem alguns sites de comparagdo de precos, dos quais as empresas podem
usufruir. Estes sites aglomeram caracteristicas semelhantes de um produto de varias

empresas, permitindo ao consumidor comparar precos e atributos.

“O consumidor tipico comecard a pesquisar o produto que parece mais promissor para ele,
seja porque algumas das caracteristicas sdo mais atraentes, seja pelo produto ser mais barato,

ou ambos.”(Haan et al., 2018)

Haan et al. (2018) defendem um modelo de pesquisa do consumidor no qual as empresas
vendem produtos com vdrias caracteristicas, algumas observaveis, outras ndo observaveis
antes da pesquisa. Como os consumidores estdo mais inclinados a visitar uma empresa onde
gostam das caracteristicas observaveis, a busca ¢ direcionada. Os autores sustentam a ideia
que as empresas também podem influenciar a dire¢cdo da pesquisa, ajustando os precos, uma

vez que os consumidores preferem visitar empresas cujos preg¢os sdo mais baixos.

“A observabilidade dos precos leva a pregos e lucros menores. Quando os pregos sao
observaveis antes da pesquisa, um preco mais baixo ndo s6 retém mais consumidores, mas

também ¢ mais provavel atrai-los.”(Haan et al., 2018).

O comércio eletronico tem vindo a registar avultados crescimentos em termos econémicos,
alcangando um publico cada vez maior e mais experiente. O e-commerce nao sé ¢ utilizado
a nivel nacional, como a nivel internacional. A compra de produtos online através das
fronteiras nacionais tornou-se direta e conveniente para os consumidores, proporcionando
novas oportunidades de negdcios para as lojas online domésticas e internacionais.

(Hallikainen & Laukkanen, 2018)

Usando a Internet, o e-commerce ultrapassou fronteiras e facilitou a compra de bens ou
servigos, e a pregcos mais baixos. Com a panoplia de informagdes presentes na internet, os
consumidores t€ém mais poder de escolha e, consequentemente, a concorréncia ¢ maior e
mais agressiva. Esta concorréncia entre as empresas proporcionou aos consumidores uma

vantagem nas transagdes online, especialmente na aquisicdo de bens ou
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servigos.(Barkatullah & Djumadi, 2018)

2.4.1. Comportamento do consumidor online

Com o enorme crescimento da internet, o e-commerce tem vindo a crescer exponencialmente
e por todo o mundo. Segundo dados de um estudo do AICEP, até empresas localizadas em
paises em desenvolvimento tém vindo a aumentar consideravelmente o nimero de
utilizadores da Internet e, consequentemente, os compradores online. O e-commerce veio
proporcionar negdcios multinacionais e oferece as empresas a oportunidade de alcancar
consumidores em todo o mundo. Esta massificacdo e, consequente confian¢a no modelo de
negocio tem vindo a encorajar os consumidores a comprar online produtos e servigos de
qualquer parte do mundo.(Lee, Temel, & Uzkurt, 2016)

Este répido crescimento da Internet e, consequentemente, aumento do numero de
compradores online suscitou o interesse e pesquisa de alguns investigadores. Para os autores
em estudo, existem duas abordagens para entender o que motiva os consumidores a comprar
online. Uma delas ¢ a influéncia provocada pelos lideres e influenciadores da sociedade.
“Os lideres de opinido t€ém conhecimento e experiéncia sobre muitos aspetos do mercado e
influenciam as atitudes e comportamentos dos outros, oferecendo informacdes e conselhos
sobre pesquisa e compra.” Flynn et al., (1996) apud Lee et al., (2016).

Hoje em dia, ¢ muito recorrente existirem lideres de opinido e influenciadores que, através
das redes sociais, publicitam e incentivam os seguidores a comprar determinado bem ou
servico. Outra abordagem a ter em conta ¢ o grau de recetibilidade do consumidor. E
importante que o cliente se sinta motivado a comprar, mas sobretudo, que tenha uma visao
inovadora do modelo. Este ¢ um aspeto muito importante a ter em conta pois gera uma
influéncia no desempenho das compras online.

“Dependendo do nivel de inovacao, os consumidores podem fazer compras pela internet ou
hesitar em fazer uma compra. Individuos mais inovadores podem se tornar compradores
frequentes da Internet, enquanto outros podem ser mais resistentes” Handa e Gupta (2009)
apud (Lee et al., 2016).

O surgimento do comércio social trouxe mudangas substanciais para empresas e
consumidores. Assim, entender o comportamento do consumidor no contexto do comércio
social tornou-se critico para empresas que visam influenciar melhor os consumidores e

aproveitar o poder dos seus lagos sociais. (Zhang & Benyoucef, 2016)
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“A visao que o consumidor tem do e-commerce depende ndo apenas da aceitacdo individual
das tecnologias da internet como meio vidvel de transa¢do, mas também do reconhecimento
da Web como um meio confidvel”.(Al-Gahtani, 2011)

A falta de confianga ¢ uma barreira importante na ado¢do do comércio eletronico ((Chang,
Cheung, & Tang, 2013) e as preocupacdes com a confiabilidade de uma loja online estdo
entre os fatores mais importantes que distinguem compradores online de ndo-compradores.
Da mesma forma, empregar confiancga, credibilidade e percegdes de risco no contexto incerto
do e-commerce também ¢ razoavel.

Existem trés fatores de suma importancia na aceitagdo individual de transa¢des online:
confianga, credibilidade e risco. (Al-Gahtani, 2011) A separagdo espacial e temporal entre
os consumidores ¢ a Web, assim como a imprevisibilidade da infraestrutura da Internet
geram uma incerteza implicita em torno das transagdes online.

Em primeiro lugar, existe o risco de perda monetdria, uma vez que os consumidores tém que
confiar em informagdes eletrénicas e, assim, tornar-se vulnerdveis a informagdes
incompletas ou distorcidas fornecidas pela Web e terceiros Al Gahtani (2011) apud Lee
(1998). Em segundo lugar, ha o risco de perda de privacidade associada ao fornecimento
(intencionalmente ou involuntariamente) de informagdes pessoais a Web.

Al Gahtani (2011) cita estes dois autores Stewart et al. (2002) e Aladwani (2003) para
demonstrar que a noc¢ao de confianga ¢ talvez o componente mais importante das transagdes
consumidor-comerciante. A confianca ¢ vista, desde hd muito, como uma via para a
aceitagdo do desconhecido e para estreitamento de relagcdes. Fornece aos consumidores
expectativas de satisfazer as necessidades e/ou desejos nas relagdes de troca. Assim sendo,
o papel da confianga ¢ de extrema importancia no e-commerce, onde a incerteza € o risco
sdo elevados. Uma vez estabelecida confianca, o consumidor vai comprar sem incertezas,
alcangar as suas expetativas e ficar satisfeito. (Al-Gahtani, 2011)

As consequéncias da confianga online incluem satisfacdo, atitude, intengdo de compra,
intencdo de compra repetida, inteng¢do de usar o site e lealdade. (Y. Kim & Peterson, 2017)
A credibilidade ¢ outro fator de extrema importancia para a aceitagdo do modelo de comércio
eletronico por parte do consumidor. A credibilidade que as pessoas entendem que o sistema,
site ou loja tem, afeta na aceitacdo voluntdria de transagdo eletronica. Os consumidores
procuram ter um sistema fidedigno e credivel para poderem concluir com sucesso e
seguranga as suas transagdes, assim como manter a privacidade das informacdes

pessoais.(Al-Gahtani, 2011)
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O risco percebido ¢ também um elemento importante do comércio eletronico B2C, que afeta
o comportamento do consumidor. Os riscos sdo orientados pela tecnologia, que ¢ derivada
da infraestrutura subjacente (riscos ambientais) ou relacional, resultante do parceiro
comercial. (Al-Gahtani, 2011) As empresas devem conseguir manter um seguro estrutural,
que engloba a crenca de que as regulacdes e recursos legais estdo devidamente
implementados. O que transmite a seguranc¢a de que a empresa esta a operar de forma legal
e normalizada. (Hillman & Neustaedter, 2017)

O autor afirma que para aceitar este novo modelo de comércio, os consumidores tém
primeiramente de aceitar as novas tecnologias, um modelo denominado por TAM
(Technology Acceptance Model). Este modelo integra um conjunto de crengas nos principais
trés fatores de aceitacdo, assim como um conjunto de varidveis demograficas. (Al-Gahtani,

2011a)

Technology Acceptance Model i
i
i
Usefulness i
H
i
i
Ease of Use :
]
~
External Cognitive Behavioral
Stimuli Response Intention

Hlustragdo 2 - Modelo de Aceitagdo da Tecnologia, segundo o autor Al-Gahtani (2011)

O modelo apresentado demonstra uma variavel dependente - intengdo de comprar — que €
colocada como o principal elemento para determinar a aceitacdo do consumidor pela
transacao eletronica. A resposta cognitiva que dard voz a decisdo final ¢ predita por varios
estimulos externos como a idade, o género, a educacao, o tipo de trabalho e a utilizacdo da
internet. Estes condicionantes ddo origem aos fatores de confianga, credibilidade e risco, que
sdo propostas em conjunto para influenciar as inten¢des de transagdes online. Apos entrada
numa area de conforto que ¢ a aceitacdo da Tecnologia, as varidveis utilidade percebida e

facilidade de uso sdo postas como principais fatores de aceitagcdo da transagdo eletronica. A
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utilidade pratica de considerar a TAM deriva do facto de que a transacdo eletronica ¢
fortemente orientada pela tecnologia.

“A aceitagdo da transagao eletronica pode ser amplamente descrita como o envolvimento do
cliente em relagdes de troca eletronica com fornecedores da Web.” (Al-Gahtani, 2011a)

O modelo de aceitag@o da tecnologia descreve duas varidveis como sendo inconscientemente
influenciadoras na decisdo do consumidor: utilidade percebida e facilidade de uso. Numa
Otica de comportamento do consumidor online, se este sentir que a interface que
experienciou traduz-se em algo 1til onde ¢ facil de operar, muito provavelmente vai aceitar
a tecnologia da internet.(Al-Gahtani, 2011)

Portanto, coloca-se a hipdtese que a utilidade percebida e a facilidade de uso tém uma
influéncia positiva nas intengdes de transag¢do online. Estas varidveis podem ser medidas e
influenciadas pelas agdes dos vendedores online, por via de fatores externos. Podem ser
realizadas atividades sob o ponto de vista comercial e marketing, para influenciar as
intengdes comportamentais individuais. (Al-Gahtani, 2011a)

No entanto, os autores Sullivan & Kim (2018) argumentam que “o efeito da utilidade
percebida na inten¢do de recompra ndo ¢ significativo, enquanto o valor percebido e a
confianga online sdo os principais determinantes da inten¢do de recompra. Principais
contribuicdes tedricas e implicagdes praticas sdo discutidas.”

Ao longo do processo de compra eletronica, os relacionamentos de troca entre consumidor
e fornecedor envolvem muitas atividades. E necessaria alguma troca de informacdes basicas
logo no primeiro contacto, partilha e comparagdo de produtos e precos. A etapa final ¢
consideravelmente alimentada pela troca automatica de informagdes, onde envolve o
fornecimento de informagdes mais privadas como cartdo de crédito, enderecos de e-mail,
morada e nimero de telefone, para concluir o processo da compra. (Al-Gahtani, 2011) Esta
troca de informagdes nem sempre € vista como acessivel, pois os consumidores tém receio
de partilhar informagdes confidenciais.

O numero de utilizadores da Internet tem vindo a aumentar gradualmente e, com ele o
nimero de consumidores online. No entanto, Al-Gahtani (2011) revela existir ainda uma boa
percentagem (cerca de 75%) de consumidores online que abandonam o site antes de
efetuarem a compra, o que constitui um obstaculo para quem pretende vender online. Ainda
assim, o processo de compra online assemelha-se ao processo de compra tradicional, na
medida em que o cliente primeiro recolhe informacdes, experimenta o produto (caso

aplicavel), compara pregos e, posteriormente, concretiza a compra, se tudo ocorrer de acordo
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com as suas expectativas iniciais. (Al-Gahtani, 2011). Muitas vezes, os consumidores
navegam nos sites somente para informac¢do e ndo chegam a efetivar a compra. Existem
varios motivos que podem influenciar um usudrio a ndo avangar para a compra apos ter
passado alguns minutos no site de uma empresa: ndo encontrou o que pretendia, precos altos
ou falta de confianga no site. (Hillman & Neustaedter, 2017)

No entanto, as recomendagdes podem ser um fator importante para combater a falta de
confianga sentida nos consumidores. “Devido a influéncia social de outras pessoas, as
interagdes com fornecedores ou produtos especificos sdo consideradas confidveis,
independentemente de serem ou nao verdadeiras. O simples ato de recomendagdo social
elevou as empresas, marcas ou itens a um status confidvel. Na maioria dos casos, as
recomendagdes sociais podem surgir de amigos intimos ou membros da familia

.” (Hillman & Neustaedter, 2017). Também os sites t€ém apostado num sistema de
recomendacdo tecnoldgica para ajudar os consumidores a encontrar os produtos que
pretendem e incentiva-los a compra. Este modelo auxilia os consumidores a comprar de
forma adequada e confiavel os bens e servigos que procuram. (Gong, 2012)

Apesar de existirem algumas semelhancas entre a compra online e compra tradicional, ha
uma série de fatores que obstroem o caminho natural da aquisi¢do, como a extensdo de
paginas online para efetuar as transagdes, o ambiente distante, ausente e impessoal que uma
venda online implica e, por ultimo, a incerteza e preocupacao por parte dos consumidores
em adquirir algo virtualmente. Estas dificuldades reduzem a perce¢do do consumidor sobre
o comércio eletrénico, aumentando a sua apreensdo em aceitar o modelo. E por este motivo
que muitos comerciantes estdo a optar por reduzir os custos da sua plataforma, tornando-a
Low Cost de forma a aumentar o alcance do consumidor.(Al-Gahtani, 2011a) A separacao
virtual entre consumidores e vendedores online e a imprevisibilidade da infraestrutura da
Internet geram uma incerteza implicita em torno de transacdes online. (Pavlou, 2003) Ao se
envolverem em processos de transagdes online, os consumidores geralmente estdo cientes
da existéncia de riscos que os confrontam. No entanto, como a nogao de risco ¢ dificil de
avaliar e, a0 mesmo tempo, um consumidor tem uma certa expectativa em relacdo ao
comportamento de um vendedor online, diferentes formas de incerteza podem ser vistas
coletivamente para estimar o risco.(Pavlou, 2003)

Embora agentes como a confianga e o comércio eletronico sejam criticos para influenciar a
inten¢do de recompra, os fatores de avaliagdo do produto também sdo importantes na

determinagdo da intencdo de recompra. A qualidade percebida ¢ influenciada pelas
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percecdes de preco competitivo e reputacdo do site, que por sua vez influencia o valor
percebido. O valor percebido, a reputagdo do site e o risco percebido influenciam a confianga
online, que por sua vez influencia a inten¢do de recompra. (Sullivan & Kim, 2018)

“A qualidade da informagao percebida ¢ o fator influente mais importante do comportamento
do consumidor. Também o valor percebido e o preco percebido sdo os fatores de influéncia
vitais.”(Li, Zhang, Wang, & Wang, 2017)

Tal como Al-Gahatani, Sullivan & Kim acreditam que existe um modelo de aceitagdo da
tecnologia e do e-commerce, baseada na confianga online, no risco percebido e na utilidade.
Além disso, acrescentam a reputacdo do site como determinante para aceitagdo ou nao do e-
commerce.

Trust and E-Commerce
Adoption Components

Perceived
Risk

Perceived
Usefulness

Repurchase
Intention
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Hlustragdo 3 Modelo de aceitagdo da tecnologia, segundo Sullivan & Kim (2018)

Uma vez que atrair novos consumidores ¢ consideravelmente mais caro do que reter os
consumidores existentes, reduzir a percecdo de risco dos consumidores ¢ especialmente
relevante para garantir que eles estejam dispostos a retornar a loja online.(D Gefen,
Karahanna, & Straub, 2003) Neste sentido, os autores expdem quatro fatores determinantes
para que haja uma inten¢do de comprar novamente com o mesmo fornecedor ou no mesmo
site e, por sua vez, o valor acrescentado que essa decisdo acarreta, ndo s6 a reputagdo do site
como a qualidade do produto.

O risco percebido em configuragdes online esta associado a riscos que surgem de transagoes
financeiras, bem como do préprio produto. Os consumidores estdo preocupados com o facto

de o produto ou servico que compram na Internet ndo oferecer os beneficios esperados ou
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temerem que possam enfrentar danos imprevisiveis (por exemplo, perda de privacidade)
quando realizarem uma transacdo online.(Glover & Benbasat, 2010) No entanto, qualquer
existéncia de risco percebido reduzira a probabilidade de relacdo de confianca entre
consumidores repetidos e vendedores online. A inica maneira de manter esses consumidores
¢ manter sua confianga. (Sullivan & Kim, 2018)

Também a reputacdo do site tem um papel fundamental na inten¢do de compra inicial do
consumidor, assim como no processo pds-compra. Ao contrario de uma situagao de intengdo
de compra, os compradores ja tém a experiéncia em primeira mao com o vendedor numa
situacdo de recompra e podem usar essa experiéncia como fonte de tomada de decisdo. (Fang
et al., 2014) Assim, a inten¢do de compra online pode ser definida como a probabilidade de
um consumidor realizar um comportamento de compra especificado pela Internet pela
primeira vez.

As expectativas dos consumidores online aumentam dia ap6s dia o que, por sua vez, obriga
as empresas online a redefinir as suas estratégias e a investir, de forma a atender as
expectativas dos consumidores e conquistar a sua confianca. (Sullivan & Kim, 2018)

A questdo da confianga do consumidor no fornecedor online tem sido um tema bastante
debatido na pesquisa do comportamento do consumidor online. Sullivan & Kim (2018)
referem, no seu estudo, que “gerar consumidores leais e satisfeitos constitui um grande
desafio.” O estabelecimento de uma relagdo de confianga entre comprador e vendedor logo
no primeiro contacto ¢ fundamental, o que acontece com o comércio tradicional, uma vez
que ha contacto pessoal. O e-commerce sofre essa desvantagem, pelo que deve conseguir
recuperar quando o consumidor visita o seu site. (Sullivan & Kim, 2018) A confianca no e-
commerce pode ser entendida em dois estagios diferentes: pré-compra e pos-compra. A
confianga pré-compra engloba todo o processo de relacionamento, clareza de informagao e
confian¢a transmitida. A confianga pos-compra difere da confianga inicial no sentido em
que, na fase pds-compra, os consumidores tém uma experiéncia prévia substancial,
importante para decidir se optam por uma transagao futura com os mesmos vendedores ou
ndo.(D. J. Kim, Ferrin, & Raghav Rao, 2009)

A falta de confianga ¢ uma das obstrugdes mais importantes para a aceitagdo do comércio
eletronico pelos consumidores. Com o aumento de empresas online, torna-se estritamente
necessario uma transferéncia de confianga entre a presencga offline e a presenca online.(Yang

et al., 2008)
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Os autores Oliveira et al. (2017) estudaram e analisaram o caso portugués. Para além de ter
sido um “beneficio pesquisar o territdrio portugués porque, para além de ndo haver muita
literatura portuguesa sobre o e-commerce, podera constituir um grande potencial de melhoria
e de aumento do mercado online portugués”. (Oliveira et al., 2017)

Os resultados da pesquisa sugerem que as caracteristicas do consumidor (postura de
confianga e atitude em relacdo as compras online), caracteristicas da empresa (reputagdo e
reconhecimento da marca), falta de integridade, privacidade, seguranga e simpatia
(infraestrutura do site) e interagdes de qualidade e satisfacdo do cliente sdo as principais
fontes de confianga que influenciam as trés dimensdes da confianga do consumidor, a saber:
competéncia, integridade e benevoléncia; o que explica que a confianca geral tem um efeito

direto sobre a inten¢do de comprar online.(Oliveira et al., 2017)

2.5. Pontos de melhoria do modelo de negocio

A integragdo da Internet nos dias de hoje e, nomeadamente do comércio eletronico, mudou
totalmente a forma como as empresas atuam, o modo de relacionamento com os clientes e,
de igual forma, o modo como as tarefas e procedimentos sao efetuados. (Quaddus & Achjari,
2005)

As empresas estdo a passar por uma era de forte e global competitividade, aliada as rapidas
alteracdes e avancos tecnoldgicos e a proliferacdo instantdnea de novas ideias e
informagdes.(Pun, 2004) Para sobreviverem e ultrapassarem a extrema competitividade
existente, as pequenas e médias empresas devem fomentar um conjunto de estratégias
sustentadas no planeamento organizado e no crescimento econdmico. As estratégias devem
ser efetivas e alargadas aos mercados nacionais e internacionais. O Autor Pun (2004)
enfatiza ainda a importancia de “identificar as prioridades da competitividade, bem como
implementar estratégias viaveis para a sustentabilidade e sobrevivéncia. ” Da mesma forma
que se torna fundamental identificar quem sdo os concorrentes e onde atuam, ¢ de suma
importancia determinar onde e como a empresa pretende competir.

