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Resumo

No atual contexto internacional, em que existem cada vez mais consumidores
online, é necessario ter em consideragao as exporta¢Oes realizadas através da
internet. A evolugao tecnologica fez com que fosse imperial o estudo do comércio
eletronico no ambiente internacional pois, este tipo de comércio, veio possibilitar
que as empresas realizassem transa¢Oes internacionais, reduzissem os seus
custos de transacao e acedessem de forma mais rdpida a informacao.

O principal objetivo deste estudo, é definir quais os fatores que contribuem
para a utilizacdo desta ferramenta e qual a sua importancia na estratégia de
exportagao das empresas. Por outras palavras, pretende-se perceber quais as
motivagoes das empresas para terem iniciado a venda online bem como
compreender se a opcao de exportar ocorre devido a uma estratégia delineada
ou emergente.

Desta forma, foi desenvolvida um trabalho empirico, de cardcter exploratdrio,
onde foram analisados cinco casos de PMEs portuguesas, por se julgar serem
representativas do tecido empresarial nacional.

Os resultados obtidos demonstram que as cinco empresas admitem que a sua
principal motivagdo para o inicio da venda online € o crescimento e também a
reducao dos seus custos e que apenas uma das empresas, revelou adotar uma
estratégia de internacionalizacdo efetiva delineada. Desta forma, podemos
perceber que, nos casos em aprego, o e-commerce representa para as PMEs um
canal de distribuicao alternativo barato e nao uma verdadeira estratégia de

internacionalizagdo intencional e delineada.

Palavras-chave: comércio eletrénico, internacionalizacao, PMEs, Portugal






Abstract

In the current international context, where there is an increasing number of
online consumers, it is necessary to take into account the exports made through
the Internet.

The technological evolution made it necessary to study electronic commerce
in the international environment, because this type of trade allowed companies
to carry out international transactions, reduce their transaction costs and to
access information more quickly.

The aim of this study is to define the factors that contribute to the use of this
tool and what is its importance in the export strategy of the companies. In other
words, it intends to realize what the motivations of companies to have started
selling online as well as understanding the option to export is due to a delineated
or emerging strategy.

Thus, an empirical study was developed, where five cases of portuguese Small
and medium-sized enterprises (SMEs) were analyzed by judging be
representative of the national business community.

The results show that the five companies admit that their primary motivation
for the start of online sales was the growth and the reduce of their costs, and that
only one of the companies revealed to adopt an effective internationalization
strategy outlined. In this way, we can see that, in the present cases, the e-
commerce for SME’s is a cheap alternative distribution channel and not a real

strategy of intentional and outlined internationalization.

Keywords: Electronic commerce; Internationalization; SME'’s; Portugal.
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Capitulo 1 - Introducgao

1.1. Enquadramento teorico

Segundo a AICEP (2013), a abordagem a mercados internacionais ¢
fundamental para o aumento da competitividade, para o crescimento das
empresas bem como para contribuir para a sua sustentabilidade a longo prazo.
De facto, de acordo com Conconi, Sapir e Zanardi (2016, p.16), “In recent decades,
more and more companies have started to operate outside their domestic markets,
exporting their goods to foreign customers and engaging in foreign direct investment”.
No entanto, para que a internacionaliza¢do seja bem-sucedida é importante que
exista um planeamento antecipado. Existe entdao, necessidade de recorrer a
pesquisas substanciais de modo a que a empresa escolha qual o melhor
comportamento a adotar relativamente a abordagem ao mercado internacional
(Benito, Gabriel RG, Petersen, Bent, Welch, 2009).

Morschett et al. (2010), definem que o modo de entrada no mercado
internacional constitui uma das decisdbes mais complexas no processo de
internacionalizagao. Brouthers (2002) menciona nos seus estudos que a pesquisa
realizada pelas empresas relativamente ao modo de entrada € importante pois a
sua escolha tera implicagOes significativas no seu desempenho. De facto, a
literatura apresenta diversas formas de acesso aos mercados internacionais que
podem ser agrupadas em trés categorias fundamentais: exportagao, modo
contratual e investimento direto (Morschett et al., 2010; Silva et al., 2018). Tendo
em conta a realidade atual, é necessario ter em consideracao o acesso ao mercado
externo através da internet que se insere dentro da categoria da exportacao. O
advento da internet levou ao estudo do comércio eletrénico no ambiente

internacional que se tornou num modo de realizar transacoes internacionais,
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reduzir custos e aproximar paises e empresas (Hamill, 1997; Samiee, 1998). A
internet veio facilitar a conducao de negocios a nivel internacional possibilitando
a promocao e melhoria do desempenho das empresas, bem como a aquisicao de
informagao, removendo as limitagdes impostas pela distancia e o tempo, o que
facilita a entrada em mercados externos de forma direta e imediata (Bennett,
1997). Fernandes (2014) afirma que a internet veio fornecer um inovador e
agressivo impulso ao comércio internacional. A web veio possibilitar a venda
direta e a reducdo de custos de transagao, dado que elimina o uso de
intermedidrios, e a implementagao de filiais nos mercados externos que as
empresas pretendem alcangar (Morgan - Thomas, & Bridgewater, 2004).