Uma estratégia dindmica, planeada e organizada propicia o foco e a determinagdo para
aumentar e melhorar processos de producdo, distribui¢do, marketing, entre outras areas que
podem carecer de restituigao.

O aumento da competitividade em todos os setores de atividade proporciona a formulacao e

implementagdo de estratégias que garantem uma fonte de vantagem competitiva. A aposta
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em estratégias de marketing planeadas e organizadas aumenta as chances de conseguir
vantagem sob a concorréncia. (Pun, 2004)

Muitos autores apresentam as suas defini¢des para “Estratégia”, mas o objetivo do estudo de
Pun (2004), ¢ desmistificar a questdo. Assim sendo, o autor defende uma defini¢do simplista:
“A estratégia serd implementar recursos disponiveis de forma a aumentar as possibilidades
de alcancar o objetivo. Num contexto empresarial, o conceito de estratégia estd envolvido a
todo o momento.”

Apods a complexidade em definir Estratégia, julgando pela diversidade de argumentos
expostos pelos autores, constata-se que a estratégia a definir ndo pode ser um conjunto de
pecas soltas que se encaixam na tentativa de vingar no mercado. A estratégia da empresa
tem de ser analisada e estudada a nivel comercial, de comunicagdo, a nivel de marketing e
em conjunto com todos os departamentos da empresa, a fim de alcangar um tnico objetivo.
Se a empresa tiver uma equipa confiante e focada na estratégia e no caminho a seguir,
dificilmente tomara outro rumo para além do tragado.

Planeamento Estratégico

“Planeamento estratégico trata-se do conjunto de objetivos corporativos, de decisdes
estratégicas elaboradas e do desenvolvimento dos planos necessarios a sua concretizacdo.”
Hewlett (1999) apud Pun (2004)

“E o processo de gerar direcdes viaveis que levam a um posicionamento satisfatério no
mercado onde existe uma panoplia de constrangimentos e obstaculos e onde a concorréncia
¢ cada vez mais forte.” Evered (1983) apud Pun (2004).

O processo de planeamento estratégico consegue agregar uma série de passos bem definidos
estrategicamente, assim como ¢ capaz de contemplar um conjunto de dados e informagdes
analisadas, avaliadas, selecionadas e implementadas. Este processo explora uma variedade
de varidveis criticas e um conjunto de causa-efeito que geram impacto na operacionalidade
e gestdo do negbcio da empresa. (Pun,2004)

O planeamento estratégico numa empresa ¢ um processo que deve ser pensado e adequado
a respetiva empresa. Nao existem modelos perfeitos, embora haja standards por onde se
possam reger. No entanto, de acordo com os recursos de cada empresa, objetivos,
concorréncia e publico a alcancgar, estabelece-se um planeamento estratégico unico e
adequado a propria empresa. O estudo de Pun (2004) revela que nenhum processo de
planeamento estratégico ou nenhuma estratégia unica e simples pode garantir vantagens e

ganhos sustentaveis a empresa.
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“O processo de formulacdo de uma estratégia ¢ dindmico com impactos significativos na
maturidade da gestdo empresarial, no envolvimento dos colaboradores, na cultura
organizacional da empresa e, sobretudo, na forma como a estratégia ¢ implementada e
medida na empresa e na sua area de atuag@o.” (Pun, 2004)

Mais uma vez, enfatiza-se o facto do e-commerce nao ser somente o processo de compra e
venda online, mas sim um conjunto de procedimentos e atividades envolvidos no processo
de venda. Irrefutavelmente, o comércio eletronico estd a mudar os processos das empresas,
assim como a estrutura organizacional que suporta os novos processos. Entre todos os
avangos tecnoldgicos, o e-commerce ¢ aquele que efetivamente tem demonstrado maior
impacto na relagdo com os clientes. (Quaddus & Achjari, 2005)

Tirando vantagem do e-commerce, muitas empresas comeg¢aram a reformular os seus
processos, a expandir os negdcios e as areas de atividade, assim como a promover novos
produtos e oportunidades aos clientes ja existentes. Ao mesmo tempo, comecaram a surgir
varias start-ups, confortavelmente assentes em novas tecnologias e processos inovadores.
(Quaddus & Achjari, 2005)

Segundo a pesquisa de (Quaddus & Achjari, 2005) existem varios autores que identificam
alguns fatores de sucesso do e-commerce, como organizagdo flexivel, estabelecimento de
objetivos com base na inovagao, forte aposta no marketing e um constante acompanhamento
do mercado.

O autor reforga a importancia de atrair publico ao site, mas também de converter em vendas
que consigam atingir as metas consideradas suficientes para um trabalho de e-commerce de
sucesso. Muitas empresas comegam a utilizar as tecnologias e ferramentas do comércio
eletronico, mas por vezes ndo entendem as métricas de sucesso € o que ¢ necessario fazer
para ter éxito. (Quaddus & Achjari, 2005) O autor reconhece que o sucesso ou a falha sdo
determinados pela capacidade de minimizar os obstaculos e maximizar as oportunidades.
Hoje em dia, os sites de redes sociais como Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest sao
espacos através dos quais os usuarios nao apenas se conectam uns com 0s outros € consomem
noticias, mas também obtém informagdes sobre produtos e até mesmo efetivam a compra.
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2018)

“As redes sociais tornaram-se uma alternativa facil e de baixo custo ao comércio eletronico,
no qual os vendedores individuais podem facilmente configurar a sua propria conta para
vender produtos, ndo exigindo registro formal ou habilidades de web design. Ao contrario

de um negbcio bem estabelecido com politicas de devolugdes solidas ou controlo de
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qualidade, comprar a pequenos vendedores individuais, especialmente aqueles sem loja
fisica, ¢ arriscado, pois os clientes podem ndo ter um produto, ou podem ter uma falsa e
pobre condi¢do. ou produto de baixa qualidade. Isso resultou em clientes com menos
conflanga e em mais vendedores individuais do que grandes empresas
estabelecidas.”(Wongkitrungrueng & Assarut, 2018)

Uma das solugdes para estas preocupacdes do cliente ¢ permitir o retorno dos produtos ou
facilitar as condi¢des de pagamento, com pagamentos no ato da entrega. Atualmente, ja
existem ferramentas que permitem a transmissao de videos em direto, o que constitui uma
fonte de seguranga para os consumidores. Estas ferramentas podem ser utilizadas para falar
diretamente com o cliente/fornecedor, para responder a perguntas do cliente em tempo real,
para mostrar diferentes perspetivas do produto, para demonstrar como os produtos sdo
criados ou para organizar atividades que envolvem e motivam os clientes a comprar naquele
local. Este método contribui para a constru¢do de uma relacdo de maior confianca e mais

solida entre o consumidor e o vendedor.(Wongkitrungrueng & Assarut, 2018)
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3. Metodologia da Investigacao

3.1

Questoes de Investigaciao

Qual o impacto social e econdmico do e-commerce em pequenas e médias empresas
portuguesas?

Quais os principais desafios impostos a implementacdo do comércio online?

Quais as estratégias de marketing utilizadas pelas empresas portuguesas para aplicar
0 e-commerce’?!

Quais os fatores que levam os consumidores a comprar online?

Quais as vantagens e desvantagens do comércio online?

Quais os pontos de melhoria do modelo de negdcio?

Hipoteses de Investigaciao

. O e-commerce tem um impacto positivo nas empresas portuguesas, quer a nivel de
vendas, quer a nivel de visibilidade da marca.

O avango tecnoldgico e a desconfianga por parte do consumidor constituem os
principais desafios ao sucesso do e-commerce nas pequenas e médias empresas
portuguesas.

A presenca em plataformas Market Places, como a Amazon, potenciam o sucesso do
comércio online. E igualmente importante considerar uma pessoa dedicada
totalmente ao e-commerce.

A inovacao tecnologica e a procura de obten¢ao de novos mercados e mais alargados
economicamente reforcam a tentativa de implementagao do comércio online.

As principais vantagens do comércio online sdo o grande alcance de novos mercados
e a possibilidade de proporcionar ao cliente uma nova experiéncia de consumo. O
aumento da competitividade e concorréncia, assim como a necessidade de inovagao
constante constituem as principais desvantagens da implementa¢do do e-commerce.
O planeamento estratégico da atividade do marketing de uma empresa ¢ fundamental

para garantir a melhoria do processo de comércio online.
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3.3. Metodologia adotada

Uma vez revisada e analisada a literatura empirica do estado de arte do comércio online,
passamos a fase de analisar concretamente o caso portugué€s e enquadra-lo no resto do
mundo. Com o objetivo de comparagdo de dados literarios e dados obtidos por via de
investigacdo, foi desenvolvida uma metodologia mista: entrevistas em profundidade e

inquéritos por questionario.

“O estudo exploratorio consiste na identificagdo dos pareceres de uma amostra de pessoas
que, ainda que com menor dimensdo do que o estudo posterior, podem contribuir com

algumas ideias e conhecimentos relativos ao fenomeno a investigar” (Dionisio et al., 2012).

Foi definido como populagdo-alvo as pequenas e médias empresas portuguesas com
presenca na internet, ou seja, que utilizam a internet para de alguma forma expor e

transacionar os seus bens e/ou servicos (exemplo: website; redes sociais; entre outros).

Por forma a complementar o presente estudo, foi feita uma analise pormenorizada a dados
secundarios, provindos de estudos realizados pelo AICEP, com o contributo do IDC e INE,
assim como dados provenientes do website “StatistaCompany”. Estes estudos permitem-nos
ter uma visdo mais profunda do ponto em que o e-commerce se encontra a nivel nacional e

internacional.

3.2.1. Analise de Dados Primarios

Entrevistas em Profundidade (amostragem)

Neste método de recolha de informacao, foram feitas 4 entrevistas em profundidade: a duas
pequenas empresas, uma média empresa e uma institui¢ao académica.

O publico-alvo foi escolhido com base na inten¢do de comparar diferentes pontos de vista:
Experimental e Institucional.

Para as empresas e instituicdo académica foi utilizado o mesmo método de estudo e analise.
Foi feito um guido de entrevistas semiestruturadas (ver anexo), embora a entrevista tenha

sido levada pelo rumo que a conversa tomou.
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Com base na revisao da literatura cientifica, foi possivel definir uma quantidade de hipdteses

que deram origem as questdes que formalizaram a entrevista:

1. Qual a importincia da implementacio do e-commerce na estratégia de
marketing e vendas da empresa?

“O marketing ¢ o ato pelo qual as empresas criam valores para os clientes e constroem
relacionamentos com eles para receber valores dos clientes em troca.”(Beheshtian-Ardakani,
Fathian, & Gholamian, 2018)
Quando confrontados com a questdo, a Lanidor considera que o e-commerce constitui um
contributo fundamental ao comércio offline, proporcionando ao cliente a experiéncia de
comprar online. A Lanidor partilha a ideia de que o e-commerce pode trazer vantagens
avultadas, tanto para o consumidor como para a empresa. O consumidor terd maior liberdade
de escolha, uma vez que tem a oportunidade de comprar precos de uma forma rapida e facil,
ao mesmo tempo que obtém mais informacao para poder tomar a decisdo de compra. J& para
a empresa, o comércio online pode representar uma maior visibilidade, um aumento do
volume de negdcios, assim como proporcionar a possibilidade de analisar métricas
consumidor. Através do e-commerce, a marca pode também divulgar promogdes, novos
produtos, ou outras informagdes.
Baseada numa mesma o6tica, a Detalles e a PandaiPratas, como empresas mais pequenas e
com menor representatividade no mercado nacional, consideram que o e-commerce ¢
importante para fortalecer o comércio tradicional. A divulgagdo dos produtos e servigos nas
redes sociais contribui para o aumento das vendas e da visibilidade da empresa.
J& o professor catedratico Pedro Jordao considera que a implementacdo do e-commerce na
estratégia da empresa ¢ fundamental para proporcionar aos clientes uma maior
disponibilidade dos produtos, uma grande variedade de escolha e despoletar um sentimento
de comodidade. Para as empresas, ¢ igualmente importante para aceder a clientes e mercados
tendencialmente globais, diminuir o custo comercial do produto e investir em novos modelos

de negocio.

2. Quais sao os principais desafios/dificuldades que enfrentam na implementacio

do e-commerce?
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Apesar do e-commerce ter um grande impacto no modo como as economias digitais abordam
o mercado, esta ainda numa fase de adaptacdo pelas empresas portuguesas, o que suscita
desafios e dificuldades a sua implementacao.

A Lanidor apostou no comércio online com ferramentas e recursos proprios, o que foi
suficiente para garantir o sucesso durante algum tempo. No entanto, quando as necessidades
de renovag¢do se manifestaram, as dificuldades em acompanhar o avango tecnologico
comegaram a aumentar.

Além disso, o crescimento externo era o objetivo principal da Lanidor na altura em que
decidiram investir no e-commerce. Contudo, a localizagdo de Portugal perante o resto do
mundo ndo facilita as transacdes internacionais. Apesar da logistica de entregas ndo ser
complicada, os custos inerentes ao envio de mercadoria podem ser exuberantes para criar
competitividade no setor.

J4 a Detalles também se depara com dificuldades tecnologicas inerentes do processo online.
E necessario ter em atengdo pormenores de escrita, de imagem e de passagem de informagio.
Também a PandaiPratas real¢a o facto de ser extremamente dificil definir estratégias e
sabedoria técnica para as implementar, sobretudo quando o capital financeiro disponivel ndo
¢ elevado. H4 um cuidado especial com a edi¢do de imagem, mas ndo ainda ndo conseguem
ultrapassar a limitagao técnica.

Na visdo académica do Dr. Pedro Jorddo, as principais dificuldades a ultrapassar estdo
relacionadas com a nova competicdo global, a desintermediacdo das cadeias de consumo
convencional, assim como renovar constantemente o modelo de negdcio, num mercado em

constante mutacao.

3. Quais as estratégias adotadas para o sucesso do comércio online?

O primeiro caso de estudo analisado sustenta as suas estratégias na participacdo e presenca
nos Market Places, mais propriamente, na Amazon. A marca estd presente em cinco Amazon
europeias e, apesar de ndo constituir a maior fonte de receita, ajuda no crescimento externo
da empresa. Por outro lado, a marca obrigou-se a apostar na disrup¢ao do online, para que
as lojas fisicas ndo sintam aversdo a mudanga. Com o aumento de vendas, a Lanidor teve a
necessidade de redimensionar as suas instalagdes para conseguir dar vasdo as encomendas

solicitadas, sobretudo em determinadas épocas do ano.
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O segundo entrevistado encara a aposta na edi¢do de imagem e na divulgagao de informagao
de uma forma bastante assertiva e profissional, de forma a que o e-commerce possa surtir os
resultados desejados. Outra estratégia adotada pela pequena empresa ¢ a adaptacdo dos
meios e métodos de pagamento, de forma a que possam permitir uma melhoria no processo.
A Lanidor, por ser uma empresa com uma estrutura e organiza¢ao mais completa, ndo sentem
este tipo de necessidade estratégica.

A PandaiPratas aposta na organizacdo de stocks e robustez do sistema para que os
procedimentos de entrega e recebimentos sejam mais facilitados. Por outro lado, privilegiam
a imagem, divulgando-a nas redes sociais e aproveitando os influencers para propagar o
produto.

A opinido do Dr. Professor Pedro Jordao assenta nas estratégias definidas anteriormente
pelas empresas em analise. Considera que apostar numa estratégia disruptiva do mercado
convencional pode ser uma forma de mostrar a maturidade do mercado online e, assim,
converter os publicos. Para o entrevistado, ¢ igualmente importante maximizar as vantagens
corporativas e o potencial das plataformas online neste modelo de negécio. Na visdo do Dr.
Professor, integrar os consumidores numa comunidade personalizada e adaptada ao

consumidor online ¢ uma estratégia interessante.

4. Quais siao os pontos mais positivos e negativos do e-commerce?

No que respeita a esta questdo, as respostas foram bastante unanimes, pois grande parte das
empresas considera que o e-commerce ¢ fundamental para alcancar novos mercados e
divulgar os produtos e/ou bens. A Detalles, como empresa mais pequena, assim como a
Pandaipratas t€ém como objetivo a divulgacdo dos seus produtos a um publico mais
abrangente. Apesar de terem loja fisica, o comércio online tem aumentado o seu volume de
vendas, assim como as visitas a loja fisica. De igual forma, a Lanidor considera que o
comércio online ¢ um contributo indispensavel ao comércio tradicional. Para além de
cooperar no volume de vendas da empresa, ¢ ainda um instrumento difusor de promogdes,
novidades e informacgdes relevantes. A Lanidor realca o facto de a loja online ser uma forma
de levar os consumidores as lojas offline.

O Dr. Professor Pedro Jordao remata ao constatar que o e-commerce proporciona uma maior
comodidade e capacidade de escolha ao cliente, o que se relaciona com o minorar do impacto

das distancias.
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J4 no que toca aos pontos mais negativos, a divergéncia de opinides ¢ mais alastrada. A
Lanidor real¢a a dificuldade das devolugdes e trocas de produtos como principal aspeto
negativo do e-commerce. A logistica de entregas torna-se mais rigorosa € complexa, o que
por sua vez exige uma especial atencdo. A Detalles garante que o tempo que t€ém que
despender com o comércio eletronico ¢ um ponto negativo, pois carece de um continuo
acompanhamento para que a informacao disponibilizada esteja sempre atualizada.

Também a EasyPrice refere que a volatilidade com que a informacdo se dispersa ¢ um
restritivo pois cria a necessidade constante de disponibilizar tempo e recursos para dar
resposta aos consumidores.

Numa mesma visdo, o Dr. Professor Pedro Jordao aponta a brevidade da informacao
disponibilizada um ponto negativo do e-commerce. A auséncia ou diminui¢do de contacto
fisico entre o consumidor e o vendedor também pode constituir um aspeto oneroso para o

avanco e sucesso do comércio eletronico.

5. Quais foram os critérios utilizados para a escolha do canal de comunicac¢io

(plataforma propria, redes sociais, Marketplace, etc)?

A Lanidor, por se tratar de uma empresa com uma maior dimensdo e com muitos anos de
existéncia, tem meios e recursos econdmicos e humanos para poder investir em varios
modelos de comunicagdo. Comegaram por apostar na plataforma propria, criada
internamente, com uma loja online que permitisse colocar encomendas e pagamentos online.
Neste momento, estdo presentes numa grande plataforma de Market Place: Amazon, em
cinco paises, principalmente para cumprimento das metas e objetivos de internacionalizagao.
Embora seja em menor escala, utilizam as redes sociais para divulga¢do de novidades,
promocdes ou outras informagdes.

As restantes empresas de menor dimensdo entrevistadas utilizam somente as redes sociais,
aceitando encomendas online e proporcionando alguns métodos de pagamento. Para ja,
garantem que este modelo tem resultado embora manifestem vontade de investir seriamente
numa plataforma propria com meios proprios de divulgagdo de informacao.

Quando confrontado com a questdo das plataformas proprias e/ou Market Places, o Dr.
Professor Pedro Jorddo considera que o proveito que as empresas podem retirar das
plataformas globais, como Amazon, Walmart, Ebay, Alibaba, entre outros ¢ crucial para o

processo de internacionaliza¢do. Concorda ainda com a propagacao nas redes sociais, por
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estar muito em voga atualmente. Nao obstante, considera que as plataformas proprias s6
devem ser um investimento, caso a empresa em questdo tenha capacidade financeira e

humana, assim como volume de vendas que o justifique.

6. Qual o volume de faturacio das vendas online face ao total de faturacao mensal?

As empresas mais pequenas nao conseguiram responder a esta questdo, pois nao existe uma
representatividade significativa para que seja isolado o montante de faturacdo online. A
percentagem que compra pela Internet ¢ ainda diminuta apesar de estar em crescimento.

A Lanidor garante que a marca estd a apostar fortemente no comércio eletrénico para que
consiga ampliar a percentagem representativa da venda online no total de faturacdo da

empresa (10%).

7. Qual o estado do e-commerce atualmente em Portugal e quais as principais

tendéncias?

Esta questdo foi colocada para observacdo somente da visdo da Lanidor, por estar no
comércio online ha alguns anos e a visdo académica.

A Lanidor considera que o comércio online em Portugal estd ainda numa fase muito
embriondria e dificilmente atingira posi¢cdes de destaque a nivel mundial no que respeita ao
e-commerce. Realga ainda o facto que Portugal deveria ter uma Amazon ou outra plataforma
global, de forma a facilitar a internacionalizagdo e a entrada no comércio online de Pequenas
e Médias Empresas.

Este entrevistado considera que o sucesso do e-commerce terd de passar pela aplicagdo das
lojas online para smartphones, pela facilidade de pagamento e usabilidade das plataformas.
Ao mesmo tempo, terd de caminhar para um caminho mais simplificado em termos de
logistica de operacao.

Relativamente a visdo académica e estratégica do Dr. Prof. Pedro Jordado, este reforca a
importancia das plataformas de Market Place para o sucesso do e-commerce em Portugal.
Acredita que se vai comecar a notar a substituicdo gradual do Retalho convencional e as
Novas Tecnologias como IOT e Inteligéncia Artificial se vao comecar a fazer sentir.

O Dr. Prof. Pedro Jordao apresenta o mesmo parecer quanto a posi¢ao de Portugal perante o

resto do mundo. Portugal ndo ¢ um pais de comércio online devido ao clima e seguranga
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garantidos. No entanto, considera a sobrevivéncia e vigéncia de muitas empresas

portuguesas pode depender da sua economia digital.

Inquérito por Questionario (amostragem)

Uma vez que se pretendia obter dados de empresas com presenca online, o meio pelo qual
foi realizado o inquérito por questionario foi também online. Através de uma pesquisa na
internet, foi criada uma lista de Pequenas e Médias Empresas portuguesas, por forma ir ao
encontro da amostragem escolhida até entdo. O inquérito é composto por perguntas de
resposta aberta e fechada. O questionario decorreu entre as datas de 15 a 25 de outubro de

2018, utilizando o e-mail como via de contacto com as empresas.

1. Ano de Criacao da Empresa

Grdfico 1 Inquérito por Questiondrio: Ano de Criagéo da Empresa

Ano de Cria¢ao da Empresa

1980-1990 1991-2000 2001-2010 2011-2018

Das 17 empresas inquiridas, 7 foram fundadas nos ultimos 7 anos. Constata-se que a sele¢@o
das empresas a inquirir teve como critério privilegiar empresas recentes. Este critério de
preferéncia teve como intencao basear o nosso estudo em empresas relativamente recentes,
cujos objetivos sdo mais tecnologicos e virados para a inovagdo de processos. No entanto, €
fundamental ter uma perce¢do das empresas mais antigas, de forma a poder comparar

resultados.
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2. Quais sao as estratégias de Marketing que mais utilizam?

Grdfico 2 Inquérito por Questiondrio: Estratégias de Marketing mais utilizadas

Estratégias de Marketing mais
utilizadas

B Marketing de Busca — SEM ® Redes sociais
= Loja Online Otimizagdo de Conversao — CRO

= E-mail marketing
Os resultados obtidos da amostragem selecionada sugerem que a estratégia de marketing
digital mais utilizada pelas Pequenas e Médias Empresas portuguesas sdo as Redes Sociatis,
seguindo-se da loja online. O e-mail marketing tem também a sua representatividade. As
ferramentas do marketing CRO (Conversion Rate Optimization) ¢ SEM (Search Engine

Marketing) também sao referenciadas por algumas empresas, embora com menor expressao.

3. Quais os fatores que influenciaram na decisio de investir no e-commerce?

Grdfico 3 - Inquérito por Questiondrio: Fatores que influenciaram na decisdo de investir no e-commerce

Fatores que influenciaram na decisao de investir no
e-commerce

Proporcionar uma nova experiéncia ao cliente _ 15%
Estilo de Vida da Populagdo _ 9%

Aumento do uso dos smartphones 28%

1 2 3 4 5 6 7 8

o
o
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Como o grafico 3 apresenta, ¢ possivel constatar que mais de metade das empresas
assumiram um investimento no e-commerce pelo desenvolvimento tecnoldgico e pelo

aumento do uso dos smartphones. A concorréncia também ganha expressdo na tomada de
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decisdo de investimento num novo processo de venda ou comunicagdo. E possivel ainda
afirmar que o estilo de vida da populagdo também teve influéncia sobre as PME para que o

e-commerce tivesse a sua manifestacao.

4. Qual o objetivo principal de investir no e-commerce?

Grdfico 4 - Inquérito por Questiondrio: Objetivos Principais do e-commerce

Objetivos Principais do E-commerce

Acompanhar as tendéncias do mercado [ N NI 12
Alcangar novos mercados [ N N - 5 o
Criar canal de venda especializado _12%
Divulgacio da empresa | NG %
Aumento de vendas [ NNEGNINGNGEGEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEN 1 3%
Envolvimento com os clientes [ NN 3%

Introduzir um novo produto no mercado | N RN 2
0 1 2 3 4 5
O grafico acima demonstra os principais objetivos que levaram as Pequenas e Médias
Empresas a investir numa solu¢io de e-commerce. E possivel constatar que uma boa parte
das empresas inquiridas tem como objetivo principal alcancar novos mercados (23%). Ja
outras 4 empresas (23%) referiram que o envolvimento e proximidade com os clientes € o
mais importante. O aumento de vendas também assume importancia para uma boa parte da
amostragem. Ja outras empresas utilizam o comércio online para promover a marca ou
introduzir novos produtos. Dois inquiridos da amostragem revelaram que o objetivo
principal ¢ acompanhar as tendéncias do mercado e 12% da amostragem pretende criar um

canal de venda especializado, assumindo assim uma boa percentagem do total de vendas.
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5. Quais sao os canais de venda online mais utilizados?

Grdfico 5 Inquérito por Questiondrio: Canais de venda mais utilizados

Canais de venda online mais utilizados

® No temos venda online  ® Plataforma online propria ™ Marketplace
Quando questionados sobre o canal de venda que mais utilizam, grande parte das empresas
inquiridas confirma ter plataforma online propria, ou seja, site online, blog ou redes sociais.
Somente uma empresa confessou ndo ter venda online, embora tenha canais abertos de
comunicagdo online. Também houve uma minoria (6%) que afirma ter presenga online, via

plataformas proprias ou via Market Place, neste caso Amazon.

6. Quais sao os principais desafios do E-commerce?

Grdfico 6 Inquérito por Questiondrio: Principais desafios do e-commerce

Principais desafios do e-commerce

23%

5
. 18% 18% 18 %
14%
I )

Dificuldadeno  Aspetos Campanhas de Confiancado Dificuldades Dominaras
crescimento logisticos marketing cliente tecnoldgicas estratégias de
externo SEO

N W

[y

Segundo o grafico apresentado, os principais desafios do e-commerce relacionam-se com a
confianga do cliente no vendedor (23%) no produto ou no modelo de compra online. Nao
obstante, as dificuldades tecnoldgicas, a logistica de entregas e o desenvolvimento de

campanhas de marketing constituem outros grandes desafios a implementacdo do e-
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commerce. 14% das empresas inquiridas ainda afirmam sentir dificuldades no crescimento

externo, assim como em dominar as estratégias de SEO.

7. Quais sao as estratégias utilizadas para ter sucesso nas vendas online?

Grdfico 7 Inquérito por Questiondrio: estratégias utilizadas para o sucesso do e-commerce

Estratégias utilizadas para sucesso do e-
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Segundo o grafico 7, a estratégia mais utilizada pela amostragem de pequenas e médias
empresas inquirida sdo as campanhas de fidelizagdo ao cliente, seguido de um site bem
construido e intuitivo, assim como campanhas personalizadas. Ou seja, estratégias que
coloquem o cliente em primeiro plano. Seguidamente, com 15% da amostra, um site
atualizado e de qualidade ¢ também evidenciado como estratégia para que o e-commerce

vingue.
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8. Quais sio as principais vantagens do e-commerce?

Grdfico 8 Inquérito por Questiondrio: Principais vantagens do e-commerce

Principais Vantagens do e-commerce
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A partir do grafico 8, ¢ possivel constatar que existem muitas vantagens associadas ao uso
do e-commerce. Entre as varias vantagens identificadas, o grafico salienta as principais, onde
o crescimento externo (13%), o aumento de vendas (11%) e a reducao de custos (10%) se
destacam. Adicionalmente, as empresas inquiridas reconheceram vantagens como a
facilidade na utiliza¢do (8%), a proximidade com o cliente (7%), o alcance de novos
mercados (8%), abrangéncia de uma grande diversidade de bens e servicos (8%), entre
outros. As vantagens menos apontadas pelas empresas foram a autonomia e a promogao de

campanhas promocionais (2%).
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9. Quais sao as principais desvantagens do e-commerce?

Grdfico 9 Inquérito por Questiondrio: Principais desvantagens do e-commerce

Principais desvantagens do e-commerce

Custos de desenvolvimento da plataforma IEEEEEEE———— 7%
Inexisténcia de produto palpavel N ——— 7%,
Manutengao do site I 7%
Falta de personalizagao no atendimento I 1 1 0/,
Sites mal finalizados N 5%
Dispersdo de conteido NEG— 59,
Tempo disponivel e recursos humanos I 7%
Politicas de reembolso T /%
Logistica NG O %,
Desconfianca EEE——— O %,

Precos mais elevados N/,
Falta de interagdo com o cliente HTTTTTT———————— ] 6%
Concorréncia N 9%

Segundo o grafico acima, € possivel constatar que a auséncia de interagdo com o cliente e a
falta de personalizacdo no atendimento sdo mencionadas como as principais desvantagens
do comércio eletronico. A desconfianga, tdo falada ja este estudo, também ¢ uma das
principais desvantagens apontadas por alguma parte da amostra inquirida (9%), assim como
as dificuldades em termos de logistica. A concorréncia também se destaca neste ambito
(9%). Questdes relacionadas com o site também levantam alguma controvérsia (7%), assim
como a falta de experimentacdo do produto por parte do cliente. Também a dispersdo de
informacdo e a ma execucao dos sites demonstram ter alguma importancia no que respeita

as desvantagens do e-commerce.

72



10. Quais sdo as principais tendéncias do e-commerce?

Grdfico 10 Inquérito por Questiondrio: Principais tendéncias do e-commerce

Principais tendéncias do e-commerce

Maior integragdo com outras estratégias de marketing digital
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No que respeita as tendéncias do e-commerce, as empresas inquiridas identificaram o trafego

orientado para os dispositivos moveis (30%). A maior personalizagdo do comércio online

(11%) e a customizag¢do dos produtos (11%), assim como os processos de compra mais

facilitados (18%) sdo vistos como o proximo caminho a seguir na 6tica do comércio online

nos dias de hoje. A compra por voz também manifestou alguns credores (4%), tal como a

aposta em sites mais integrados (4%). A Al (Inteligéncia Artificial) também apresenta os

seus primeiros passos € algumas empresas acreditam nesta tendéncia (7%).

Na segunda fase do Inquérito por Questiondrio, foram apresentadas algumas afirmagdes aos

inquiridos, de forma a avaliar o seu grau de concordancia:
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11. O uso dos smartphones vai originar uma viragem na mentalidade das pessoas

quanto ao modelo de compra/venda
Grdfico 11 Inquérito por Questiondrio_1° Escala de Concorddncia
O uso dos smartphones vai originar uma

viragem na mentalidade das pessoas quanto
ao modelo de compra/venda
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Neste grafico, constatamos que 82% da amostra inquirida concorda em parte ou na totalidade
que o uso dos smartphones vai alterar a forma das pessoas pensarem em relacdo ao comércio

online. Ainda assim, 18% das empresas respondentes ficaram indiferentes a afirmacao.

12. Hoje em dia, os clientes estdo muito informados e, por isso, quando visitam uma

loja ja sabem o que vao comprar

Grdfico 12 Inquérito por Questiondrio_2° Escala de Concorddncia

Hoje em dia, os clientes estao muito
informados e, por isso, quando visitam uma
loja ja sabem o que vao comprar
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Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
completamente  parcialmente parcialmente totalmente

Em relagdo a afirmag¢do acima, quase metade da amostra inquirida (41%) concorda
totalmente. No entanto, existe alguma divergéncia de opinides, uma vez que 12% discordo
parcialmente, 18% ndo concordam nem discordam e 29% concordo em parte. Entende-se,

portanto, que este € um tema que deve ser discutido e analisado com maior rigor.
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13. E importante o cliente ter a possibilidade de pesquisar online e comprar offline
Grdfico 13 Inquérito por Questiondrio_3° Escala de Concorddncia
E importante o cliente ter a possibilidade de

pesquisar online e comprar offline

30%

25% 23% 23% 24% 24%
20%
15%
10%
6%
- .
0%
Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
completamente  parcialmente parcialmente totalmente

No grafico 13, constata-se ainda mais divergéncia de opinides. Aqui, os pareceres dividem-

se quase em 4/4. 6% da amostra inquirida discorda completamente da afirmacao, enquanto

48% das empresas da amostra analisada consideram importante a possibilidade do cliente

pesquisar online e comprar offline.

14. O e-commerce ¢ muito importante para a sobrevivéncia das PME

Grdfico 14 Inquérito por Questiondrio_4° Escala de Concorddncia

O e-commerce ¢ muito importante para a
sobrevivéncia das PME
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Grande parte das Pequenas e Médias Empresas respondentes concordam que o e-commerce

¢ muito importante para a subsisténcia das PME. Ainda assim, 29% da amostra mantiveram-

S€ neutros.
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15. O comércio online é um mais-valia para o consumidor descobrir novas

experiéncias de compra

Grdfico 15 Inquérito por Questiondrio_5° Escala de Concorddncia
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Nesta afirmagdo, a consonancia ¢ maior (88%), e poucas duvidas restam (12%) no que

respeita a sua veracidade.

16. As lojas fisicas continuam a ter a maior fatia das vendas

Grdfico 16 Inquérito por Questiondrio_6° Escala de Concorddncia
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O grafico apresenta uma grande taxa de neutralidade na resposta quanto a afirmagao exposta
(59%). S6 uma pequena parte da amostra (6%) concorda totalmente com a frase apresentada.
Por outro lado, 17% discordam em parte e 18% concordam parcialmente. Mais uma vez, as
opinides também se dividem, embora haja uma grande parte da amostra que se mantem sem

opinido formada.
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17. As lojas fisicas vao ser sempre fundamentais no comércio online

Grdfico 17 Inquérito por Questiondrio_7° Escala de Concorddncia
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Quanto a presente afirmacdo, as PME respondentes manifestaram-se massivamente pela
discordancia com a frase apresentada. 35% das PME discorda parcialmente e 12% discorda
na sua totalidade. Ainda se verifica uma taxa relativamente expressiva de neutralidade (29%)

e pouca expressdo na conformidade com a afirmacao.

18. Portugal pode chegar ao Top S da Europa no quadro do volume de vendas

online

Grdfico 18 Inquérito por Questiondrio_8° Escala de Concorddncia
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Foi questionado aos inquiridos sobre a posi¢ao futura de Portugal em relagdo ao e-commerce
no panorama europeu. Numa visdo geral, as PME ndo acreditam que Portugal pode chegar
a uma posicao destacada no volume de vendas online a nivel europeu (46%). Mais uma vez,

a posicdo de indiferenca mantém-se com alguma expressao (24%).
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19. Em Portugal, falta o modelo de Marketplace para o e-commerce vingar

Grdfico 19 Inquérito por Questiondrio_92 Escala de Concordéncia
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Ainda continuando a relacionar o e-commerce com a posi¢ao de Portugal perante a Europa
e 0 Mundo, foi apresentada a afirmagdo acima para analisar o grau de concordancia dos
inquiridos. 53% da amostra acredita que um modelo de Market Place em Portugal iria ser
uma mais-valia para o sucesso do e-commerce. O grau de neutralidade face a afirmagao ¢

igualmente muito elevado (41%).

20. As maiores disrupcoes nos modelos de negocio tradicionais sao provocadas pela
digitalizacio

Grdfico 20 Inquérito por Questiondrio_10° Escala de Concorddncia
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No grafico apresentado, € possivel constatar que grande parte da amostra inquirida (76%)
concorda que as disrupc¢des do comércio tradicional sdo provocadas pelas novas tecnologias,
pelo modelo digital em voga nos dias de hoje. Neste grafico, também se verifica uma taxa

de indiferenga bastante mais reduzida face aos graficos/afirmagdes anteriores (18%).
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21. Costumam realizar questionarios de satisfaciio aos clientes?

Grdfico 21 Inquérito por Questiondrio: Questiondrios de satisfagdo de clientes (1)
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Das 17 PME que responderam ao inquérito em analise, 12 empresas afirmaram que

costumam realizar questiondrios de satisfacdo ao cliente.

22. Se sim, em média qual o feedback?

Grdfico 22 Inquérito por Questiondrio: feedback do questiondrio de satisfagdo efetuado pelas empresas

Se sim, em média qual o feedback?
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Em média, das 12 respostas obtidas na questdo anterior, 7 empresas afirmam ter um nivel 8

de satisfacdo do cliente. Trés empresas garantem ter grau 9 e duas empresas com grau 7.
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23. Porque é que as PME devem investir em estratégias direcionadas para o

comércio online?

Grdfico 23 Inquérito por Questiondrio: Motivos que podem influenciar as PME a investir no e-commerce
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O gréfico 23 demonstra que parte da amostra inquirida (29%) acreditam que a visibilidade
da empresa e a sua presenga online sdo os principais motivos para as PME investirem no
comércio eletronico. Por outro lado, o aumento das vendas e carteira de clientes, assim como
o acompanhamento tecnoldgico também tém expressdo na amostra (36%). Evitar ser
ultrapassado pela concorréncia ¢ também um dos motivos que a amostra inquirida considera

impulsionador para a implementagdo do comércio eletronico.
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3.2.2. Analise de Dados Secundarios

Analise do Panorama global do comércio eletronico

O “StatistaCompany” mostra que o comércio online de retalho tem vindo a crescer ano apds
ano desde 2016, em certos paises selecionados, com perspetiva ao crescimento continuo.
Como o grafico apresenta, a Malasia apresenta a maior taxa de crescimento anual composta

em termos de desenvolvimento do comércio B2C.
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Ilustragdo 4 Taxa de Crescimento Anual em comércio online B2C

Fonte: StatistaCompany, Outubro 2017

No “StatistaCompany” refere o Amazon, a Apple e o Walmart como as lojas online com
maior receita. Em relacdo ao volume de mercado, estas empresas atingem uma participacao
de 9%, o que significa que o mercado estd ainda ligeiramente fragmentado.

Segundo esta fonte, o volume total de vendas online em 2017 (nos paises selecionados para
o estudo) foi de 1,394,566,00 dolares e aponta um crescimento médio de vendas de 2016
para 2017 na ordem dos 15,9%.