Apesar de existirem autores (Andersen, 2005) que salientam a existéncia de
dificuldades associadas a decisdao estratégica relativamente ao posicionamento
das empresas na internet, Kumer et al. (2015) argumentam que o e-commerce se
tornou numa metodologia empresarial que atende as necessidades das
organizagoes de reduzir custos, melhorar a qualidade dos bens e servigos bem

como aumentar a velocidade de entrega dos mesmos através da internet.

1.2. Pertinéncia do estudo

Em todo o mundo, a um ritmo acelerado, a taxa de penetra¢ao da internet tem
vindo a aumentar. Como foi visto anteriormente, a internet veio facilitar a venda
direta e a redugao de custos de transa¢do, impulsionando o comércio
internacional. Como tal, é necessario tirar partido das vantagens inerentes ao e-
commerce e aproveitar as oportunidades que surgem neste ambito.

Perante este novo paradigma, as empresas procuram manter as suas
estratégias e, a0 mesmo tempo, abrir uma nova porta de acesso aos

consumidores, possibilitando que estes acedam aos seus produtos de uma forma
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rapida e simples. O comércio eletrdnico representa para as empresas um canal de
vendas adicional e, deste modo, influencia a sua estratégia operacional (Carrera,
2012). Desta forma, € necessario identificar quais as vantagens inerentes ao inicio
da atividade de comércio através da internet, a definicdo de objetivos a atingir
com a implementacdo da plataforma e a inerente definicdo de estratégia
operacional.

Considerando o wuniverso das PMEs (pequenas e médias empresas)
portuguesas, que constituem mais de 99% do tecido empresarial nacional, e o
intuito que estas empresas tém para abordarem o mercado digital, torna-se
pertinente questionar: “O e-commerce é uma estratégia de internacionaliza¢do
ou é apenas um canal de distribuicdo alternativo barato?”.

Para responder a pergunta de investigacao colocada, formularam-se as
seguintes sub-questoes:

1. Qual a motivagao das empresas de passar do comércio tradicional para o

comércio online?

2. Que objetivos as empresas pretendem atingir com a implementacao da

plataforma de comércio online?

3. Qual a estratégia operacional delineada pela empresa?

4. A estratégia operacional encontra-se alinhada com os objetivos da

empresa’?

A justificagdo inerente a este estudo € o fato do topico ser bastante atual: a

abordagem do processo de integracao do comércio eletronico nos processos

organizacionais das PMEs portuguesas. Este estudo revela ser importante
dado o nimero bastante elevado de PMEs em Portugal, a falta de capacidade
financeira das PMEs para investirem numa internacionalizacao mais
substancial e o reduzido nimero de estudos que questionam as motivagoes

por detras da implementacao do e-commerce nas PMEs portuguesas.
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Capitulo 2 - Revisao de literatura sobre
comercio eletronico (e-commerce) e modelo de
analise

No presente capitulo ird ser apresentada uma fundamentagao tedrica onde
serd realizada uma analise ao estado da drea na qual se insere o objeto de estudo.
Numa primeira fase o foco sera numa sintese da literatura relativamente ao e-
commerce, as suas principais caracteristicas, modelos de negdcio bem como
quais as suas vantagens e desvantagens. Num segundo ponto irao ainda ser
analisados quais os fatores impulsionadores do comércio eletrénico e quais os
objetivos que as empresas pretendem atingir com o mesmo. Por fim, irdo ser
analisados os modelos tedricos no que diz respeito a internacionaliza¢ao de modo

a perceber qual o impacto que o e-commerce teve nos mesmos.

2.1. Definicao de e-commerce

Atualmente, existem diversas defini¢des de comércio eletronico sendo que, no
presente estudo a definicdo que ird ser utilizada foca-se na realizacdo de
transacOes comerciais através da Internet ou de outros meios eletronicos
(Carrera, 2012). Solaymani et al. (2012), definem que qualquer tipo de compra ou
venda de produtos e/ou servicos, ou seja, qualquer tipo de transa¢ao comercial,
realizada através da internet deve ser designada de e-commerce.

Entdo, podemos afirmar que o e-commerce trata de um tipo de comércio
virtual que possibilita a interagao entre as empresas e os consumidores através
da compra, venda ou troca de produtos servigos e/ou informagoes. O e-commerce

veio proporcionar as empresas novas formas de apresentacgao, divulgacao e
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comercializagdo dos seus produtos e servigos revolucionando e aumentando
assim as possibilidades de modelos de negdcios existentes (Montealegre,

Thompson, & Eales, 2007).

2.2. Caracterizagao do E-commerce segundo a tipologia

de mercado e relacao comercial

O e-commerce, pode ser organizado de acordo com a tipologia de mercado e
a relacao comercial entre os participantes (Turban, King, Viehland, & Lee, 2006).
Na tabela seguinte, serao analisadas algumas dessas tipologias de acordo com

Laudon et al. (2013, p.59).