Em outubro de 2017, a “StatistaCompany” apresenta dados das categorias mais vendidas no

comércio online, na sua generalidade. Assim sendo, podemos concluir que o vestuario € o
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setor mais vendido online, sendo que a comida e outros bens necessarios € o setor menos

vendido.
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Tlustragao 5 Total de vendas online (‘em €) por setor de atividade

Fonte: StatistaCompany, Outubro 2017

De seguida, podemos distinguir o Top 5 dos paises mais desenvolvidos em termos de
comércio online. Em abril de 2018, China apresenta um volume de negdcios na ordem dos
530 mil milhdes de euros, ficando em primeiro lugar face aos Estados Unidos com cerca de
430 mil milhdes de euros de volume de negocios online. Portugal ostenta apenas 3 milhdes

de euros no mercado online.
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Ilustragdo 6 Top 5 de paises com maior volume de vendas online

Fonte: Statista Company, abril 2018

Este fator deve-se ndo so a densidade populacional como também a seguranga e clima que

Portugal desfruta, o que se torna num fator propicio para passear, fazer compras em

shoppings ou sair para visitar lojas. Noutros paises da Europa e do Mundo, existe uma maior

inseguranca e/ ou clima ¢ mais agressivo, o que ndo proporciona as idas aos shoppings.
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Ilustragdo 7 Participagdo no comércio eletronico do total de vendas de retalho global, entre 2015 e 2021

Fonte: Statista Company, abril 2018
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Este grafico estatistico demonstra as vendas do comércio eletronico de retalho como uma
percentagem das vendas totais do comércio de retalho tradicional de 2015 a20121. Em 2017,
as vendas de retalho online representaram 10,2 % de todas as vendas de retalho do mundo.
Espera-se que em 2021 a representatividade seja de 17,5%.
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Ilustracdo 8 Vendas online em todo o mundo de 2014 a 2021 (em bilhées de dolares americanos)

Fonte: Statista Company, abril 2018

Este grafico representa as vendas de comércio online retalhista em todo o mundo, num
periodo compreendido entre 2014 a 2021. Em 2017, as vendas online totalizaram 2,3 bilides
de dodlares, com aspiracdo a um aumento gradual ano ap6s ano. O mercado de retalho € uma
das atividades online mais populares em todo o mundo, embora varie de regido para regido.
Em 2016, 19% das vendas no retalho na China ocorreram via internet, mas no Japdo a

participagdo foi de apenas 6,7 %.
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Ilustragdo 9 Numero de compradores online em todo o mundo, de 2014 a 2021 (em bilhées)

Fonte: StatistaCompany, abril 2018

Este grafico calcula o nimero de compradores online em todo o mundo desde 2014 até uma
estimativa em 2021. Em 2017, eram 1,66 bilides de pessoas que ja compravam online. Com
a evolucdo tecnologica, o uso exuberante dos smartphones e a mudanga de mentalidades, o
e-commerce caminha para uma linha onde s6 o crescimento € possivel, quer em ntimero de
utilizadores, quer em volume de negécio.
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Tlustragao 10 Receita Liquida do comércio online da Amazon

Fonte: StatistaCompany, outubro 2017
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O grafico demonstra a receita liquida do comércio eletrénico de vendas e servigos da
Amazon.com de 2004 a 2017, em bilides de dolares. Em 2017, a multinacional conseguiu
quase 178 bilides de dolares no e-commerce.

Fundada em 1994, a Amazon.com ¢ uma empresa americana de e-commerce que se tornou
atualmente no maior mercado de venda de retalho online do mundo nos mais diversos
setores: musica, livros, roupa, entre outros.

A partir de 2017, a Amazon gera a maior parte da sua receita liquida através de vendas online
de produtos de retalho, seguindo-se os servigos terceirizados e os servigos de assinatura,
incluindo Amazon Prime e AWS. A Amazon também ¢ produtora do principal leitor de livros
eletronicos, 0 Amazon Kindle e nos ultimos anos chegou mesmo a langar smartphones,
tablets e outros dispositivos sob a marca Fire. Esta diversidade de oferta ¢ uma estratégia da
Amazon para aumentar o consumo online a partir do uso destes dispositivos digitais.

E através de plataformas como a Amazon que os consumidores podem comprar bens e
servigos com um desconto significativo, provenientes de empresas pequenas e grandes,
como de outros utilizadores (os chamados produtos em segunda mao).

Devido a sua localizagdo, a Amazon oferece mais servigos na América do Norte do que no
resto do mundo. Como resultado, a maior parte da receita liquida da empresa em 2016 foi
efetivamente obtida nos Estados Unidos e no Canada. Em 2016, aproximadamente 79,79
bilhdes de dolares norte-americanos foram obtidos na América do Norte, comparados a
apenas 43,98 bilhdes de ddlares norte-americanos internacionalmente.

A Amazon.com ¢ um dos lideres no comércio eletronico B2C. Com a missdo de utilizar a
Internet como modelo para vivenciar novas experiéncias de compra, da forma mais rapida e
facil possivel, a Amazon.com abriu lojas virtuais a partir de julho de 1995. Esta plataforma
de sucesso ndo s oferece um catalogo vasto e diversificado de produtos e servigos, mas
também potencia uma ampla variedade de outros servicos e oportunidades de parceria.

“Ao criar contas de clientes, usar carrinhos de compras e usar a tecnologia de um clique, a
Amazon.com torna a experiéncia de compra rapida e conveniente.”(Bidgoli, 2002) Os varios
colaboradores da Amazon.com trabalham de forma ativa e dinamica, informando os clientes
sobre as promogodes, lancamentos de produtos, assim como notificagio quando novos
produtos adequados a um determinado cliente se tornam disponiveis.

Por outro lado, a Amazon.com permite que os clientes partilhem informagdes, fagam
publicagdes, acedam aos catdlogos da diversa panoplia de produtos e servigos que possui, €

ainda a aceder a filmes e musicas.
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A Amazon.com possibilita ainda uma experiéncia de compra rapida, facil e segura. Além de
poder comprar qualquer produto a distancia de um click, pode compré-lo a qualquer hora, a

qualquer dia.

Analise do Panorama Nacional do Comércio Eletronico

O AICEP desenvolveu um programa designado por “Exportar Online”, cujo foco principal
¢ incentivar as empresas portuguesas a expandir o seu territorio de atuagdo, assim como o
crescimento econémico.

O AICEP apoia, sobretudo, as PME a desenvolver os seus planos de internacionalizagdo
digital, tendo como objetivos:

» Aumentar exportacdes e a diversificacdo de mercados das empresas portuguesas;

* Aumentar o niumero de empresas que utilizam o comércio eletronico como ferramenta de
internacionalizagao;

* Aumentar o conhecimento das empresas sobre o comércio eletrénico;

» Aumentar visibilidade da oferta portuguesa nos canais online.

Com base em fontes fidedignas de informacgdo estatistica, o AICEP apresenta o seguinte

grafico:
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Tlustragdo 11 Oportunidade do Comércio Eletronico para as empresas exportadoras nacionais

Fonte: AICEP, 2018
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O bloco formado por Espanha, Franga, Alemanha e Reino Unido, ao qual se juntam também
com relevo Estados Unidos, Holanda, Suécia, Bélgica e Suica, sdo ja explorados pelas
empresas portuguesas, em particular para produtos de vestudrio, calgado, equipamento

elétrico, etc.

No entanto, embora a Economia Digital seja uma fonte de oportunidades, também constitui
um desafio apertado para as empresas portuguesas que tém de reforgar os seus recursos e

estratégia comercial para conseguir um bom posicionamento.

No Grafico abaixo, 0 AICEP demonstra dados do comércio eletronico B2C em Portugal,

Europa e Mundo (em % do PIB).
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Hlustragdo 12 Crescimento do comércio online B2C em Portugal, Europa e resto do Mundo, de 2010 a 2025 (% do PIB)

Fonte Global Findex (2014) com analise IDC, 2017

O Comércio Eletrénico B2C apresenta um crescimento significativo, desde 2010 até a
atualidade. Prevé-se um crescimento consideravel nos proximos anos, sobretudo no caso do
mercado portugués, que podera alcancar 6% do PIB.

Fazendo uma correlacdo de ideias, também o comércio eletronico B2B apresenta valores
bastante favoraveis ao mercado portugués, assente num crescimento gradual ano apds ano e,

segundo previsdes, continuara a apresentar um impacto significativo.
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Tlustragdo 13 Ilustracdo 12 Crescimento do comércio online B2C em Portugal, Europa e resto do Mundo, de 2010 a 2025

(% do PIB)

Fonte Global Findex (2014) com andlise IDC, 2017

Face aos dados analisados pelo IDC e apresentados pelo AICEP, a economia digital esta em
crescimento continuo, com especial enfoque em Portugal que tem apresentado valores de
crescimento do comércio eletrénico bastante favordveis a uma expansao e grande

desenvolvimento econdémico.

Indicadores da Economia Digital

Segundo o AICEP, existem alguns indicadores da economia digital que importa ter em
consideracdo para se poder analisar de forma mais rigorosa e detalhada a informagao
fornecida. No que diz respeito a percentagem de utilizadores com computador, a Europa
destaca-se das restantes regides com quase 73% dos cidaddos. Nas Américas, quase metade

dos cidaddos tem acesso ao computador, enquanto que nas restantes regides, o acesso ¢ mais

limitado.
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Tlustracdo 14 Populagdo com acesso a computador (%)

Fonte Global Findex (2014) com andlise IDC, 2017
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O cenario repete-se quando analisamos o grafico respeitante a percentagem de utilizadores
de internet. A Europa continua a dominar o grafico, com uma percentagem aproximada dos
80%. Segue-se a Oceania e a América do Norte que também ultrapassam os trés quartos da

populacdo com acesso a internet. A Africa ¢ a regido onde o acesso a internet ¢ mais limitado.
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Tlustragdo 15 Populagdo com acesso a Internet (%)

Fonte Global Findex (2014) com andlise IDC, 2017

Numa analise mais pormenorizada por regides, o Reino Unido, Japdo e Suécia apresentam
uma percentagem elevada de internautas. Somente Marrocos, China, Brasil e India

apresentam uma percentagem de cidaddos com acesso a internet inferior a 60%.
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Tlustracdo 16 Populagdo Internauta, por Regido (%)
Fonte Global Findex (2014) com andlise IDC, 2017
Quando se analisa o grafico respeitante a quantidade de populagdo com acesso a telemoével,
o cendrio ja muda ligeiramente, no sentido em que a discrepancia entre regides ja nao ¢ tao

notoria. Porém, a Europa permanece a frente, com cerca de 126 telemdveis por cada 100

habitantes. Seguidamente aparece a América do Sul e a América do Norte.
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Ilustracdo 17 Populagdo com acesso a telemovel (%)
Fonte Global Findex (2014) com andlise IDC, 2017
Verifica-se, portanto, que a taxa de penetragao de telemoveis ¢ bastante elevada em todas as

regides. E de notar que, na maioria dos paises, o nimero de telemoveis supera o numero de

habitantes, por exemplo a Russia tem 160 telemoveis por cada 100 habitantes.
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Ilustragao 18 Populagdo com telemovel, por Regidao (%)

Fonte Global Findex (2014) com andlise IDC, 2017

O indicador da posse de cartdo de crédito torna-se a exce¢do a regra no que diz respeito a
lideranca da Europa. A regido que possui maior percentagem de cidaddos com cartdo de
crédito € a Oceania. Todas as restantes populacdes tém uma percentagem abaixo dos 50%.

Em Asia e em Africa, existe muito pouco registo de cidadaos com cartdo de crédito.
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1lustracdo 19 Populagdo com cartdo de crédito (%)

Fonte Global Findex (2014) com andlise IDC, 2017
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Mais de metade da populagdo de Canada, Japao, Reino Unido, Estados Unidos, Australia,
Espanha e Suica possui cartdo de crédito. A realidade ¢ bem distinta em paises como
Marrocos e India, onde a percentagem da populagdo que possui cartio de crédito ndo vai

além dos 5%.
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Hlustragdo 20 Populagdo com cartdo de crédito, por regidao (%)

Fonte Global Findex (2014) com analise IDC, 2017

No ultimo ano, mais de 30% dos habitantes com mais de 15 anos de idade da Suécia,
Australia, Estados Unidos e Reino Unido efetuaram pagamentos através do telemovel. O
oposto regista-se nos paises como a Suiga, Italia, Polonia, Japao, Turquia, Brasil, India e
Marrocos, onde menos de 10% da populacdo residente utilizou o telemdvel para efetuar
pagamentos.

Estes resultados ndo estdo diretamente relacionados com a percentagem de cidaddos que
possui telemovel. Por exemplo, a Suiga apresenta um total de mais 140 telemoveis por cada

100 habitantes, mas somente 10% utiliza os telemdveis para efetuar pagamentos.
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Tlustracdo 21 Compradores que efetuaram pagamentos por telemovel no ultimo ano, por regido (%)

Fonte Global Findex (2014) com analise IDC, 2017

Contudo, este panorama ¢ altamente modificado quando falamos na taxa de efetividade da

compra. A Oceénia lidera o quadro com mais de metade da populagdo a efetuar compras
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online. Segue-se a América do Norte com uma percentagem aproximada de metade da

populacdo e a Europa com uma taxa ainda inferior aos 40% no que respeita a quantidade de

compradores online.

América
do Sul

GED

Oceénia Asia

América Africa
do Norte

(36,9%

Europa

Tlustracdo 22 Compradores online face a totalidade da populagdo (%)

Fonte UNCTAD (2012-2014) com analise IDC, 2017

Indicadores sobre legislacido e regulaciao

Sob um ponto de vista geral neste tltimo indicador, o AICEP afirma que “de uma forma
geral, todos os mercados possuem regulacdo e legislacdo sobre a vertentes analisadas:
transacdes e assinatura eletronica, privacidade e protecdo de dados pessoais, prote¢ao dos

consumidores e ciberseguranca.” Apenas se excetua a protecdo de consumidores online nos

casos da India, do Japdo e da Russia”
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Potencial de adesiao aos produtos nacionais no comércio eletronico, tendo em conta as
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Tlustragdo 23 Oportunidade do comércio eletronico total por pais

Fonte AICEP 2018

E possivel constatar, portanto, que existe um conjunto de paises com uma economia com
grande potencial “bruto” para o investimento do comércio eletroénico. Para além de ter uma
percentagem significativa da populagdo que compra através da internet, ainda apresenta
valores avultados no que respeita ao comércio eletronico para consumidores (B2C).

No grafico seguinte, conseguimos entender que existem paises com grande potencial para as
PME portuguesas explorarem no comércio eletrénico (B2B e B2C), no que diz respeito ao
setor do vestudrio. Franga, Alemanha, Reino Unido e Suécia sdo os paises com maior relevo
e, consequentemente, para onde existe um maior numero de exportagdes portuguesas de

vestuario.
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Tlustragao 24 Oportunidade do comércio eletronico para as empresas nacionais exportadoras de vestuario

Fonte AICEP 2018

Para onde exportam as empresas portuguesas?

Pais

Espanha
Franga
Alemanha
Reino Unido
Estados Unidos
Holanda
Italia
Bélgica
Marrocos
China
Polénia
Brasil
Suica
Suécia
Turquia
Canada
Rassia
Japéo
Austrélia
india

Exportagdes 2016 Exportagdes Utilizadores de Internet
(%) (ranking) (por 100 habitantes)
25,9 1 80,6
12,6 2 85,6
11,7 3 89,6
71 4 94,8
49 5! 76,2
37 6 90,4
35 7 61,3
24 8 86,5

14 10 58,3
14 11 53,2
1,2 12 733
11 13 59,7
11 14 894
09 15 91,5
08 17 58,3
0,6 23 89,8
03 34 76,4
03 37 92,0
0,2 40 88,2
0,2 46 29,5

Tlustragdo 25 Lista de paises considerados no estudo, ordenados pelo peso que tém nas exportagées nacionais

Fonte AICEP 2018
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Na tabela acima, ¢ possivel verificar o ja analisado, mas sob outro ponto de vista. A Espanha,
Franga, Alemanha e Reino Unido sdo os paises com maior expressdo no que respeita as
exportagoes efetuadas pelas empresas portuguesas no ano de 2016. Porém, a excegdo do
Reino Unido, estes paises ndo correspondem aqueles que apresentam maiores niveis de

utilizadores de internet.

O que exportam as empresas portuguesas?

Produtos Alimentares

Pals & Bebidas Produtos Téxteis Vestudrio
M€ % M€ % M€ %
Alemanha 130,2 3,8% 153,9 10,6% 266,5 9,3%
Australia 74 0,2% 10,6 0,7% 4,3 0,1%
Bélgica 119,8 3,5% 39,6 2,7% 58,5 2,0%
Brasil 238,4 7,0% 31 0,2% 2,0 0,1%
Canada 69,9 2,0% 30,2 2,1% 54 0,2%
China 65,4 1,9% 16,2 1,1% 7] 0,2%
Espanha 1.365,2 39,9% 3994 27,6% 1.369,2 47,9%
Estados Unidos 1445 4,2% 159,1 11,0% 91,1 3,2%
Franca 435,6 12,7% 219,2 15,1% 401,7 14,0%
Holanda 1141 3,3% 50,8 3,5% 125,9 4,4%
india 0,9 0,0% 39 0,3% =] 0,0%
Italia 220,5 6,4% 91,2 6,3% 119,9 4,2%
Japao 36,4 1,1% 6,9 0,5% 5,6 0,2%
Marrocos 144 0,4% 24,2 1,7% 1.9 0,1%
Polénia 61,9 1,8% 27,6 1,9% 4,2 0,1%
Reino Unido 246,0 7.2% 1344 9,3% 286,7 10,0%
Russia 29,2 0,9% 4,7 0,3% = 0,1%
Suécia 34,2 1,0% 31,3 2,2% 78,9 2,8%
Suica 82,1 2,4% 24,9 1,7% 27,0 0,9%
Turquia 235 0,1% 18,2 1,3% 1.4 0,0%
Subtotal 3.419 1.449 2.860
% Total Cat. 24.4% 9,1% 17,9%

Tlustracdo 26 Exportagdes portuguesas para as principais economias contempladas no estudo (produtos B2C)

Fonte INE (2016), com analise IDC 2017
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Pais Calgado Mobilario Produtos elétricos e

& Acessérios & Decoragdes Eletrénicos
M€ % M€ % M€ %
Alemanha 3539 18,7% 184,8 7,1% 1.210,0 32,3%
Austrélia 15,6 0,8% 19,7 0,8% 79 0,2%
Bélgica 50,6 2,7% 50,0 1,9% 121,5 3.2%
Brasil 0,5 0,0% 53 0,2% 23,0 0,6%
Canada 24,2 1,3% 19,2 0,7% 204 0,5%
China 15,3 0,8% 34,6 1,3% 70,7 1,9%
Espanha 248,1 13,1% 731,2 28,3% 639,6 17,1%
Estados 78,2 4,1% 250,0 9,7% 1571 4,2%
Unidos
Franga 4624 24,4% 737,9 28,5% 3473 9,3%
Holanda 2731 14,4% 64,5 2,5% 108,1 2,9%
india 51 0,3% 39 0,2% 12,0 0,3%
Italia 66,3 3,5% 125,9 4,9% 91,3 2,4%
Japéo 10,8 0,6% 9,9 0,4% 38,0 1,0%
Marrocos 20,2 1,1% 37,8 1,5% 49,1 1,3%
Polénia 23,6 1,2% 184 0,7% 66,9 1,8%
Reino Unido 1399 7,4% 178,2 6,9% 6157 16,4%
Rassia 20,1 1,1% 36,2 1,4% 10,0 0,3%
Suécia 43,4 2,3% 32,0 1,2% 57,3 1,5%
Suica 24,4 1,3% 40,9 1,6% 55,2 1,5%

Turquia 20,8 1,1% S/ 0,2% 49,2 1,3%
Subtotal 7 ==
Total Cat

Hlustragdo 27 Exportagdes portuguesas para as principais economias contempladas no estudo (produtos B2C)

Fonte INE (2016), com analise IDC 2017

Ao analisar por tipologia de produto ou servigo prestado, o Vestuario e os Produtos
Alimentares e os Produtos Eletronicos sdo os que t€ém maior representatividade. No que
respeita ao Vestudrio (por se tratar do setor onde o presente estudo esta a incidir), Espanha
continua a liderar o mercado das exportagdes portuguesas, seguidamente de Franga, embora
com uma distancia bastante consideravel.

Resumidamente e analisando os indicadores fornecidos pelo estudo do AICEP, pode-se
concluir que, relativamente a aspetos mais estruturais, a Europa destaca-se das restantes
regides no que respeita a taxa de cidaddos com computador e com telemovel a taxa de
utilizadores da internet. Segue-se a América do Norte e a Oceania com niveis igualmente
elevados. A América do Sul situa-se numa posigdo intermédia, enquanto que a Asia ¢ a
Africa sdo as regides com valores mais baixos quanto ao consumo de bens eletronicos. Nio
obstante, verifica-se que o indicador relativo aos utilizadores de telemodvel apresenta indices
muito equilibrados em todas as regides.

Isto demonstra que em todas as regides, grande parte da populagdo possui pelo menos um
telemovel.

Quando se analisa o indicador de compras online e meios de pagamento (cartdo de crédito),

a Oceania ¢ a regido que se apresenta mais desenvolvida neste campo. Seguidamente, surge
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a América do Norte ¢ a Europa. Novamente a América do Sul, a Asia e a Africa ocupam
posicdes com indices mais baixos.

Neste contexto, os paises desenvolvidos apresentam taxas bastantes elevadas em grande
parte dos indicadores. No entanto, existem exce¢des que colocam alguns paises aquém do
seu nivel de desenvolvimento. Por exemplo, os Estados Unidos lideram em muitas frentes
no que respeita aos indicadores analisados. No entanto, no que respeita a taxa de utilizadores
da Internet, desce quase para o fim do grafico, apresentando valores relativamente baixos
face aos paises de igual desenvolvimento.

Quanto as principais economias para as quais o mercado portugués exporta sdo Espanha,
Franga, Alemanha e Reino Unido, sobretudo vestudrio, produtos alimentares e produtos

elétricos e eletronicos.

Metodologia de Investigacio do estudo em analise
Este estudo teve como base a estrutura metodologica da IDC, que acopla diversas fontes de
informacao:

e Modelo internacional para quantificagdo da economia digital, o “Worldwide New
Media Market Model” e outros estudos relevantes desenvolvidos pela IDC a nivel
internacional;

o Estatisticas disponibilizadas pelo Banco Mundial, Na¢des Unidas (com destaque
para o ITU e UNCTAD) e pelo Forum Econdémico Mundial, a nivel
macroecondmico, populagdo mundial e, em particular, relativas & Economia Digital
e ao Comércio Eletronico ) Estatisticas da E-commerce Foundation relativas ao peso
do Comércio Eletronico na economia de cada pais;

e Estatisticas publicadas pelo INE e Eurostat, nomeadamente sobre exportagdes,
utilizagdo da internet e do Comércio Eletrénico;

e Modelo nacional para quantifica¢do da economia digital desenvolvido pela IDC para

a ACEPI em 2016.

Os resultados de estudos recentes mostraram que as principais barreiras do desenvolvimento
do comércio eletronico doméstico e transfronteirigo sdo dominadas por preocupacdes
relacionadas com a confianca dos consumidores e com os seus direitos basicos e vias de
recurso em caso de litigio. Assim, o refor¢o da confianga dos consumidores na credibilidade

da entidade com quem fazem negodcio ¢ um fator critico para o sucesso do comércio
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eletroénico. Nesse contexto, os certificados eletronicos digitais (selos de confianga), cuja
adesdo ¢ orientada por cddigos de conduta que privilegiem um elevado nivel de prote¢ao dos
consumidores, assim como as plataformas online de resolucdo de litigios em linha
desempenham um papel fundamental no aumento da confianga entre as partes que
participam numa transacdo eletronica, contribuindo, assim, para o aumento da credibilizagdo
do comércio eletronico e para o seu desenvolvimento nacional e internacional.

A nivel global, destaca-se o papel desempenhado pela World Trustmark Alliance. Trata-se
de uma organizacdo mundial composta por 37 entidades responsaveis pela atribuicdo de
certificados eletronicos digitais em 30 paises, incluindo a China, os Estados Unidos e o
Japdo. O seu foco de atuagdo ¢ dirigido ao desenvolvimento de codigos de conduta de boas
praticas relativas ao comércio eletronico, assim como ao desenvolvimento de sistemas

alternativos de resolucdo de litigios13.

Jornal de Negdcios

Uma noticia publicada no Jornal de Negocios a 21 de maio de 2018 revela que o AICEP esta
a lancgar apoios ao comércio eletréonico. Um novo programa que visa ajudar as empresas a
investir no e-commerce €, por sua vez, a exportar online, com o objetivo primordial de
promover a internacionalizacdo, assim como a oferta portuguesa nos canais online.

Este programa vai dotar as empresas de informagdes e conhecimentos acerca dos mercados
consumidores de um conjunto de produtos e servicos vendidos online, assim como
estratégias e planos a tragar para o sucesso do e-commerce das empresas portuguesas.

O comércio online estd a crescer e, portanto, incentiva a exportagdo, no sentido em que ¢
mais facil alargar o mercado para todo o mundo pelos canais online do que com uma
presenca fisica, onde a partida existem custos da cadeia de abastecimento, distribuidores,
importadores, funciondrios, entre outros. Além disso, a propaganda faz-se de maneira
bastante mais eficaz, rapida, mas efémera, alcangando publico de qualquer pais.

Devido a esta rapidez e efemeridade da informagao publicada, ¢ essencial que haja uma
equipa capaz de analisar as informagdes obsoletas e criar novos conteudos constantemente.
O crescimento exponencial do comércio eletronico ¢ um facto ja irreversivel e incontornéavel.
Segundo dados retirados do estudo anual da economia e da sociedade digital em Portugal,
produzido pelo ACEPI e pelo IDC, em 2009 o volume de compras online efetuadas pelos

portugueses ultrapassava mil milhdes e meio de euros. Ja em 2017, o volume de compras
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online aumentou para quase cinco mil milhdes. Com o crescimento que se tem vindo a sentir,
prevé-se que em 2025 sejam gastos nove mil milhdes de euros em compras online pelos

portugueses.

VOLUME DE COMPRAS ONi.INE EFEC‘I' u;bAé
PELOS PORTUGUESES 82C (em mil milhdes de euros)

2009 2017 2025

Tlustragdo 28 Volume de Compras Online efetuadas pelos portugueses (Imagem retirada do Jornal de Negocios a 21 de
maio de 2018)

Ainda segundo este mesmo estudo, existe uma grande diferenca entre a presenca das
empresas na internet e a percentagem de negdcios ganhos online. Constata-se que as grandes
e as médias empresas tém uma forte presenca online face as pequenas empresas. A mesma
conclusdo podemos retirar ao analisar a percentagem de negocios feitos online. As grandes
empresas continuam a ser significantes, embora bastante abaixo da presenca efetiva.

EMPRESAS PORTUGUESAS COM PRESENCA
NA INTERNET E QUE FAZEM NEGOCIOS ONLINE 2016

Grandes ‘ 97
empresas I s 7%
Médias — 81%
empresas 36%
Pequenas — 63%
empresas 25%
Pequenas 773772%77 i
empresas -9%
0 20 ol

40 60 80 100

W Tém presenca na Interne!
% Frazem negdcios online

Tlustragao 29 Empresas Portuguesas com Presen¢a Online face a Efetividade dos Negocios em 2016 (Imagem retirada do

Jornal de Negocios a 21 de maio de 2018)

Apesar dos incentivos e apoios conduzirem para a promog¢ao da Internacionalizagdo e para
a exportagdo online, também os portugueses efetuam compras a paises e sites estrangeiros.
Em 2016, o pais que mais se manifestou como sendo o grande anfitrido das vendas online a
portugueses foi a China, seguido de Reino Unido e Espanha. A China detém a maior rede de

distribuicao de bens e servigos.
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COMPRAS EFECTUADAS PELOS PORTUGUESES
EM PAISES E SITES ESTRANGEIROS 2016

_ Reino Unido
Estados Unidos 40 China
56%

Brasil Outros paises europeus
28%

Espanha » Outros

36%

Tlustragdo 30 Compras efetuadas pelos portugueses em paises e sites estrangeiros (Imagem retirada do Jornal de Negocios

a 21 de maio de 2018)

O B2C representa uma grande percentagem do e-commerce a nivel nacional, pois sdo cada
vez mais 0s portugueses que optam pelas compras online. Segundo o estudo apresentado
neste capitulo, 36% dos portugueses tém o habito da compra online. Estes 36% contrapdem
com os 73% de utilizadores portugueses que utilizam a Internet. H4 ainda um caminho a
percorrer no sentido de incentivar os utilizadores a efetuar mais compras pela Internet.

Nao obstante, ndo ¢ o s6 B2C que tem representatividade neste ramo. O B2B e o B2C
apresentam um volume de negocios em 2017 na ordem dos 70 mil milhdes de euros. Estima-
se que em 2015, o volume de negdcios efetuados online pelas empresas e pelo estado sejam
de 130 mil milhdes de euros.

Ainda segundo o estudo anual da economia e da sociedade digital em Portugal, produzido
pelo ACEPI e pelo IDC, em 2009, os produtos mais comprados online em Portugal sdo o
vestuario e acessorios de moda, equipamentos moéveis e equipamento informatico. Ja os
servicos mais comprados online pelos portugueses sao os jogos digitais, as aplicagcdes para
smartphones e software.

Numa entrevista do Jornal de Negdcios ao Presidente do comité executivo da Ecommerce
Europe, Wijnand Jongen, este fala da questao do IVA e das implica¢des que pode trazer ao
e-commerce. Esta associacdo, que representa cerca de 75 mil empresas europeias de
comércio online, elogia o novo modelo de devolugdes dos produtos e reforga a ideia de que

as taxas de economia digital devem ser aceites a nivel mundial.
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Em abril de 2018, a Comissdo Europeia langou novas regras para os marketplaces. Neste
sentido, todos os clientes online devem ser expressamente informados no ato da compra se
estdo a comprar um produto proveniente de um fabricante ou de uma pessoa privada, para
que saibam se estdo protegidos pelos direitos do consumidor da Unido Europeia. O
presidente da associagdo concorda com esta medida e que acredita que sera benéfico para
todos, desde que ndo ponha em causa as regras e sigilos comerciais dos marketplaces.
Quando abordado sobre a nova politica de devolugdes que considera que o comerciante pode
recusar o direito de devolu¢do quando o consumidor utiliza o produto de forma excessiva
para o testar, o presidente da Ecommerce Europe apoia a decisdo e considera fundamental
proteger os comerciantes nestes casos.

Wijnand Jongen assegura que a aplicagdo do IVA correspondente ao pais para onde se esta
a vender vai tornar o comércio online mais facil e mais barato, muito embora os comerciantes
tenham obrigatoriamente de ter conhecimento das taxas aplicadas em cada pais para onde

estdo a vender.
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4. Apresentacio e Discussdo de Resultados

Com base na metodologia adotada foi possivel reunir um conjunto de dados e informagdes
que dao resposta as questdes que suscitaram o interesse pelo desenvolvimento e anélise deste
tema. Uma cuidada e rigorosa analise da literatura cientifica proporcionou uma visdo mais
ampla e clara do Estado de Arte do e-commerce, tanto a nivel nacional como internacional.
A percecao e conhecimento dos autores nomeados permitiram alcangar um nivel superior de
compreensao neste tema.

Os dados primarios, compostos pelas entrevistas em profundidade e pelos inquéritos por
questionario concederam uma perspetiva mais realista e consciente da atuagcdo do comércio
online e das suas implicagdes no dia-a-dia. A andlise efetuada aos testemunhos reais que
lidam diariamente com situagdes de e-commerce, sugeriu uma comparagao interessante entre
0 tedrico e o pratico.

A analise dos dados secundarios conformou e equilibrou o estudo realizado até entdo,
contribuindo de forma produtiva para um melhor entendimento do panorama nacional e
internacional do comércio online.

Os clientes hoje em dia t€ém menos tempo e paciéncia para se dedicarem somente a uma
marca. Uma vez que existem intimeras alternativas a uma marca, ¢ necessario marcar
presenca, captar a atencao e transmitir a mensagem que os clientes querem ouvir. (Kotler,
2017)

Um ntmero crescente de consumidores estd a aceitar a viragem do modelo comercial,
concebendo o comércio eletronico como uma alternativa vidvel as compras tradicionais, no
que respeita tanto a procura de informag¢des, como na compra de bens e servigos.(Ingham et
al., 2015)

Este crescimento deve-se principalmente ao crescente nimero de usuarios online € moveis
em mercados emergentes, ao desenvolvimento de métodos mais avangados de pagamento e
a facilidade de envio das encomendas.(Ingham et al., 2015)

Para manter e aproveitar esse crescente interesse do consumidor em compras online, as
marcas estdo a investir cada vez mais na ado¢do do comércio eletronico, assim como a
procurar novas maneiras de atrair clientes para os seus sites, de forma a incentiva-los a
comprar os seus produtos e servigos, € assim aumentar a sua lealdade.

Com base nesta realidade, foram delineadas as seis hipdteses de estudo:
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H1. O e-commerce tem um impacto positivo nas empresas portuguesas, quer a nivel de
vendas, quer a nivel de visibilidade da marca.

Segundo Kotler (2017): “Para criar um valor de marca forte, € preciso ter um posicionamento
claro e coerente, bem como um conjunto auténtico de diferenciacdo que apoie esse
posicionamento.”

O comércio online tem vindo a ganhar expressdo ao longo dos anos, tanto pela interatividade
e experiéncia de “comprar sem sair de casa” que proporciona aos consumidores, como pelo
aumento de vendas e visibilidade das marcas. Um relatorio realizado em julho de 2016,
divulgado pela ACEPI e Ecommerce Europe, demonstra que Portugal estd bem posicionado
face a média europeia de vendas online. Dados recolhidos do mesmo estudo apontam ainda
para um crescimento das vendas online nos proximos anos, assim como um impacto
significativo na economia europeia. Segundo Nisar & Prabhakar (2017), “o e-commerce ¢
um dos fendmenos mais importantes em crescimento”. Também segundo o AICEP, em
Portugal, as vendas aumentaram de 1,7 mil milhdes de euros para 4,6 mil milhdes de 2009
para 2017. A meta para 2015 ¢ de 8,9 mil milhdes de euros em vendas online em Portugal.
Mesmo as marcas que sO investiam no comércio tradicional comegaram a procurar novas
formas de viabilizar a sua presenca na Web, tanto por motivos comerciais (alcancar um
maior nimero de publico), mas também por motivos de visibilidade e inovagdo da marca
quanto a integragdo de novos meios de comunica¢ao com o cliente. (Bidgoli & Bidgoli,
2002)

A Lanidor ¢ um exemplo de uma empresa com uma marca bem constituida e reconhecida a
nivel nacional que sentiu a necessidade de investir no comércio online para viabilizar o
alcance a outros mercados nacionais e internacionais e, assim, aumentar a sua carteira de
clientes. Desde entdo, o efeito tem vindo a crescer gradualmente, provocando um impacto
bastante significativo na empresa. As vendas aumentaram, tanto a nivel online como a nivel
tradicional, e os clientes em geral ficaram agradados e satisfeitos com a possibilidade de
pesquisar produtos e a sua disponibilidade, ter conhecimento de novidades e promogdes e,
sobretudo, poderem efetuar encomendas ou compras online.

J& em empresas mais pequenas como a Detalles, o impacto sentido ¢ ainda maior, dado que
o numero de vendas offline aumentou devido a presenga online. A participacdo em redes
sociais potenciou a imagem da empresa, tornando-a mais visivel e reconhecida pelos

clientes.
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Em geral, também as empresas inquiridas se mostraram de acordo com a implementacdo do
comércio online nas PME, uma vez que acreditam que o seu sucesso depende do modo como
encarem os desafios inerentes a digitalizagdo, assim como implementem estratégias para
atrair clientes, conquistar a sua confianga e alargar o leque de clientes.

“As PMEs de manufatura que ndo sdo de alta tecnologia precisam ser proativas em relagao
as oportunidades de mercado, recetivas a inovagdo e assumir a lideranca na inovacao de
novos produtos. No entanto, apresentam algumas fraquezas como a falta de flexibilidade,
uma cultura parcial aberta e uma estrutura organizacional que impede a inovagdo
sustentada.”(Laforet, 2008)

Segundo o Dr. Professor Pedro Jorddo. as PME podem, inclusive, desenvolver uma
estratégia global de internacionaliza¢do, com um custo muito reduzido, o que lhes permite
ter ao seu alcance modelos de negdcio novos e uma maior capacidade de crescimento
internacional que até entdo ndo tinham.

Hipotese 1: Aceite

H2. O avanco tecnologico e a desconfianca por parte do consumidor constituem os
principais desafios ao sucesso do e-commerce nas pequenas e médias empresas
portuguesas.

Segundo os dados conseguidos através dos inquéritos por questiondrio realizados as
pequenas e médias empresas portuguesas, os avancos tecnoldgicos e a falta de confianca do
consumidor apresentaram as maiores percentagens de resposta, o que significa que
constituem o leque dos principais desafios que o e-commerce enfrenta. Os testemunhos
entrevistados também consideram estes dois aspetos os principais desafios impostos ao
comércio online, por terem ja experienciado situacdes que os levam a ter esta consideragao.
Todas as empresas entrevistadas presencialmente apontaram estes dois desafios como as
principais dificuldades que tiveram e tém de ultrapassar para continuar com a venda e
comunicag¢do online.

O estudo sobre a Economia Digital e o papel das PME da Regido Norte, elaborado pelo
AICEP, em colaboragdo com o IDC e Norte Digital defendem que a arquitetura de um site
ou de uma plataforma online ¢ sempre de grande rigor e flexibilidade. Deve existir uma
grande diversidade de op¢des para disponibilizar ao utilizador a forma como pretende aceder

ao site, através das diversas plataformas configurdveis existentes.
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Na era da economia digital, a interatividade e o envolvimento com os clientes sdo as chaves
para o sucesso. A participagdo dos consumidores desde a conce¢do, melhora a taxa de
sucesso no desenvolvimento de novos produtos. Além disso, isso faz com que os clientes
possam customizar e personalizar o produto ou servigo, facilitando a associacdo da marca a
valores. A personalizacdo de produtos e bens ¢ uma das estratégias apontadas pela amostra
inquirida para colmatar a auséncia de contacto fisico e proximidade pessoal entre o cliente e
vendedor.

O comércio eletronico normalmente carece de calor humano e a falta de confianca ¢ uma
das razdes mais citadas pelas quais os consumidores ndo compram de fornecedores da
Internet. (Oliveira et al., 2017) As preocupacdes com a confiabilidade de uma loja online
estdo entre os fatores mais importantes que distinguem os compradores online dos nao
compradores. (S. Kim & Park, 2012)

“Consideramos que existem duas areas que podem influenciar a confianca de uma pessoa:
interna e externa. As influéncias internas consistem na propensao natural de uma pessoa para
confiar e na sua percecao sobre a qualidade do site em transagdes de e-commerce anteriores.
Influéncias externas consistem na confianca do comprador e / ou vendedor € no seu
reconhecimento por instituigdes de terceiros.” (Jones & Leonard, 2008)

Podemos ainda concluir que a falta de confianca do consumidor e as dificuldades
tecnolodgicas estdo diretamente relacionadas, uma vez que se o consumidor nio se sentir
seguro e ndo confiar na credibilidade do site onde vai efetuar a compra, automaticamente a
venda nio se vai efetivar. E, portanto, importante ultrapassar as dificuldades tecnologicas e
garantir o conforto e seguranca necessarios ao consumidor.

Hipotese 2: Aceite

H3. A presenca em plataformas Market Places, como a Amazon, potenciam o sucesso
do comércio online. E igualmente importante considerar uma pessoa dedicada
totalmente ao e-commerce.

“O comércio eletronico elimina em grande parte a necessidade de instalar lojas fisicas e uma
rede de distribuicdo offline, permitindo que as empresas atinjam consumidores em cidades
que, de outra forma, ndo seriam atendidas. Em segundo lugar, as plataformas de compras
online permitem que os consumidores obtenham informagdes sobre mercadorias de locais

distantes.” (Fan et al., 2018)
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A Amazon é um dos lideres no comércio eletréonico B2C. “Ao criar contas de clientes, usar
carrinhos de compras e usar a tecnologia de um clique, a Amazon torna a experiéncia de
compra rapida e conveniente.”(Bidgoli, 2002) Os varios colaboradores da Amazon
trabalham de forma ativa e dindmica, informando os clientes sobre as promogdes,
langamentos de produtos, assim como notificacdo quando novos produtos adequados a um
determinado cliente se tornam disponiveis.