Tipos e E-commerce Definicao Exemplos

Neste modelo de negdcio,
todas as partes que
participam nas transagoes
sao empresas ou
Business-to-business  organizagdes. Este modelo
(B2B) € responsavel por mais de
8% do volume do
comércio eletronico
(Mockler, Dologite, &
Gartenfeld, 2006).
Neste modelo, os produtos
e/ou servigos sao
transacionados de Amazon.com
empresas para clientes
individuais.
As relagdes comerciais sao
realizadas entre e-bay: é um exemplo de
consumidores. O modelo um mercado online global
permite a divulgacdo de onde é possivel a que os

Tetra Pak: empresa sueca
que fornece solugdes de
embalagem e
processamento para
produtores alimentar.

Business-to-customer
(B2C)

Customer-to-customer
(C20)

bens e/ou servicos bem consumidores vendam
como a transacdo de produtos uns aos outros.
conhecimentos e
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Mobile Commerce
(m-commerce)

Local e-commerce

Social e-commerce

especialidades através da

internet (Turban, King,
Viehland, & Lee, 2006).
As pessoas usam

dispositivos mdveis, como
para se
conectarem a Internet de
modo a
transagoes online.

Focado em direcionar o
consumido

smartphones,

realizarem

numa
determinada envolvente
tendo como base apenas a
localizagao geografica

Permite o uso das redes
sociais e da rede online de
modo a alcangar a
interacao social ou a troca

de valor.

O MBway permite aos
utilizadores
dinheiro  para
pessoas sem a necessidade
de usar o computador.

transferir
outras

Comerciantes locais que
utilizam o  marketing
online de modo a atrairem
clientes para a sua loja

fisica

O Facebook controla um
grande namero de trafegos
e vendas sociais.

Tabela 1: e-commerce segundo a tipologia de mercado e relagdo comercial.

Fonte: Elaboracao propria baseada na abordagem de Laudon et al. (2013)

2.3. Modelos de Negocio

O e-commerce veio revolucionar e aumentar as possibilidades de modelos de

negocios disponiveis para as empresas, pois oferece-lhes novas solugdes para

apresentarem, divulgarem e comercializarem os seus produtos, servicos e/ou

informagdes de um modo interativo, personalizado e mais proximo do

consumidor (Montealegre et al., 2007). De seguida irdao ser apresentados alguns

dos principais modelos de nego6cio do e-commerce.

Venda direta online

E considerado o modelo de negdcios mais elementar do comércio online.

Consiste na compra de produtos e/ou servigos através da internet e permite a

eliminacdo de possiveis intermedidrios pois possibilita a realizagao direta de
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negodcios entre produtores e consumidores (Turban et al., 2006). Este tipo de
modelo de negocio possibilita que o consumidor realize uma pesquisa sobre os
produtos e/ou servicos do seu interesse oferecidos pela empresa e finalize as suas
compras online. Podemos verificar este tipo de modelo de negoécio em

plataformas de empresas como a Ryanair (ryanair.com).

“Name your own price”

Os avangos recentes das tecnologias de informagao permitem que as empresas
que efetuam negdcios online possam analisar e acompanhar o comportamento
dos seus consumidores (Hinz et al., 2011). O modelo “name your own price”
possibilita esse tipo de andlise, oferecendo uma maneira nao convencional de
determinar pregos e alocar a distribuicao (Fay, 2009).

E um modelo de negécio inovador em que o comprador é convidado a solicitar
o preco pelo qual estd disposto a comprar o produto ou servigo oferecido. O
vendedor quando oferece o seu produto ou servigo estipula um pre¢o minimo
pelo qual esta disposto a vender. Caso o valor da oferta seja igual ou superior ao
preco minimo estipulado pelo vendedor, a transacao é concluida caso contrario,
o comprador podera fazer novas ofertas até que a transagao seja concluida (Hinz
etal., 2011). Podemos observar este tipo de modelo de negdcio no website Pricelin
(pricelin.com) que auxilia 0os consumidores a obterem taxas de desconto em itens
relacionados com viagens (Chen, 2012). A plataforma desta empresa permite que
o consumidor escolha o montante que pretende investir na sua viagem e, com
essa informacao disponibiliza-lhe todas as op¢des disponiveis sem que este tenha

de dispensar tempo em pesquisas em sites individuais (Terwiesch et al., 2005).

“Find the best price”

Turban et al., (2006) afirmam que neste modelo de negdcio existe uma empresa

que funciona online como uma intermediadora entre a oferta e a procura
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(enquadra as necessidades do consumidor com o que é oferecido pelas empresas)
utilizando uma base de dados. O consumidor descreve, na plataforma, as suas
necessidades e mediante isso, a base de dados da empresa intermediadora
localiza os pregos mais baixos e informa o cliente dando-lhe um determinado
espago de tempo para tomar a sua decisao.

Neste modelo de negdcios o cliente nao define qual o valor da oferta; em vez
disso, recorre a uma plataforma online que analisa diferentes ofertas disponiveis
relativamente ao produto e/ou servigo que este pretende adquirir. Os websites

como o booking.com sdo exemplos deste modelo de negocio.