A Lanidor apostou fortemente na presenca no Amazon, em cinco paises, por forma a
fomentar a internacionaliza¢cdo. Esta marca considera fundamental ter uma equipa formada
e concentrada totalmente no marketing e comércio online. S6 assim ¢é possivel responder a
todos os pedidos de informagdes, encomendas e manter sempre os meios de comunicacao
atualizados e atrativos. As pequenas empresas respondentes as entrevistas em profundidade
lamentam a falta de recursos e tempo para dar vasdo aos pedidos, as informagdes e a
necessidade de publicar constantemente informacao atualizada e de qualidade. Referem que,
num futuro préximo, havera a necessidade de alocar uma pessoa exclusivamente para definir
questdes do marketing e vendas online. O Dr. Professor Pedro Jordao considera que o
proveito que as empresas podem retirar das plataformas globais, como Amazon, Walmart,
Ebay, Alibaba, entre outros ¢ crucial para o processo de internacionalizagdo. Das 17
empresas inquiridas, 53% concorda que as plataformas de Market Place sdao o modelo
essencial para que Portugal tenha sucesso na implementacdo do e-commerce. Para além de
contribuirem ativamente para a Internacionaliza¢do, traz ainda maior visibilidade a empresa.
No “StatistaCompany” refere o Amazon, a Apple e o Walmart como as lojas online com
maior receita. Desde 2004 a 2017, a Amazon teve um crescimento exponencial de 6,2 bilides
milhdes de euros para 177 bilides de euros.

“Os fluxos de comércio online respondem de maneira menos negativa a distancia em
comparag¢do com os fluxos de comércio offline. Além disso, o comércio online traz maiores
ganhos de bem-estar para cidades menores e mais remotas, sendo essas as cidades que
gastam uma parcela maior nas compras online.” (Bidgoli, 2002)

Desta forma, considera-se importante o investimento em plataformas online Market Place
para se atingir mais rapido e facilmente o alcance para outros mercados. No entanto, a
presenca online requer muito tempo disponivel para que seja possivel publicar atualizagdes,
promogdes e novidades, entre outras divulgagdes.

Hipotese 3: Aceite
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H4. A inovacgdo tecnologica e a procura de obtencio de novos mercados e mais
alargados economicamente refor¢cam a tentativa de implementac¢io do comércio online.
A Internet proporciona um novo modelo de negdcios baseado no “virtual” e o fenémeno da
Internacionalizagdo comega a ganhar expressao. Devido a rapida, barata e facil partilha de
informacdes a longas distancias, as transacdes comerciais entre fornecedores e consumidores
tornaram-se mais facilitadas. Por esta razdo, a abertura de novos mercados torna-se
emergente e ao alcance de qualquer empresa, seja grande, média ou pequena. (Ibarra et al.,
2015)

O e-commerce ¢ uma grande mais-valia tanto para manter os clientes existentes como
angariar novos mercados. Segundo Nisar & Prabhakar (2017), os clientes atuais acedem aos
sites para tomar conhecimento de promogdes, atualiza¢des, novidades, novos produtos, entre
outros. J& os novos clientes, procuram na internet por produtos ou servi¢os que pretendem
adquirir, o que lhes permite conhecer novas marcas a todo o tempo. Os clientes podem provir
de toda a parte do mundo, de modo a que uma das principais atividades do e-commerce seja
criar transacdes online.

Muitas empresas t€ém como objetivo principal manter-se na vanguarda da inovagdo
tecnoldgica, como meio para atingir e alcangar novos mercados e alargar a sua carteira de
clientes.

Quando questionamos a Lanidor sobre os motivos que levaram a empresa a investir no
comércio online, o responsavel de marketing referiu que era importante acompanhar os
avangos tecnologicos e, por isso, investir em meios que proporcionassem experiéncias
interessantes e inovadoras aos clientes.

As empresas mais pequenas também assumiram as tendéncias tecnoldgicas e a era digital
em que vivemos como um motivo para investir no comércio digital. Por outro lado, o
objetivo principal estd relacionado com o alcance de novos mercados e maior visibilidade
da marca.

O “StatistaCompamy” apresentou um estudo onde demonstra o aumento do niimero de
usuarios da Internet desde 2010, com uma projecao para 2021. Os dados apresentados
apontam para um crescimento gradual ano apos ano. Este fenomeno deve-se a explosdo da
utilizacdo da internet (nomeadamente através dos smartphones), o que permitiu o

crescimento exponencial do comércio eletronico.
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As maiores disrup¢des nos modelos de negdcio tradicionais provocadas pela digitalizagdo
centram-se sobretudo na experiéncia do cliente, ja4 que as novas tecnologias digitais
impulsionaram mudangas significativas na forma como os consumidores comunicam entre

si, efetuam transagdes comerciais e interagem com marcas e empresas. (Anumba & Ruikar,

2002)

Os 17 inquiridos no Inquérito por Questiondrio responderam que os principais objetivos da
implementagdo do e-commerce na sua empresa prendem-se com o alcance de novos

mercados, um maior envolvimento com o cliente e acompanhar as tendéncias do mercado.

Hipotese 4: Aceite

HS. As principais vantagens do comércio online sio o grande alcance de novos
mercados e a possibilidade de proporcionar ao cliente uma nova experiéncia de
consumo. O aumento da competitividade e concorréncia, assim como a necessidade de
inovacio constante constituem as principais desvantagens da implementacio do e-
commerce.

Através das metodologias utilizadas, foi possivel identificar uma série de vantagens e
desvantagens do e-commerce, em comum com 0s varios participantes.

As empresas podem retirar varias vantagens da utilizagdo da Internet e, sobretudo, da
integracdo na cadeia de valor. “A cadeia de valor ¢ um conjunto de atividades que geram
valor ou melhoram os custos em cada fase do processo do negocio” (Bidgoli, 2002)

“Se o e-commerce for bem implementado, as vantagens sobrepdem-se as desvantagens”
(Bidgoli & Bidgoli, 2002)

Quando questionados sobre as principais vantagens do comércio online, a amostragem
respondente do questionario identificou vantagens como: crescimento externo, aumento de
vendas, redu¢do de custos, Alcance de novos mercados, entre outros com menor expressao.
Os resultados ndo sdo tdo equiparados quando analisamos as entrevistas em profundidade,
pois as empresas entrevistadas privilegiam o alcance a novos mercados e a experiéncia
proporcionada ao cliente, como as principais € mais importantes vantagens do e-commerce.
Uma das grandes desvantagens do comércio online ¢ a auséncia ou fraca interacdo com o
cliente. Esta premissa ¢ verdadeira quando se aplica a lojas puramente online. Nao obstante,

quando analisamos empresas cuja atuagdo tanto ¢ ao nivel do online como do offline, o e-

109



commerce pode ser visto como um complemento ao comércio tradicional, pois proporciona
um acompanhamento constante e mais personalizado.

Esta ¢ a visdo da Lanidor pois ndo pretende enfraquecer o seu comércio tradicional. Pretende,
por outro lado, intensifica-lo através do comércio online, proporcionando ao cliente uma
nova experiéncia de utilizacdo e, assim, garantindo a sua lealdade e confianga. Também as
empresas mais pequenas vém o e-commerce como um potencializador de vendas offline, ao
mesmo tempo que conseguem estreitar relacdes com o cliente.

A customizag¢do do servico e do produto ¢ também um fator predominante e benéfico do
comércio online. H4 muitos sites que permitem que o cliente personalize o seu produto ou
escolha um que melhor se adapte aquilo que necessita. (Bidgoli & Bidgoli, 2002)

Os volumes de comércio via e-commerce sao menos afetados pela distancia geografica do
que o comércio tradicional, o que constitui um beneficio do comércio online pois, ndo s6
aumenta o bem-estar da populacdo, mas também reduz a desigualdade de consumo espacial.
Relativamente as desvantagens do e-commerce, os 17 inquiridos identificam a falta de
interagdo com o cliente e a falta de personalizagdo no produto como as principais
desvantagens do e-commerce. Seguidamente a logistica e a desconfianca constituem mais
uns pontos negativos do comércio online.

A opinido dos entrevistados ¢ também algo diferente. A Lanidor considera a logistica dos
pontos mais fracos do e-commerce, uma vez que existem épocas do ano em que € necessario
redimensionar a equipa ou as instalagdes. Por outro lado, apesar de tentarem facilitar, a
politica de trocas e devolugdes ainda ndo esta clara.

A Detalles e a PandaiPratas consideram que o tempo que tém de despender para tornar o site
ou as paginas dindmicas, atualizadas e atrativas ¢ das piores desvantagens, visto que ndo tém
infraestrutura nem recursos para tal.

Segundo o autor Bidgoli (2002), grande parte das desvantagens do e-commerce prendem-se
com a tecnologia e com a seguranc¢a. Existem muitos consumidores que ainda ndo estdo
familiarizados com as novas tecnologias e, por isso, 0 e-commerce ¢ ainda um modelo
desconhecido.

Os sites e as marcas tém ainda um grande caminho pela frente, pois devem garantir os mais
variados e seguros métodos de pagamento, assim como facilitar as trocas e devolugdes
(Bidgoli & Bidgoli, 2002). E neste sentido que as lojas tradicionais podem ser um
suplemento fundamental ao comércio online, na transmissdo de uma maior confiang¢a no

momento de efetivar a compra.
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Verifica-se, portanto, uma discrepancia entre o que as varias metodologias consideram
vantagens ¢ desvantagens. Os entrevistados consideram o e-commerce como um
complemento fundamental ao comércio tradicional, o que se traduz numa grande vantagem.
J4 os inquiridos consideram o aumento de vendas uma enorme vantagem do comércio online.
O alargamento a novos mercados ¢ apontado por todos meios de estudo como uma das
principais vantagens. Nao obstante, quando se refere a desvantagens, o cenario muda
ligeiramente, dado que os inquiridos consideram a falta de personalizagdo do produto e do
atendimento ao publico as principais desvantagens deste modelo. Ja os entrevistados realgam
0 excesso de tempo e recursos necessarios, assim como a logistica dos processos, as
principais desvantagens do e-commerce. Em termos empiricos, estas vantagens e
desvantagens sdo as principais, referidas pelos autores em analise.

Constata-se, entdo que esta Hipotese pode ser parcialmente aceite, uma vez que o alcance a
novos mercados ¢ unanime. Contudo, verificAmos que a competitividade e a concorréncia
ndo assumem um papel principal no que respeita as desvantagens do comércio eletronico.

Hipotese 5: Parcialmente aceite

H6. O planeamento estratégico da atividade do marketing de uma empresa ¢é
fundamental para garantir a melhoria do processo de comércio online.

De acordo com Kotler (2017), o consumidor atual ¢ influenciado por trés fatores:
comunicagdes de marketing em diversos meios de comunicacdo, opinides de amigos e
familiares € o conhecimentos e sentimentos em relacdo a determinada marca/empresa
baseados em experiéncia prévia com a mesma. A referenciacdo ou a famosa publicidade
“boca a boca” continua a ser dos melhores meios de publicidade de uma empresa ou marca.
“Os lideres de opinido t€ém conhecimento e experiéncia sobre muitos aspetos do mercado e
influenciam as atitudes e comportamentos dos outros, oferecendo informacdes e conselhos
sobre pesquisa e compra.” Flynn et al., (1996) apud Lee et al., (2016).

Kotler (2017) defende que “Os consumidores deveriam ser considerados colegas e amigos
da marca. E a marca deveria revelar o seu carater auténtico e ser honesta sobre seu verdadeiro
valor.” Para o Dr. Professor Pedro Jordao, ¢ importante maximizar as vantagens corporativas
e o potencial das plataformas online neste modelo de negécio. Na visdo do Dr. Professor,
integrar os consumidores numa comunidade personalizada e adaptada ao consumidor online

¢ uma estratégia interessante.
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As empresas entrevistadas consideram fundamental manter uma estratégia coerente e clara
para que o e-commerce tenha sucesso. No entanto, s6 a Lanidor utiliza técnicas estratégicas
como a presenga na Amazon de 5 paises e a presenga constante na via online. As empresas
mais pequenas acreditam que ainda ndo ¢ o momento para implementar estratégias de

marketing.

O Dr. Professor Pedro Jordao atenta para o facto de se utilizar estratégias disruptivas do
comércio tradicional para que se possa maximizar as potencialidades do Online perante o
consumidor. O entrevistado refere ainda as comunidades de consumidores da marca para
fomentar as politicas de fidelizacao do cliente, como uma estratégia a utilizar para vingar o

e-commerce.

O Autor Pun (2004) enfatiza ainda a importancia de “identificar as prioridades da
competitividade, bem como implementar estratégias vidveis para a sustentabilidade e
sobrevivéncia.” Da mesma forma que se torna fundamental identificar quem sdo os
concorrentes € onde atuam, ¢ de suma importancia determinar onde e como a empresa
pretende competir.

Uma estratégia dindmica, planeada e organizada propicia o foco e a determinagdo para
aumentar e melhorar processos de producdo, distribui¢do, marketing, entre outras areas que
podem carecer de restitui¢ao.

O aumento da competitividade em todos os setores de atividade proporciona a formulacao e
implementagdo de estratégias que garantem uma fonte de vantagem competitiva. A aposta
em estratégias de marketing planeadas e organizadas aumenta as chances de conseguir
vantagem sob a concorréncia. (Pun, 2004)

Assim como as pequenas empresas apostam somente em redes sociais, os autores
Wongkitrungrueng & Assarut (2018) consideram que:

“As redes sociais tornaram-se uma alternativa facil e de baixo custo ao comércio eletrénico,
no qual os vendedores individuais podem facilmente configurar a sua propria conta para
vender produtos, ndo exigindo registro formal ou habilidades de web design. Ao contrario
de um negbcio bem estabelecido com politicas de devolugdes solidas ou controlo de
qualidade, comprar a pequenos vendedores individuais, especialmente aqueles sem loja

fisica, ¢ arriscado, pois os clientes podem ndo ter um produto, ou podem ter uma falsa e
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pobre condi¢do. ou produto de baixa qualidade. Isso resultou em clientes com menos
confianga e em mais vendedores individuais do que grandes empresas estabelecidas.”

Hipotese 6: Aceite
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5. Conclusao

O objetivo do presente trabalho de investigagdo era entender o impacto social € economico
que o e-commerce pode ter nas Pequenas e Médias Empresas portuguesas, assim como
compreender que estratégias e meios utilizados contribuem para a criagdo de valor na adogao
deste novo modelo de comércio: e-commerce.

De acordo com as metodologias utilizadas, foi possivel retirar dados e conclusdes da revisao
bibliografica da literatura cientifica, assim como das entrevistas e dos inquéritos realizados
a empresas portuguesas de pequena e média dimensdo. Os estudos analiticos realizados
também contribuiram para a aglomeracao de dados e informagdes relevantes, dando origem
as presentes conclusdes.

Por ultimo, foram analisadas as opgoes estratégicas das empresas no contexto dos mercados
virtuais e o seu impacto na performance. Neste capitulo apresentam-se as principais
conclusdes da investigacdo, os contributos do estudo em termos cientificos e as implicagdes
praticas do mesmo, sendo referidas algumas limitacdes e sugeridas linhas de investigacao
futura

O Comércio online tem vindo a manifestar expressamente a sua imposi¢ao nos varios setores
de atividade e de variadas maneiras. O estudo efetuado pelo AICEP, demonstra que as
vendas online aumentaram de 1,7 mil milhdes de euros para 4,6 mil milhdes de 2009 para
2017.

Portugal ¢ um pais com uma taxa de exportagdes elevada. Um estudo publicado pelo INE,
revela que, em 2016, Portugal exportou essencialmente para Espanha, Franca, Alemanha e
Reino Unido, nos mais diversos setores como Vestuario, Alimentagdo, produtos téxteis,
eletronicos e elétricos.

Apesar da taxa de exportagdes ser relativamente alta, a taxa de importacdo consegue ser

superior em determinados momentos. No total, as exportagdes de bens no ano de 2017
cresceram 0,8%, menos que os 1,5% de aumento nas importagdes de bens, o que gerou um
aumento no défice da balanca comercial de bens.

O e-commerce pode surgir em plataformas proprias, em redes sociais ou em plataformas
partilhadas (Market Places). Independentemente do meio utilizado pelas pequenas e médias
empresas, este modelo de comércio tem vindo a crescer massivamente e, hoje, ¢ ja parte

integrante das PME. 88,2% da amostra inquirida utiliza plataforma online propria e somente
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5,9% utiliza plataformas partilhadas. No estudo realizado, 52,9 % referem que utilizam as
redes sociais como principal estratégia de marketing digital.

De acordo com as as entrevistas e questionarios realizados, ¢ possivel concluir que as PME
tém vindo a apostar significativamente no e-commerce por diversos motivos: aumento de
vendas, alargamento para novos mercados, visibilidade da empresa e inovagao tecnologica.
Grande parte das PME consideram crucial a presenca online e muitas utilizam os meios
online como apoio e suplemento ao comércio tradicional. Segundo os dados recolhidos, as
empresas que apostaram em plataformas de e-commerce, aumentaram as suas vendas offline.
O comércio online e o comércio offline devem caminhar par a par, de forma a proporcionar
uma maior oferta e novas experiéncias aos consumidores. Este modelo complementar de
comércio proporciona ao consumidor uma sensacdo de conforto e confianga na
marca/empresa em questdo. Existem inclusive comunidades de consumidores, unidos pelos
mesmos interesses e gostos, onde a referencia¢do ¢ o meio de publicidade mais efetivo.

As PME consideram que os desafios tecnologicos, a logistica e o tempo despendido para a
divulgagdo de informagdo atualizada e interessante constituem os principais desafios ao e-
commerce. No mundo virtual, a concorréncia aumenta, tornando-se imperativo a constante
reformulagdo de contetidos e promogdes, assim como uma politica de apoio ao cliente mais
efetiva. Estudos empiricos revelam que a confianga constitui um dos principais desafios ao
comércio online e os dados analisados das empresas respondentes puderam confirmar essa
premissa. A desconfianga do cliente em comprar online ¢ ainda grande, sobretudo pela
inseguranga que sentem em transmitir os seus dados pessoais a estranhos. A compra por
cartdo de crédito online ou por Paypal, em Portugal, ainda ndo ¢ muito visivel e, portanto,
contribui para a inseguranga sentida pelos consumidores. Regra geral, os consumidores
procuram online e compram offline — “searching online, purchasing offline”. Estudos
empiricos salientam que grande parte dos consumidores ndo chegam a efetivar a compra
online, parando o processo no momento em que tém de divulgar os seus dados pessoais. Esta
conclusdo vai ao encontro do que as empresas entrevistadas revelaram, uma vez que afirmam
que as visitas a loja fisica, assim como as vendas offline aumentaram apos exposi¢cdo da
marca e produtos online.

Para colmatar alguns pontos negativos do comércio online, as PME investem em estratégias

colaborativas, capazes de ir ao encontro das expectativas dos clientes.
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Uma estratégia dindmica, planeada e organizada propicia o foco e a determinagdo para
aumentar e melhorar processos de producdo, distribui¢do, marketing, entre outras areas que
podem carecer de restituigao.

O aumento da competitividade em todos os setores de atividade proporciona a formulacao e
implementagdo de estratégias que garantem uma fonte de vantagem competitiva. A aposta
em estratégias de marketing planeadas e organizadas aumenta as chances de conseguir
vantagem sob a concorréncia. (Pun, 2004)

E possivel constatar que algumas empresas pequenas nio tém ainda uma estratégia bem
definida para o modelo de comércio online. No entanto, sabem o caminho a seguir. Investir
numa partilha de informacdo clara e interessante, atualizar constantemente os contetudos e
envolver os clientes nos varios processos de marketing sdo estratégias enfatizadas pelas
pequenas e médias empresas portuguesas. Além disso, uma grande parte dos entrevistados
(53%) consideram importante a presenca em Market Places, por forma a divulgar a empresa
e os produtos/servicos, mas também para alcangar novos mercados e alargar a carteira de
clientes. A aposta em sites indutivos e bem desenhados ¢ também considerada por uma boa
percentagem da amostra entrevistada (23,5%).

Em termos praticos, este trabalho fornece um suporte para os gestores das empresas na
elaboracdo de estratégias de e-commerce, contribuindo para melhorar a compreensido do
impacto das op¢des estratégicas na performance empresarial, e salientando a necessidade de
terem um posicionamento estratégico no mercado online.

Os resultados obtidos podem ainda constituir um benchmark para as empresas, no que diz
respeito a estratégia de e-commerce. No entanto, o estudo apresenta algumas limitagdes,
nomeadamente a nivel da dimensdo e natureza da amostra que condicionam, de alguma
forma, a capacidade de generalizagdo do modelo.