LeilOes online

Possibilita aos participantes realizarem licitagdes por produtos e servigos
através da web independentemente da hora e do lugar (Yong, Yu-Kai, & Kwok-
Leung, 2013). Desta forma, os leiloes online vieram permitir uma interacao no
mercado que até entdo era impossivel com os leildes fisicos. Tais interacdes
ocorrem no momento em que diversos leildes sao realizados de forma sobreposta
para vender produtos semelhantes de um vendedor idéntico (Bapna et al., 2009).

Nos tltimos anos, os leildes tém ganho destaque na realizagao de transagoes
de uma vasta variedade de produtos. O eBay é classificado como lider de

mercado nesta area (Easley, Wood, & Barkataki, 2010).

Personalizagao de produtos e servigos

A possibilidade de interacao online e a distribui¢ao de dados em tempo real
no comércio eletronico tém permitido que as empresas conhe¢am melhor os seus
consumidores e atendam as suas necessidades de uma forma mais radpida e eficaz
(Lee et al., 2012).

Este modelo possibilita que a empresa possa disponibilizar ao consumidor um

produto e/ou servigo personalizado, adaptado e adequado as suas necessidades
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(Turban, King, Viehland, & Lee, 2006). Os custos deste tipo de produto e/ou
servigos podem ser superiores aos standard disponiveis, no entanto, esse custo

ird ser suportado pelo cliente se quiser adquirir um produto/servigo tinico.

Mercados eletronicos

Os mercados eletronicos sao espagos virtuais que juntam consumidores e
vendedores com objetivo de originar trocas de informacao, bens e servicos entre
si (Matook, 2013).

Nestes espagos virtuais nao sao apenas enviadas e recebidas propostas e
outras transagdes de venda é, também, um local onde as empresas podem
visualizar o processo de desenvolvimento dos seus produtos (Miller, 2001).

A OLX é um exemplo deste modelo onde os utilizadores podem vender,
comprar ou atém mesmo trocar os seus produtos por outros oferecidos pelos

diversos utilizadores.

Membership

Segundo Ransbotham e Kane (2011) este modelo comega a ter grande destaque
no mundo online e passa pela inscricdo do consumidor numa determinada
comunidade existente na internet que lhe proporciona descontos e outro tipo de
ofertas exclusivas apenas para os seus membros.

Neste momento, este modelo vai mais além do que meramente atribuir
descontos aos membros da comunidade. As empresas cada vez mais se
apercebem do valor das informagdes solicitando e avaliando ideias de
desenvolvimento de produtos (Ransbotham, & Kane, 2011).

Um exemplo deste modelo de negocio ¢ utilizado pela empresa Continente
que oferece aos seus consumidores que adquiram o cartdo cliente, ofertas
especiais. Para além de ter clientes fidelizados, a marca podera também usufruir

da utilizagao do cartao para conhecer as preferéncias dos seus clientes.
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Conclusao dos modelos de negocio

Como € possivel verificar existem diversos modelos pelos quais as empresas
poderdo optar para iniciarem as suas vendas online. A venda direta online é o
mais utilizado pelas empresas, no entanto, existem modelos de negdcio mais
inovadores na internet que poderao dar destaque a uma determinada empresa
dependendo do seu mercado de atuacdo, da sua estratégia, da sua segmentagao
de mercado bem como do seu publico alvo. Por exemplo, uma empresa como a
Ryanair que tem como estratégia de mercado a diferenciacao através do preco
serd benéfico estar presente online nao sé no seu site de venda direta ao cliente
como em sites como o skyscanner.pt pois tendencialmente oferecem um prego
mais baixo que a concorréncia (“Find the best price”).

Concluindo, as empresas devem tirar partido das funcionalidades dos
diversos modelos de negdcio disponiveis online para se posicionarem e

chegarem ao seu target da melhor forma no mercado digital.

2.2. Vantagens e Desvantagens do E-commerce

O e-commerce acrescenta inimeras vantagens as empresas. No entanto,
alguns autores (Zhu, Kraemer, & Xu, 2003) defendem a existéncia de empresas
que iniciam o seu comércio eletrénico apenas devido a uma preocupagao com o
possivel atraso na curva tecnoldgica acabando, deste modo, por ndo obterem
qualquer beneficio do mesmo. Assim, é relevante analisar quais as vantagens e
desvantagens adjacentes ao comércio eletronico segundo a dtica de uma empresa

que o adote.

2.2.1. Vantagens

24



Segundo Carrera (2012), o comércio eletronico vem trazer as empresas trés
diferentes tipos de vantagens. Primeiro, o autor argumenta que o uso do e-
commerce possibilita as empresas uma redugao de custos devido a uma
amplificagdo dos seus processos e a uma desmaterializacdo das operagdes. Em
segundo lugar, é possivel que as empresas consigam verificar uma melhoria
relativamente a sua relagao com clientes, fornecedores, parceiros e colaborados.
E por ultimo, o acesso a informacao que € essencial e a internet é cada vez mais
um instrumento essencial na recolha e tratamento de dados dado ser cada vez

mais rapida e fidedigna.

Eficiéncia e baixo custo

De um modo geral, as empresas tendem a ver o e-commerce como um canal
alternativo, como formar de reduzirem custos, como uma melhoria operacional
ou como uma plataforma inovadora para realizarem os seus negdcios e atingirem
ganhos (Kraemer, Gibbs, Dedrick, & Kraemer, 2002).

No que diz respeito a redugao de custos, o e-commerce além de possibilitar as
empresas suprimir uma ou mais unidades da sua cadeia de fornecimento
permite-lhes também, reduzir as suas despesas gerais de marketing e os custos
de pesquisa de mercado que lhe permitirao uma fonte de vantagem competitiva:
conhecimento sobre os seus clientes (Ramanathan, Ramanathan, & Hsiao, 2012).

Do mesmo modo, do ponto de vista operacional, a empresa pode optar por
utilizar o comércio eletrénico para partilhar informagao por toda a cadeia de
fornecimento e, assim, melhorar aspetos operacionais tais como o

processamento, atendimento e entrega de pedidos e aspetos de marketing.

Oportunidades Internacionais

As pequenas empresas, devido aos seus recursos limitados, muitas vezes tém

dificuldade em alcangar mercados internacionais cingindo-se apenas a uma
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regiao restrita dos mercados locais. A internet veio alterar os limites geograficos
possibilitando que as pequenas empresas se expandam (Savrul, & Kilig, 2011). O
comércio eletronico € assim, uma maneira barata das PMEs acederem ao mercado
internacional (Jeffcoate, Chappell, & Feindt, 2002).

Existem casos em que tanto a dimensao da empresa como a do mercado
doméstico é muito reduzida. Desta forma, € inevitavel a comercializagao para
mercados externos e o e-commerce apresenta-se como uma vantagem para estas
empresas na medida em que leva o produto até ao cliente independentemente da
sua localiza¢do geografica — a empresa deixa assim de estar limitada a procura
local. Deste modo, as empresas em vez de venderem simplesmente ao nicho
existente no mercado doméstico, passam a vender a nichos dispersos pelo globo.
A soma destes nichos € entdo mais relevante para a empresa que a avaliagcao do
mercado doméstico e, portanto, nao faz sentido que a empresa nao atue
globalmente. Esta estratégia é designada por Chris Anderson (2004) de cauda
longa (Silva et al., 2018).

2.2.2. Desvantagens

Limitacoes Técnicas

As limitagOes técnicas passam pelo custo de desenvolvimento e manutengao
envolvidos na criacao de um website, rede de telecomunicag¢des insuficientes e a
constante inovagao do software. Os gestores devem ter em conta as limita¢oes do
acesso dos consumidores relativamente as op¢des de conectividade bem como
com o facto de alguns potenciais clientes ainda ndo terem acesso conveniente a

internet (Longenecker, Petty, Palich, & Hoy, 2011).

Confianca
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A confianga é um fator fundamental do e-commerce no que diz respeito ao seu
uso para obter informacdo mas principalmente quando é utilizado para
aquisi¢ao/compra de produtos (Gefen, 2000). O autor destaca ainda que a
familiaridade é outro fator que influencia o comércio eletronico e fornece
orientagOes para que as empresas utilizadoras de e-commerce possam tornar-se
confidveis, através de uma maior familiaridade com a empresa e os seus
procedimentos.

Kim, Ferrin, & Rao (2009) argumentam que os fatores essenciais para que o e-
commerce de uma empresa seja bem sucedido sao a confianga e a satisfagao. Os
autores revelam que a confian¢a é um fator essencial dado que um grande
volume de transagdes sao realizadas a uma grande distancia geografica.
McKnight, Choudhury, e Kacmar (2002) descrevem nos seus estudos métodos
para aumentar a confian¢a dos consumidores como por exemplo, no caso de o
publico-alvo ndo ser experiente com a internet, a empresa devera revelar
explicagOes claras de salvaguarda estrutural e tecnologica de modo a promover

a confianca.

A reduzida facilidade do e-commerce

Um dos grandes desafios do e-commerce estd em lidar com as diferencas
culturais, de idioma e de legislacao. Nem todos os paises em desenvolvimento
estdo prontos para o e-commerce. Sobretudo nesses paises, para a criagao de uma
plataforma de comércio eletrénico ser bem sucedida € necessario ter em conta a
percecao de facilidade de utilizagdo do e-commerce (Molla & Licker, 2005). Numa
economia com baixo nivel de desenvolvimento de tecnologia de informacgao e
comunicacao, a consciencializagao relativamente ao comércio eletronico também
pode ser limitada. Deste modo, as empresas devem ter em conta que pode nao

ser razoavel servir todos os paises com a mesma plataforma.

27



2.3. Criacao do e-commerce

As empresas devem conseguir tirar partido das vantagens provenientes do
comércio eletronico e, a0 mesmo tempo, lidar com as desvantagens que lhe sao
inerentes. Assim, deverao ser capazes de identificar quais os fatores que
impulsionaram a criacdo do comércio eletrénico, bem como quais os objetivos
que pretendem atingir, ponderando estes elementos com os que advém dos

aspetos negativos associados a presenga online. E imperativo fazer o balango.