O reduzido numero de respostas pode ser considerado como uma possivel limitacdo do
estudo, podendo ndo ter proporcionado um equilibrio nos dados obtidos. Uma populagio
potencialmente mais numerosa e abrangendo empresas com dimensdes superiores poderdo,
em estudos futuros, proporcionar analises mais abrangentes. Por outro lado, o estudo e
analise do lado do consumidor também ¢ um tema que ficard como sugestao nos proximos
estudos. Estudar o o comportamento do consumidor de forma pormenorizada e consistente
constitui um desafio e uma sugestao de estudo interessante.

“A questdo fundamental ndo ¢ se se deve implantar a tecnologia de Internet — as empresas

ndo tém escolha se querem permanecer competitivas. A questdo fundamental ¢ como
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implantar. A tecnologia Internet oferece oportunidades para as empresas estabelecerem um
posicionamento estratégico distinto — melhor do que as gerac¢des tradicionais. Como podem
ser vencedoras- se compreenderem o trade-off entre Internet e as abordagens

tradicionais”.(Porter, 2001)

A Internet, por si s6, ndo vai constituir uma vantagem competitiva. As empresas que serao
bem sucedidas serdo aquelas que utilizarem a Internet como um complemento para os seus

tradicionais processos de concorréncia.

“Os vencedores serdo aqueles que perspetivarem a Internet como um complemento para as

vias tradicionais da competitividade no ambito do negdcio.” (Porter, 2001)

Por forma a concluir o trabalho de investigacdo, conclui-se que a subsisténcia das PME
depende das estratégias adotadas e do plano de marketing que pretendem seguir. A presenga
online ¢ quase obrigatoria, proporcionando a compra online, ou permitindo ao consumidor
uma area de divulgacdo de produtos e servigos. Estas a¢des irdo contribuir para o aumento
de vendas, alargamento para novos mercados € uma maior envolvéncia com o consumidor
final. Adotando estratégias como a divulgacdo em Market Places, facilitar a logistica dos
processos e dos pagamentos, assim como transmitir uma sensag¢ao de confianga e conforto
ao cliente, ¢ possivel colmatar os principais desafios impostos ao e-commerce: auséncia de
contacto com o cliente, desconfianca e dificuldades no processo de compra online. O mais
importante ¢ transmitir uma imagem segura e profissional da marca, capaz de propagar a
confianga e seguran¢a do consumidor, a0 mesmo tempo que divulga de forma coerente e

precisa informacgdes atualizadas e promogdes.
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Guiao da entrevista semi-estruturada

Qual a importancia da implementagdo do e-commerce na estratégia de marketing e
vendas da empresa?

a. Porque ¢ que ¢ importante?

b. Tem importancia na economia da empresa?

c. Fazsentido as PME investirem no e-commerce? Porqué?

Quais sdo os principais desafios/dificuldades que enfrentam na implementacdo do e-

commerce?

Quais as estratégias adotadas para o sucesso do comércio online?

a. Que critérios se deve ter em conta quando se entra no e-commerce?

Quais sdo os pontos mais positivos e negativos do e-commerce?

Qual o estado do e-commerce atualmente?

a. Qual o melhor caminho a tracar para o sucesso?

b. Em que ponto de maturidade Portugal ja deveria estar face ao panorama europeu
e internacional?
O que nos falta para estarmos no TOP 5 do e-commerce?

d. Porqué e como ¢ que os outros paises conseguem?

e. Qual a relagdo razdo-causa dos paises com maior representatividade no e-
commerce serem o0s que tém um maior desenvolvimento econdémico e

tecnologico? (mostrar grafico de TOP 5)

Face ao artigo do Jornal de Negdcios, porque ¢ que as PME tém mais dificuldade em
efetivar negdcio no e-commerce?

a. O que leva as PME a ter uma presenca online?
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b. Quais as estratégias que as PME podem adotar para aproximar a preseng¢a online

a concretizagdo do negdcio?

Por que razdo a restante percentagem de PME nao investe no e-commerce? (grafico)

Quais foram os critérios utilizados para a escolha do canal de comunicagdo (plataforma

propria)?
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Caso Lanidor

Com o objetivo de melhor entender a realidade do que estivemos a analisar até aqui,
selecionamos uma amostra de Pequena e Médias Empresas que investiram no e-commerce.
Estas empresas partilharam os principais desafios pelos quais passaram, as estratégias
utilizadas, assim como a percecao que tém da importancia do desenvolvimento e evolugdo
do comércio eletronico em Portugal.

A primeira empresa entrevistada foi a Lanidor, uma marca de roupa portuguesa bastante
conceituada e com uma presenga efetiva no mercado eletrénico bem constituida.

A marca teve origem em 1966 mas foi a partir de 2006 que comecou a explorar o e-
commerce. No inicio, optaram por ndo ter grande investimento e aproveitar os recursos
internos que criaram o website de raiz, utilizando unicamente fotografias das pecas do
catalogo ja existentes e providenciando somente um método de pagamento: Cartdo de
crédito. Em 2008, recriaram o website que se mantém até aos dias de hoje, com a devida
manuten¢do e atualizacdes constantes. A equipa de e-commerce da Lanidor conta ja com
cerca de 30 pessoas, devido a dinamica de comunicagdo que exige.

Em 2006, quando a Lanidor decidiu comegar a trabalhar no comércio eletronico, o objetivo
era conseguir alguma expansdo de negoécio por considerarem uma mais-valia para a
internacionalizacdo da marca. Segundo Pedro Bordonhos, responsavel pelo e-commerce da
Lanidor, “Nessa altura ja fomos um pouco visionarios. Acreditdmos que a venda online seria
o proximo caminho e queriamos garantir que estdvamos ja num estagio avangado quando as
outras marcam pensassem em comegar a investir”’. No entanto, o mesmo afirma que até 2015,
a Lanidor ndo investia no Marketing Digital, baseando-se apenas nos clientes atuais. No
entanto, devido a evolucao tecnologica e a massificagao dos dispositivos moveis que vieram
proporcionar novas experiéncias aos consumidores, Pedro Bordonhos conta-nos que a partir
de entdo, comecgaram a ter uma presenca mais ativa nas redes sociais e a apostar mais nas
comunicagdes constantes e estruturadas.

Sempre com a premissa de recorrer aos recursos internos e de investir casualmente, o projeto
tem crescido avultosamente, sendo que atualmente representa 10% vendas totais da Lanidor.
Com uma presenca em 120 lojas fisicas, a marca considera que o e-commerce ¢ um
suplemento fundamental ao sucesso do comércio em offline. A medida que a Lanidor foi
investindo no e-commerce, foram também desenvolvendo métricas de avaliagdao do

comportamento do consumidor. Através de questionarios de satisfagdo, que se encontram
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numa pontuacdo média de 8 valores numa escala de 1 a 10, ou pelo aumento de vendas face
as visitas a loja online, conseguem entender que o consumidor quer sentir a experiéncia de
poder comprar onde e quando quiser, sem ter a obrigacdo de se dirigir a um Centro
Comercial. O consumidor, hoje em dia, ¢ muito informado, pois antes de comprar offline,
vai pesquisar online — “Research online, Purchase offline”. A experiéncia da Lanidor neste
campo ¢ que entram muito menos pessoas na loja comparativamente ha uns anos atrds, mas
essas pessoas convertem mais. Este facto deve-se ao conhecimento online ja adquirido antes
da tomada de decisdo de compra. Antes de efetivar a compra, o consumidor ja terd percorrido
4 ou 5 marcas online para poder ter termo de comparacao, tanto a nivel da qualidade, como
do preco. Na opinido de Pedro Bordonhos, “As lojas online vao evoluir muito rdpido. No
entanto, ndo vao tirar lugar as lojas offline, pois a maior percentagem de venda ainda
continua a pertencer as lojas fisicas.”

A marca sente que estd no caminho certo nesta fase de adaptagdo do comércio online, uma
vez que proporciona ao cliente uma experiéncia de compra online, o que na opinido da
empresa ¢ “obrigatdrio”, mas também estdo a conseguir aproveitar o online para evidenciar
o offline e vice-versa. As lojas fisicas devem divulgar a loja online, pois pode aumentar o
numero de clientes. Por outro lado, o online funciona como um canal agregador de orientagdo
das pessoas para a loja fisica. Neste sentido, a Lanidor continua a preferir que o cliente
compre offline, pois a sensacdo e a experiéncia de compra ¢ diferente. “Nao ha nada como
sentir o tecido nas maos e no corpo. Além disso, a probabilidade de a compra ser maior
quando o cliente vai a loja ¢ bastante superior a do offline”. Nesta 6tica, a estratégia utilizada
pela empresa de vestuario ¢ atrair o consumidor a loja, oferecendo-lhe os mais diversos
servicos: entrega das encomendas online na loja mais préxima do cliente, devolugdes na loja,
entre outros. O objetivo ¢ manter o consumidor integrado na marca e transmitir-lhe conforto
no ato da compra. Além disso, ao encomendar online e levantar a encomenda na loja, a
probabilidade de o cliente efetivar outra compra ¢ grande, pois ndo existe tanto a consciéncia
de ja ter pago a encomenda anterior.

Neste momento, a Lanidor estd a tentar identificar e analisar alguns comportamentos do
consumidor em certas situagdes: quando o cliente efetua uma encomenda offline, qual ¢ a
probabilidade de regressar para terminar o ato de compra? Qual a probabilidade de o cliente
regressar e comprar outra pega? Qual ¢ a percentagem da taxa de conversdo de compra do
online para o offline? Este ultimo ¢ um desafio que a Lanidor estd a procurar alcangar pois

considera importante ter esta visdo contabilizada.
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Apesar do esforco e da experiéncia da Lanidor no comércio online, continuam a existir
alguns desafios que leva ao desenvolvimento de agdes estratégicas no sentido de colmatar
as dificuldades adjacentes:

- Dificuldades tecnologicas: a marca decidiu investir no site através dos recursos técnicos
internos, o que provocou um avango mais contido no desenvolvimento tecnolégico. Quando
a marca pensou no e-commerce, considerava que ter as fotografias do catalogo no site seria
suficiente. No entanto, depressa entenderam que o caminho teria de ser diferente e que,
logicamente, iria requerer mais recursos especializados. Segundo o responsavel do e-
commerce da Lanidor, a localizagdo da empresa também nao ¢ favoravel a contratacdo de
recursos humanos da area tecnoldgica. Para despistar esta debilidade, a marca investe em
formacao interna e especializada aos seus colaboradores para que estes possam esta dotados
da maior capacidade técnica possivel.

- Crescimento externo: O principal objetivo da Lanidor quando comegou a investir no e-
commerce prendia-se com o desenvolvimento do comércio internacional. No entanto, esta
tem sido uma dificuldade inerente ao investimento do e-commerce que, por sua vez, estd
associada a outros desafios: a localizagdo de Portugal torna dificil competir com outros
paises do centro da Europa, no que respeita aos custos de entrega das encomendas. Por outro
lado, alguns paises tém uma logistica de entrega de encomendas muito dificil.

Uma das estratégias utilizadas pela Lanidor foi iniciar a sua participagdo e presenca nos
Market Places, neste caso, na Amazon. A marca estd, neste momento, presente nas cinco
Amazon Europeias: Espanha, Franca, Italia, Alemanha e Inglaterra. Esta presenc¢a ainda ndo
tem uma presenga representativa no volume de vendas. Ainda assim, Alemanha e Espanha
sdo os paises onde a Lanidor consegue ter uma presenca mais forte no e-commerce. Por sua
vez, Inglaterra € o pais com menor significancia, “talvez devido a diferenca de tamanhos, o
que ndo transmite confian¢a a quem compra” considerou Pedro Bordonhos.

- Disrup¢do do online: muitas lojas fisicas tém ainda muito aversdo a mudanga, sobretudo
por considerarem que o online iria retirar clientes. Neste momento, esta dificuldade ja ndo
se regista com tanta intensidade, pois também o offline ja entendeu a importancia que o e-
commerce pode ter para o sucesso da marca.

- Dimensionamento das instalagdes: em periodos de pico, como no natal ou nos saldos, a
Lanidor tem sentido dificuldades na expedi¢do. Ter umas instalagdes adaptadas aos
momentos de maior demanda pode ser prejudicial em termos de rentabilidade no resto do

ano, assim como a qualidade do servigo e do prego.
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Quando abordado para comentar o Top 5 do e-commerce, Pedro Bordonhos acha que
Portugal dificilmente chegaré a ter uma representatividade que lhe permita chegar a um Top
5, ainda que fosse da Europa. Segundo a sua opinido, para comecar Portugal deveria ter uma
Amazon, pois s6 assim teria mais facilidade em exportar os seus produtos, ja que no que
respeita a importagdo online, Portugal ¢ dos paises com maior percentagem, devido a falta
de oferta do mercado online tanto a nivel de prego como de diversidade de produtos. Por
outro lado, ainda com o desenvolvimento tecnologico registado e com as mudangas de
mentalidade da populagao, sera dificil Portugal atingir o Top 5, pois € um pais com um bom
clima, com seguranga e onde os centros comerciais sdo grandes agregadores de pessoas, seja
para fazer compras seja para passear.

Pedro Bordonhos deu-nos ainda a sua opinido no que respeita a importancia do investimento
das PME no e-commerce. Considera que as Pequenas e Médias Empresas que ndo tém uma
presenca online t€ém um produto e uma representatividade muito forte que nao precisam de
investir tanto no e-commerce, ou entdo vao acabar por ficar esquecidas. O comércio online
¢ ja irrefutavel, pelo que as novas empresas deverdo desde logo investir em agdes estratégicas
neste sentido, assim como as empresas ja existentes. Sob este ponto de vista, o e-commerce
¢ fundamental para garantir e assegurar os clientes atuais, angariar novos clientes, aumentar
o volume de negdcios, medir e analisar o comportamento do consumidor, divulgacio de

novos produtos, novidades e promogdes, € acompanhar a evolucio das geracdes.

Caso Detalles

A Detalles ¢ uma pequena empresa portuguesa com uma loja fisica no centro da cidade, mas
com uma presenca bastante ativa online.

Nao possuem uma politica de e-commerce bem estruturada e definida, mas garantem que a
publicacdo didria de informagdo nas redes sociais tem aumentado gradualmente a visita do

6«

espaco e compra de produtos. “Notamos que quando ha publicagoes de produtos nas redes
sociais a venda do produto tem tendéncia a aumentar.”

Decidiram investir no comércio online, pois tém vindo a notar que o consumidor tem uma
grande apeténcia e disponibilidade para comprar online. Sentiram a necessidade de divulgar
os seus produtos nas redes sociais, por ser a via mais facil e barata para o fazer. Utilizam
essencialmente o Instagram e o Facebook para divulgar os seus produtos e servigos. E desde

entdo, as vendas tém aumentado significativamente. Além disso, denotam que quando fazem

publicagdes, o publico aumenta e a compra ¢ também motivada. “Quando colocamos uma
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fotografia de algum produto, percebemos que a adesdo dos clientes ¢ muito maior, tanto na
compra direta do bem, como na vontade de visitar o espa¢o para conhecer outos produtos
e 0s nossos servicos.”

A presenca online tem tido grande expressividade também na troca de informacgao entre o
vendedor e o comprador. Os consumidores utilizam a internet para obter informagdes sobre
determinado produto, acabando por efetivar a compra, quer a nivel online, quer a nivel fisico.
Apesar de terem uma presenga bastante ativa na internet, a proprietaria da Detalles afirma
que tém sentido algumas dificuldades no que respeito a inovagao tecnologica, assim como a
falta de confianca por parte dos consumidores. Como a pagina online ¢ composta
maioritariamente por fotografias, tem de existir um cuidado especial com a edigdo das
mesmas e com as legendas e descri¢des inseridas. Por outro lado, afirmam que ¢ dificil
manter a mesma confianga do consumidor quando se fala em online ou na prépria loja. O
tratamento ¢ totalmente diferente e requer muito mais aten¢do e cuidado na maneira como
se explica as questdes. Os clientes exigem uma resposta imediata e, portanto, o tempo que
se tem de despender na Internet ¢ muito elevado.

Para colmatar estas questdes, a Detalles tem vindo a trabalhar numa estratégia que, apesar
de pouco definida e estruturada, tem surtido alguns resultados. Pretendem continuar a
investir em publicacdes e fotografias de qualidade que captem rapidamente a atengdo do
consumidor. Por outro lado, tém analisado e balanceado o tempo que gastam com uma
publica¢do, de acordo com a sua importancia e rentabilidade. Os meios de pagamento
causam também algumas controvérsias no modelo de compra online, pois privilegiam o
pagamento antes da entrega do produto. Contudo, convém analisar o tipo de cliente e adaptar
os métodos de pagamento, tornando-os adequados e equilibrados.

As responsaveis pela Detalles asseguram que o investimento no e-commerce foi e continua
a ser uma mais-valia, pois permite alcangar mais publico, sem sair da sua loja, aumentando
assim a lucratividade da empresa. Ao vender os produtos online, permite também ter uma
economia em termos de produto e custos do espago fisico, o que no caso da Detalles ndo se
aplica a 100%. Porém, uma vez que possuem um espago fisico aberto ao publico e a
dimensdo da empresa ¢ ainda diminuta, torna-se complicado gerir e repartir o tempo
disponivel por ambos os modelos de comércio. Como a exposi¢ao online ¢ de 24h por dia,
7 dias por semana, e exige uma resposta rapida e imediata, as entrevistadas lamentam a falta
de tempo para responder a todas as questdes. E, portanto, um sinal de que a empresa devera

aumentar brevemente.
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O objetivo da Detalles neste momento ndo ¢ a Internacionalizacdo, pois consideram o seu
conceito muito vocacionado para Portugal e as suas tradi¢des. Pretendem alcangar o maior
numero de turistas para poder demonstrar as maravilhas nacionais.

Até ao momento, ainda ndo obtém métricas que distingam o valor de faturagdo online e

presencial.

Caso PandaiPrata

A PandaiPrata iniciou a sua empresa no Brasil, mas por motivos de for¢a maior, instalou-se
em Portugal. A sua loja fica no Furadouro e tem muitas visitas diariamente.

Decidiram investir no comércio online para atingir um publico mais alargado, uma vez que
na loja fisica atendem somente a regido. Por outro lado, tomaram esta decisdo por
considerarem que nos dias de hoje ndo ¢ possivel ndo ter uma presenga online. Se ndo tiver
presenga online, ndo existe. O mundo estd muito integrado e ¢ importante acompanhar essa
evolugao.

A pequena empresa considera que definir estratégias ¢ um grande entrave ao sucesso do seu
comércio online. Como empresa pequena, ndo conseguem ter a perce¢dao do que ¢ possivel
fazer para demonstrar o espaco. Além disso, o budget ¢ também reduzido, o que ndo
contribui para a implementacdo de estratégias. Por outro lado, as dificuldades tecnoldgicas
sdo também assumidas como um desafio ao e-commerce.

A empresa considera o e-commerce uma mais valia, um complemento ao comércio offline,
0 que ja constitui alguns resultados em termos de aumento de visitas e vendas offline. Fazem

algumas vendas online e em termos de logistica tem corrido bem.

Visao Académica

Foi feita uma entrevista ao conceituado Dr. Professor Pedro Jordao, cujo background central
¢ 1) o da gestdo e da economia internacionais, 2) o de questdes globais e 3 ) o das tecnologias
avancadas (inteligéncia artificial, IoT, etc). Nessas varias frentes, ao longo dos anos foi
sendo solicitado a fazer imensas conferéncias e a lecionar a licenciaturas e mestrados em
varias universidades em Portugal e no estrangeiro, para aproveitar conhecimentos e
experiéncia. Isto ¢, a sua componente académica ¢ um simples prolongamento natural das
suas areas centrais de atividade e de conhecimento. O Dr. Professor Pedro Jordao apresentou
as perspetivas que decorrem de uma fusdo dessas diversas vertentes. Neste contexto, a sua

intervengdo e conceptualizagdo estratégicas sdo, quase sempre, de visdo global e
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internacional, o que permite perceber o que se esta a passar em Portugal e no resto do mundo.
A sua opinido e ajuda foram fundamentais para compreender o contexto econdmico em que
se move o e-commerce, particularmente na dimensao de internacionalizagdo de empresas e
de scaling up de mercados e modelos de negocio em que o e-commerce € um instrumento
importante.