2.3.1. Fatores impulsionadores (Motivacoes)

Segundo Stockdale e Standing (2002), os fatores que impulsionam o comércio
eletrénico podem ser reativos (as empresas optam pelo uso do e-commerce
porque, por exemplo, a sua industria ja estd ativa online) ou pro-ativos
(reconhecem que o e-commerce pode ser uma oportunidade de expandirem os
seus negocios). Este processo pode também ser caracterizado de “push” versus
“pull”, ou seja, enquanto que umas empresas sao “puxadas” pelos seus parceiros,
outras “empurram” os seus produtos até ao consumidor.

Chau (2003) constata que existem duas visOes relativamente a abordagem ao
e-commerce: a abordagem experimental e a abordagem estratégica. As PMEs que
abordam o comércio eletréonico de um modo experimental, usam-no para
ganharem experiéncia e conhecimento de modo a posteriormente determinarem
a contribuicdo que este lhes poderd dar. Assim, estas empresas nao consideram
0 e-commerce como estrategicamente relevante. Contrariamente, as PMEs que
adotam a abordagem estratégica do e-commerce identificam os seus beneficios
tangiveis, transformam os seus processos de negodcio e integram o comércio

eletronico com o fluxo de trabalho ja existente.

2.3.2 Objetivos a alcangar com o e-commerce
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E importante que uma empresa que pretende estar presente online defina os
objetivos do comércio eletronico logo no inicio do processo pois, as suas
atividades operacionais devem ser guiadas pelas metas que delineou. Um
objetivo de curto prazo de uma empresa online pode ser, por exemplo, incentivar
o consumidor a realizar uma determinada agao como entrar em contacto com a
empresa por correio eletronico através do site ou, até mesmo, finalizar uma
compra. O site funciona para a empresa como uma montra dos seus produtos
virtuais, material promocional, catdlogo de precos, pontos de venda e
distribuicdo e tem como principal objetivo atrair trafego e estabelecer contacto
com o publico-alvo da empresa (Constantinides, 2002). De modo a impulsionar
o contacto com o seu publico-alvo, é relevante que a empresa para além de se

focar no site, tenha também em conta as suas estratégias de marketing online.

2.3.3. Estratégia operacional

Fatores de sucesso da loja online

Um site eficaz é determinante para o sucesso online de uma empresa. A
eficacia do site esta intimamente relacionada com a criacao do conteudo
disponibilizado para o consumidor. A literatura argumenta que as lojas virtuais
sao mais eficazes quando configuradas segundo a 6tica do cliente. Atualmente, a
usabilidade, a disponibilidade, a adaptabilidade, a confianca e o tempo de
resposta sao os principais fatores de avaliagao de um consumidor online (DeLone
& McLean, 2002). Os autores argumentam também que para aumentar a eficacia
do site, o seu conteudo deve ser personalizado, completo, relevante, de facil
compreensao e seguro para tanto fornecedores como consumidor se sinta a
vontade para realizar as suas transagoes e voltarem ao site regularmente.

Na literatura existem também autores que defendem que o aspeto mais

relevante para a eficadcia do site é o fornecimento de informacdo detalha

29



relativamente aos produtos e servicos da empresa. Desta forma, a empresa
conseguira um maior envolvimento do cliente se o convidar a revisitar o site para
conhecer os desenvolvimentos do setor (Eisingerich & Kretschmer, 2008). Assim,
¢ possivel perceber que para que uma loja online tenha sucesso € essencial que a
empresa utilize da melhor forma as ferramentas de marketing online que tem a

sua disposigao.

Uso de ferramentas de marketing online

Um dos pilares do marketing operacional ¢ o marketing-mix composto,
genericamente, por quatro variaveis nomeadamente, produto, preco,
comunicagao e distribuicao. O comércio eletrénico é um meio para que as
empresas realizem vendas e, como tal, ¢ um elemento a ter em conta na variavel
designada de distribui¢do de uma empresa. Dado que existe uma interligacao
entre quatro variaveis operacionais designadas de marketing-mix, a alteragao
numa variavel implica a ajustes em todas as outras de modo a que seja alcangado
o objetivo pretendido (Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hansen, 2009).

Outro fator a ter em conta € que, nos dias de hoje, o marketing estd em
constante mudanga e, cada vez mais, as técnicas tradicionais de marketing tém
vindo a dar lugar ao marketing online. Segundo Eley e Tilley (2009), uma
componente relevante do marketing online sao os média sociais. No entanto, o
uso dos média sociais por parte de uma empresa deve ser avaliado no contexto
pois se o0 uso nao for consistente com a estratégia da empresa pode ser prejudicial
para a mesma. Assim, um dos elementos fulcrais numa estratégia de marketing
online é a otimiza¢do dos mecanismos de busca (SEO) - definindo as palavras-
chave essenciais é mais facil para os potenciais clientes encontrarem o site na

internet.
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24. Impacto do e-commerce no processo de

internacionalizacao.

O e-commerce tem vindo a criar novas oportunidades para a exportagao de
modo a impulsionar os atuais processos de negdcios e influenciar o
desenvolvimento de estratégias competitivas para as empresas (Karavdic &
Gregory, 2005).

Karavdic (2006) realizou um estudo que relaciona a performance de
exportagao das empresas com o comércio eletronico. Neste estudo o autor da
enfoque a quatro grandes teorias que surgem deste relacionamento,
nomeadamente, a teoria da internacionalizacdo, a teoria da organizacgao
industrial, a resource based view e a teoria dos custos de transacao.