Numa primeira abordagem genérica sobre o e-commerce, Pedro Jorddo considera que
qualquer empresa portuguesa deve aproveitar as ferramentas que a internet proporciona e,
integrado na panodplia de servigos expostos, aproveitar o e-commerce como via para um
crescimento exponencial quer a nivel nacional, quer a nivel internacional. Instrumentos
como o e-commerce, publicidade, o e-mail marketing e outros meios, tém vindo a ser
desenvolvidos e a criar uma maior oferta para o consumidor, com vantagens avultadas para
as empresas. O custo de investimento no e-commerce ¢ diminuto e a rapidez e fluidez com
que a informacdo ¢ expelida ¢ cada vez maior e mais distante face aos meios tradicionais.
Segundo Pedro Jordao “Hoje em dia, investir no e-commerce tem um custo que tende para
zero, com uma rapidez que se aproxima do instantaneo.”

Com o desenvolvimento tecnoldgico, as pessoas comegaram a depender menos do correio
fisico para enviar cartas, faturas, catdlogos e comegaram a utilizar mais frequentemente o
fax e o telex, dando inicio, portanto, a uma era de agilizagdo de processos. O fax, por si s0,
¢ um instrumento rapido de partilha de informagdo, pois qualquer documentacdo chega a
outra ponta do mundo num minuto. No entanto, ndo chega com o aspeto original e acaba por
ter um custo exagerado, uma vez que se paga o preco de uma chamada telefonica. Hoje em
dia, estas acdes sao muito mais facilitadas e mais ageis, com um nivel de qualidade superior,
a custo zero e muito rapido (segundos). “Contacto diariamente com pessoas de todo o
mundo, a0 mesmo tempo, ¢ & mesma velocidade como se estivesse presencialmente.
Podemos enviar catdlogos para milhares de destinatéarios diferentes que, apos uns segundos,
terdo acesso a documentacao.” Pedro Jordao.

Esta fluidez, flexibilidade e embaratecimento dos instrumentos enriquecem 0s processos €,
por sua vez, o modelo de negécios.

Para o Dr. Professor Pedro Jorddo, esta nova ferramenta da internet, que € o comércio
eletronico, favorece todas as empresas, tanto uma microempresa como uma grande empresa.
Contudo, nestas ondas de transformacao, quem sai beneficiado s3o as pequenas e médias
empresas, uma vez que ganham competitividade. Neste contexto, as PME ndo precisam de

investir tanto pois tém outras formulas de sucesso para atingir os mesmos objetivos. Estas
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novas tipologias e vias de comunicagdo favorecem as empresas que tém uma menor
dimensdo e/ou uma menor capacidade financeira, uma vez que se trata de uma grande
oportunidade para ter uma estratégia global de negdcios. Existem empresas que, dada a sua
dimensdo, podem ter uma capacidade em termos de bens e servigos inferior, mas do ponto
de vista qualitativo da estratégia e gestdo dos mercados, podem tornar-se bastante forte. Se
tém potencial de consumo, as PME podem desenvolver uma estratégia global de
internacionaliza¢cdo, com um custo muito reduzido, o que lhes permite ter ao seu alcance
modelos de negodcio novos e uma maior capacidade de crescimento internacional que até
entdo ndo tinham. Segundo Pedro Jordao, as grandes empresas também t€m o seu beneficio,
embora este seja mais explicito em pequenas e médias empresas.

Para Pedro Jordao, o e-commerce ¢ uma potencialidade nova para expandir no mercado
internacional, praticamente sem limites territoriais. Pode haver limite do proprio produto ou
servigo, pois pode ser destinado somente a um nucleo de pessoas ou a um determinado local.
Nao obstante, se o produto for global e ao alcance de qualquer parte do mundo, ¢ possivel
gerir o modelo de negodcio de uma forma internacional. O e-commerce deve ser utilizado
para conquistar mercados, para fazer negociagao e prospetar os mercados, para garantir uma
maior eficiéncia do instrumento utilizado.

Hoje em dia, existe uma grande riqueza de informagdo na Internet, pois sdo tecnologias
adotadas por qualquer pessoa, em qualquer parte do mundo. E importante que cada utilizador
saiba utilizar as ferramentas de que dispde e consiga tirar o melhor proveito delas. Existe
muita informacao na internet, mas também existe muito “lixo” que deve ser filtrado, de modo
a abrir novos canais que transportem para a obtencdo de uma informacao limpa e viavel.
Insistindo na estratégia do e-commerce, Pedro Jordao afirma que o comércio eletronico deve
ter uma visdo de mercado global e, sobretudo, direcionado para a geografia do mercado e da
competitividade mundial. Isto ¢, tal como a gestdo em geral, o e-commerce ndao ¢ uma
simples questdo de técnica e metodologia, e deve ser entendido e integrado numa visdo
estratégica global do mercado, pelo que compreender bem as tendéncias em curso ¢
fundamental para conceber uma boa estratégia empresarial e, concretamente, um bom
modelo de e-commerce.

A falta deste dominio de visdo estratégica global numa grande parte das empresas e
instituigdes (incluindo as politicas) portuguesas explica parcialmente a falta (média) de

competitividade das nossas empresas e da economia nacional em geral.
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Pedro Jorddo considera que, na Europa, Inglaterra e Alemanha sdo os paises com maior
capital financeiro e maior independéncia econdémica, o que lhes permite ter um poder de
interligagdo mundial que lhes leva a captar financiamento global e, consequentemente, a um
maior crescimento. Uma grande dimensdo financeira, com finangas globais independentes
proporcionam a criacdo de superpoténcias com poderio econdémico para investir no e-
commerce. O que justifica os lugares que o Reino Unido e a Alemanha ocupam no Top 5 do
e-commerce, artigo publicado pelo Jornal de Negocios, a 21 de maio de 2018.

Pedro Jordao considera que a Alemanha tem uma visdo e uma clarividéncia global que
poucos paises tém. Tem dificuldade em improvisar e inovar, mas sdo muito planificados.
Olham para aquilo que serd a economia do mercado daqui a uns anos, e portanto, investem
em areas estratégicas sempre com uma visao de crescimento global futura.

Por sua vez, a China, a seguir aos EUA, ¢ a maior vanguarda de inteligéncia artificial e ¢ das
maiores poténcias de telecomunicagdes e de novas tecnologias. A China tem uma percecao
muito aguda daquilo que ¢ o potencial de negocio e quando se apercebem desse potencial,
desenvolvem-no.

Uma estrutura de e-commerce tem de estar muito concentrada na geografia do seu mercado-
alvo, e dedicar os meios e as ferramentas para essa estratégia. “Uma estratégia de e-
commerce democratiza o modelo de negocios global.” O e-commerce deve ser visto como
uma via para construir um novo modelo de negdcios com o maximo de instrumentos que sO
a grandes empresas estava acessivel ha uns anos atras.

Quando se comeca a ter e a utilizar instrumentos ao nosso alcance que ndo tinhamos, ¢
importante saber utiliza-los.

O e-commerce ndo ¢ uma finalidade. E um meio, um instrumento para atingir determinados
objetivos de crescimento econdomico, que favorece a estratégia comercial. Esta estratégia
deve ser inteligente, consistente e focada no crescimento global.

Se uma empresa tem uma capacidade de produgao limitada, atingir um potencial de mercado
internacional bastante superior a capacidade de producdo pode tornar-se um problema. Para
que tal ndo se suceda, devem ser selecionados segmentos de mercado. Se uma empresa tem
estratégias competitivas, um modelo de negoécio adequado, o e-commerce ¢ a via para o
crescimento. Mesmo que a empresa nao consiga logo um escoamento de bens e servigos face
ao potencial de mercado, ¢ uma oportunidade para o crescimento. Por outro lado, quando
uma empresa comec¢a a ser bem sucedida nas suas politicas, objetivos e lucros, mais

facilmente consegue parceiros ou investidores.
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Pedro Jordao considera que as plataformas de venda online geram economias de escalas,
dado ao modelo de negbdcio que preconizam e as centenas de utilizadores que tem
diariamente.

Publicar e vender em plataformas como a Amazon, pode ser uma mais-valia sobretudo para
pequenas e médias empresas. Nestas plataformas, o publico ¢ bastante maior e, por isso,
aumenta a probabilidade de alcancar o publico-alvo e retirar vantagens disso.

No entanto, a competitividade também ¢ bastante superior, dado que existem mais uns
milhdes de empresas com a mesma ideia.

A dimensao das empresas que t€ém os seus proprios websites na internet ¢ muito grande. Sao
normalmente empresas que t€ém capital para investimento e, por isso, recorrem a ferramentas
que potenciem os seus sites. Pode ser uma mais valia se a marca ja for reconhecida ou
utilizando instrumentos da Google para que as empresas sobressaiam. A internet ¢ uma
imensiddo de informagdo e, por vezes, algumas marcas ou websites podem ficar no
esquecimento ou no desconhecido. No meio de tantos utilizadores da Internet, aqueles que
reparam no nosso produto ou servico pode ou ndo ser o nosso publico-alvo. E, portanto,
fundamental encontrar ferramentas, palavras-chave ou outros instrumentos para furar a
informag¢do desmensurada que existe.

A Amazon ¢ uma excelente ferramenta para vender e publicitar servigos e bens. Possui
instrumentos de e-commerce que podem suprir algumas necessidades iniciais: modelos
operacionais de cobranga, de publicitacdo, etc.

Pedro Jordao confia que o melhor ¢ utilizar um modelo misto: construir um website proprio
mas aproveitar as plataformas j& existentes. Desta forma garante uma complementacdo de
informagdo, tornando-se um modelo mais adequado e eficiente.

Hé determinados produtos que ndo necessitam de ter uma grande publicitagdo, dependendo
do perfil do consumidor. Quando o perfil de consumidor ¢ uniforme a qualquer pessoa, de
um mercado global, ¢ melhor utilizar a Amazon para atingir mais rapidamente um maior
nimero de pessoas que serdo potenciais clientes. Contudo, ao utilizar a Amazon ou outra
plataforma semelhante, deve-se ter em conta 0 modo como ¢ apresentado o produto ou
servico. Deve ser feito de uma forma atrativa, diferenciadora e que consiga captar a atencao
do publico, para que permita desde logo criar uma empatia com o utilizador.

Quando a Amazon publicita algo, tem um poder gigantesco. Alids, tudo aquilo que permite

massificar os produtos, tem um poder gigante, com uma cobertura grande e a custos baixos.
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Nao obstante, a escolha da plataforma depende da estratégia comercial utilizada e do publico
alvo que se pretende atingir.

O mais importante ¢ garantir que a mensagem que se pretende passar consiga alcangar o
publico-alvo e, para isso, ¢ fundamental arranjar formas de restringir a informacao, criar
segmentos e fundamentar critérios de raciocinio, para que seja mais facil e intuitiva a escolha
e decisdo do utilizador.

O Dr. Professor Pedro Jordao afirma que o mundo ainda tem muito para crescer em termos
economicos e, nomeadamente, nas novas tecnologias. O e-commerce vai acompanhar este
crescimento e proporcionar inimeras vantagens. Portugal, respetivamente a outros paises

constitui ainda uma percentagem muito pequena daquilo que é o mercado global.

Inquérito E-commerce a empresas Portuguesas PME

e Ano de criagdo da empresa

e Sector

e Utiliza estratégias de Marketing digital? Quais?
1. Redes sociais

E-commerce

E-mail marketing

Otimizacao de Conversdao — CRO

Marketing de Busca — SEM

A

e Quais os fatores que influenciaram na decisdo de investir no e-commerce?
1. Desenvolvimento tecnologico

Aumento do uso dos smartphones

Estilo de vida da populagao

Concorréncia

A

Proporcionar uma nova experiéncia ao cliente

¢ Qual o objetivo principal de investir no e-commerce?

(Resposta aberta)
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¢ Quais sdo os canais de venda online que utilizam?
- site proprio
- Marketplace*
* se sim, qual?
- Outros
¢ Quais foram os principais desafios que tiveram de ultrapassar?
1. Dificuldades tecnologicas
Dificuldade no crescimento externo
Ganhar confianca do cliente
Aspetos logisticos
Dominar as estratégias de SEO

Adaptagdo dos sites para o mobile

S A A e O

Investimento em campanhas de marketing

¢ Quais foram as estratégias utilizadas para ter sucesso nas vendas online?
1. Site atualizado e de qualidade

Site intuitivo

SEO

Periodicidade das publicagdes

Aposta na fidelizag¢@o dos clientes

Campanhas personalizadas

Programas de fidelizagao

© Ny kWD

Remarketing
¢ Indique trés principais vantagens do e-commerce.
Resposta aberta
e Indique trés principais desvantagens do e-commerce.
Resposta aberta
e Quais sdo as principais tendéncias do e-commerce?
1. Tréafego orientado para dispositivos moveis
2. Maior personaliza¢do do comércio online
3. Customizagdo dos produtos
4

Inteligéncia artificial
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Sites mais integrados
Processos de compra mais faceis
Maior integracdo com outras estratégias de marketing digital

Desenvolvimento de novos meios de divulgagado

A S AN

Realidade aumentada

10. Compra por voz

Perguntas com resposta por método de escala (Discordo completamente — Concordo

completamente)

O uso dos smartphones vai originar uma viragem na mentalidade das pessoas quanto
ao modelo de compra/venda

Hoje em dia, os clientes estdo muito informados e, por isso, quando visitam uma loja
j& sabem o que vao comprar

E importante o cliente ter a possibilidade de pesquisar online e comprar offline

O e-commerce ¢ muito importante para a sobrevivéncia das PME

O e-commerce ¢ importante para a economia portuguesa

O comércio online ¢ um mais-valia para o consumidor descobrir novas experiéncias
de compra

As lojas fisicas continuam a ter a maior fatia das vendas

As lojas fisicas vao ser sempre fundamentais no comércio online

Portugal pode chegar ao Top 5 da Europa no quadro do volume de vendas online
Em Portugal, falta o modelo de Marketplace para o e-commerce vingar.

As maiores disrupgdes nos modelos de negocio tradicionais sdo provocadas pela

digitalizagao

Costumam realizar questiondrios de satisfacao aos clientes?

Sim
Nao
* Se sim, em média qual o feedback?

Resposta com escala de 1 a 10 (Nada satisfeito — Muito Satisfeito)
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Porque acha que as PME devem investir em estratégias direcionadas para o comércio online?
Perguntas com resposta por método de escala (Discordo completamente — Concordo

completamente)
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Categoria Subcategoria Unidade de Registo
Percecao do E- Lanidor Académica (Prof. Pedro Jordio) Detalles PandaiPrata
commerce Desafios - Dificuldades tecnologicas - Cobrir o Mercado Global de Consumo - Dificuldades - Dificuldades
- Dificuldade no crescimento do - Desintermediagdo das Cadeias Comerciais Convencionais tecnologicas tecnologicas
comeércio externo; - Enfrentar uma Nova Competigdo Global - Dificuldade no - Dificuldade no
- Aversdo 4 mudanga por parte das - Renovar Constantemente o Modelo de Negocio, num Mercado em Constante Mutacdo crescimento do comércio [crescimento do comércio
lojas offline; - Preparar a Proxima Intergracdo de IoT e Al ( Internet of Things, Artificial Intelligence ) externo; externo;
- Disrupcdo do online: - Explorar o Potencial das Plataformas e dos Servigos Partilhados ( Sharing Economy ) - Aversdo 4 mudanga por |- Aversdo a mudanga por
- Localizagdo. E dificil competir com parte das lojas offline.  |parte das lojas offline.
Estratégias - Investimento na formagao dos - Estratégia Disruptiva do Mercado Convencional - Presen¢a no Amazon |- Presen¢a em Market
colaboradores na Area da tecnoclogia; |- Maximizar as Vantagens Comparativas do Modelo de Negocio perante o Consumidor - Melhoria do Places
- Crescimento externo atraves de - Maximizar o Uso do Potencial das Platatormas e da Sharing Economy atendimento ao cliente e |- Criar comunidades de
Market Places: AMAZON. Presenca - Integrar Crescentemente Al e Grandes Bases de Dados mais personalizado clientes com 0s mesmos
nas 5 Amazon da Europa: Espanha, - Num Modelo que ¢ "Menos Humano™, Criar formas de Personalizagio com o Consumidor gostos
Franca, Alemanha, Itdlia, Inglaterra - Criar Espirito de Comunidade entre os Consumidores da Marca para Melhorar Fidelizacdo
Vantagens - Maior visibilidade da marca - Minorar Impacto das Distancias - Visibilidade da marca |- Visibilidade da marca
- Aumento de vendas - Maior Faciidade da Intermacionalizagdo e da Conquista de Consumidores Longinquos - Aumneto de vendas - Aumneto de vendas
- Maior integracdo do cliente com a - Menores Custos Comerciais - Possibilidade de - Possibilidade de
marca pelas experiéncias - Maior Comodidade e Capacidade de Escolha do Consumidor personalizar personalizar
proporcionadas - Capacidade de Criagdo de Comunidades Globais com Interesses Especificos atendimentos atendimentos
- Acompanhamento tecnologico: - Potencial Global das Plataformas - Alargamento de - Sempre disponivel
Marca Inovadora mercado
Desvantagens - Atraso na entrega das encomendas |- Menor Contacto Fisico entre Consumidor e Produto - Falta de contacto com o|- Concorréncia maior
- Erros ou enganos nos produtos - Gradual Implosao de Parte do Retalho Convencional cliente - Falta de interagdo com
- Erro nos tamanhos - Maior Exposicao Local a Competidores Internacionais - Logistica o cliente
- Devolugoes ou trocas - Progressiva Dificuldade em Competir com os Gigantes Digitais - Devolugoes ou trocas
- Maior Volatilidade na Fidelizacao do Consumidor
- Mais Rapido Esgotamento de Cada Modelo de Negocio - Necessidade de Inovacdo Constante
Importincia do E-  [Parao - Maior poder de comparagio - Variedade de Escolha - Permite comparagdes |- Liberdade
commerce consumidor - Mais informagdo - Optimizar Compras - Mais informagdo - Poder de decisao
- Maior liberdade de escolha - Acesso a Produtos/Servigos Nao Disponiveis Localmente - Comodidade
- Mais decisivo na tomada de decisdo |- Comodidade
Para a marca - Maior visibilidade - Acesso a Clientes / Mercados Tendencialmente Globais - Maior prestigio - Analisar feedback do
- Aumento do volume de negocios - Menor Custo Comercial - Visibilidade cliente
- Possibilidade de analisar métricas do |- Novos Modelos de Negocio - Divulgacao de - Aumento de vendas
consumidor - Economias de Escala conteudo - Aumento dos clientes
Para a economia |- Aumento do volume de vendas - Optimizacao da Relagdo Produtor / Consumidor - Menores Custos de Transac¢do - Aumento de vendas - Aumento de vendas
nacionais - Menor Massa Critica Necessaria para Internacionalizar, mesmo uma Micro-Empresa nacionais e - Aumento do e-
- Aumento do e-commerce - Desintermediagdo e Eficiéncia de Recursos internacionais commerce

- Possibilidade de aumentar as taxas de

- Plataformas como Meio de Especializagdo Procura / Oferta e de Redugido de Externalidades Negativas

- Internacionalizacio

Tendéncias do E-

- Aplicagdo para smartphones

- Economia das Platatormas

- Facilidade no

- Sites indutivos

commerce - Facilidade de pagamento - Servigos Partilhados / Sharing Economy pagamento - Aplicagdes em
- Redugdo do custo dos portes ou - Integragdo com IoT e Al ( Internet of Things, Artificial Intelligence ) - Sites indutivos smartphones
entregas gratuitas em lojas fisicas - Substituigdo Gradual do Retalho Convencional - Aplicagdes em
Principais grupos |- Inditex - Amazon - Amazon - Amazon
multinacionais e - Iingdong - Alibaba - Inditex
nacionais, - Alibaba
maiores - Ebay
Principais aspetos|- Desenvolvimento Tecnologico - Desintermedia¢io da Cadeia Comercial Convencional e Conquista Directa de Consumidores, E-Marketing |- Era digital - Inovagao tecnologica
influenciadores |- Concorréncia - Geografia das Redes de Internet no Mundo - Concorréncia - Aumento de vendas

- Aumento dos utilizadores de

———

- Compreensio Estratégica das Novas Tendéncias e da Nova Geogratia de Consumo no Mundo
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- Alargar carteira de
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