De acordo com Andersen (1993) e Karavdic (2006) existem dois modelos que
descrevem os processos de internacionalizagao. Um designado de Uppsala model
(Johanson & Vahlne, 1977; Johanson & Wiedersheim-Paul, 1975) e outro de
Innovation model (Cavusgil, 1980). Segundo Karavdic (2006), o Innovation model
argumenta que a internacionalizacao € o resultado de consecutivas inovagoes por
parte da gestdao que ocorrem dentro da empresa. Assim, podemos afirmar que
esta perspetiva da enfoque a uma aprendizagem continua que tem como base
decisdes de inovagao. J4 o modelo estudado por Johanson e Vahlne (1977)
defende que a internacionalizagao é realizada de forma sequencial: numa
primeira fase as empresas realizam a exportagdo através de agentes,
posteriormente criam subsididrias de modo a que, numa fase mais avangada
possam iniciar a produgao nesse novo mercado. No entanto, o maior obstaculo
encontrado relativamente a internacionalizacdo (lacuna no Uppsala Model) é a
falta de conhecimento relativamente aos mercados externos (Forsgren &

Hagstrom, 2007). A internet veio possibilitar uma maior rapidez relativamente a
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aquisicao de informagao e minimizar o risco de investimento por parte das
empresas assim, podemos questionar a viabilidade do uppsala model.

A teoria da organizacao industrial sugere que existem determinantes externos
relativos ao comércio eletronico que estdo relacionados com o desenvolvimento
das estratégias de internacionalizagao das empresas (Karavdic & Gregory, 2005).
Este estudo defende que o mercado externo exerce determinadas pressoes as
quais as empresas devem saber responder. O valor econémico associado ao e-
commerce é confirmado quando se implementam plataformas tecnoldgicas e
protocolos que envolvem a troca de informagao e/ou produtos (Karavdic, 2006).

De forma divergente, o modelo designado de resource based view defende a
integracdo do comércio eletronico nos recursos internos das organizagoes de
modo a influenciar a sua capacidade de exportacao (Clemons et al. , 1993). A
utilizagao do e-commerce podera ser realizada através da integragao de ativos
internos em conjugagdo com as competéncias internacionais da empresa
(Karavdic & Gregory, 2005).

Ja a teoria dos custos de transagao, que teve origem em Coase (1937), defende
que uma empresa tendera a expandir-se até que o custo para a empresa se torne
igual ao custo de realizar a mesma transa¢ao num mercado aberto. Esta teoria
argumenta que a eficiéncia das transacoes ¢ uma grande fonte de criacao de valor
e leva a uma reducao de custos da empresa (Williamson, 1975). Deste modo, o
comércio eletrénico podera ser visto como um estimulador na redugao dos custos
de transacao.

A integracdo do e-commerce na realizacdo da exportacdo por parte das
empresas, resulta numa diminui¢ao das despesas de mercado, numa melhoria
do controlo exercido na distribuicao do produto, num apertado controlo de
qualidade, numa revisdao mais rapida das politicas de producao e distribuicao e

em margens de lucro adicionais e/ou pregos mais competitivos (Karavdic, 2006).
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A adocao do comércio eletrdnico permite as empresas um acesso direto e
imediato aos mercados internacionais (Karavdic, 2006). Deste modo, as empresas
podem proceder a recolha e tratamento direto dos dados o que as motiva a rever
as suas estruturas colocando em causa a existéncia de intermedidrios ou a
adaptar as suas fung¢oes (Andersen, 2005).

O modelo designado de Uppsala model foi, durante varios anos, considerado
dos mais relevantes na definicio dos processos de internacionalizagao. No
entanto, nos dias de hoje, deparamo-nos com uma realidade bastante distinta do
passado em que as empresas, desde muito cedo, optam pela expansao
internacional. Deste modo, podemos afirmar que nem todas as organizagoes
seguem de forma sequencial os estadios evolutivos (Knight, 2010).

Johanson e Mattsson (1988) verificam que o sucesso da internacionaliza¢ao
depende das redes e de aliancas estratégicas criando a teoria das redes. Os
autores, nos seus estudos, constatam que as redes de relacionamentos cumprem
um papel importante no processo de internacionalizacao das empresas. Esta
teoria pressupde uma visao do mundo em que as empresas nao funcionam de
forma isolada, pelo contrario, tétm a necessidade de interagirem entre si,
originando beneficios mutuos para aquelas que pertencerem a uma mesma rede.
Em suma, a teoria das redes envolve redes externas (fruto do relacionamento da
empresa com parceiros de negocio) e internas a empresa.

Overby e Min (2001), nos seus estudos, focam em quatro fatores que
consideram a teoria das redes uma excelente ferramenta que permite explicar a
internacionalizagdo através do comércio eletronico:

e Promogao da colaboragao dado que a tecnologia permite criar conexoes
mais efetivas e eficientes.
e C(riacdo de um sistema de valor com os clientes, intermediarios e

fornecedores.
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e Asredes sao especialmente adequadas a rapida evolugao do ambiente do
e-commerce.

e O e-commerce envolve a troca de informagdao e como consequéncia, a
estrutura da cadeia de abastecimento aumenta a capacidade de uma
empresa e da sua rede na transmissao e troca de conhecimento bem como
a aquisi¢ao de conhecimento novo.

O comércio eletrdnico veio originar uma necessidade de resposta mais rapida
resultando, muitas vezes, numa impossibilidade de andlise ou aprendizagem
extensa. Desta forma, a teoria das redes torna-se numa ferramenta excelente para
explicar a internacionalizagao dentro do contexto do e-commerce (Overby & Min,
2001).

O e-commerce esta em crescimento e, como tal, tem vindo a criar cada vez
mais oportunidades para que as empresas iniciem as suas operagoes
internacionais ou aumentem a eficdcia das suas exportagoes (Karavdic, 2006).

No entanto, s6 uma atitude de aproveitamento que seja deliberada
relativamente a uma oportunidade identificada ao nivel dos mercados externos,
conduz a uma forma de internacionalizacao (Silva et al., 2018). Como tal, é
necessario perceber como é realizada a formacao de uma estratégia e como
funcionam os processos de tomada de decisao no que diz respeito a

internacionalizacao.

2.4.1. Internacionalizacao e decisao estratégica

A estratégia realizada por uma empresa € o resultado de uma conjugacgao entre
a estratégia pretendida (planeada) com a estratégia emergente (ndo planeada).
No que diz respeito a estratégia deliberada (realizada principalmente por
empresas de grande dimensado), os gestores formulam os seus objetivos com o
maior rigor possivel e tracam um plano para conseguir concretiza-los com a

maior precisao. Segundo Johnson (1988), a abordagem relativamente ao
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planeamento pressupde uma série de etapas progressivas que estabelecem
metas, uma anadlise, avaliacao e selecao detalhadas bem como um planeamento
relativamente a implementacdo de modo a que a organizacdo, a longo prazo,
consiga alcancar de forma eficiente os objetivos pretendidos. O incrementalismo
logico (Quinn, 1980) pressupde uma outra abordagem relativamente ao processo
de gestao estratégica. O autor defende que nesta abordagem ocorrem ajustes
continuos na estratégia fazendo com que esta prossiga de forma flexivel e
experimental. De acordo com Johnson (1988), o fato dos gestores utilizarem esta
abordagem incremental nao significa que irdo ter sucesso em acompanhar as
mudangas ambientais.

Por outro lado, tendencialmente as PMEs optam pelo modelo de tomada de
decisao empreendedora (Figura 1). Neste modelo, € possivel realizar alteracoes
mais drasticas a estratégia pois a tomada de decisao € intuitiva, solta e nao
estruturada. Os gestores das PMEs que optam por este modelo sao conhecidos
pela sua tendéncia por procurar novas oportunidades e, como tal, tém uma
propensao natural a mudanga o que pode conduzir a empresa em mudangas
consideraveis relativamente ao crescimento da mesma. Como o empreendedor
muda constantemente o seu foco, o crescimento da empresa nao pode ser
considerado planeado ou coordenado. Assim sendo podemos considerar que as
PMEs tendencialmente abordam o mercado através de uma estratégia emergente

(nao planeada).
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Figura 1: Modelo de tomada de decisdao empreendedora
Fonte: Hollensen (2011)

2.5. Modelo teorico de analise

Nesta secgao ird ser apresentado o modelo tedrico proposto a partir da revisao
da literatura.

O modelo, desenvolvido por Mintzberg (1987), ird ser utilizado como modelo
tedrico do presente estudo de modo a que seja possivel perceber a natureza das
estratégias utilizadas pelas empresas relativamente a internacionalizacdo via
comércio eletrénico. O presente trabalho recorre ao modelo desenvolvido por
Mintzberg (1987) pois este cria uma distingao entre uma estratégia delineada e
uma estratégia emergente.

Como foi referido anteriormente, as PMEs em Portugal, representam cerca de
99% do tecido empresarial e, como tal, a amostra a investigar ird forcar-se em
PMEs que ja tenham efetivamente iniciado a sua comercializagao através da
internet. No que diz respeito as motivagdes das PMEs para iniciarem a sua
jornada online, conseguimos perceber através da revisao de literatura que

existem empresas que abordam o e-commerce de forma experimental e outras de
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forma estratégica. Através do estudo desenvolvido por Chau (2003), é possivel
perceber que algumas PMEs utilizam o comércio eletrdnico experimentalmente
de modo a ganharem conhecimento sobre o mesmo e desta forma perceberem o
papel que este podera desempenhar para a empresa. Por outro lado, existem
PMEs que desenvolvem uma estratégia para adotarem e integrarem plenamente
as suas atividades de vendas e marketing online. Posto isto, a ideia é, relacionar
os dados obtidos com o modelo de Mintzberg (1987) e perceber se estas empresas
utilizam o comércio eletronico para se internacionalizarem (se tém uma
estratégia efetivamente delineada) ou se utilizam o e-commerce para crescerem
independentemente do local, ou seja, ocorrem exportagdbes ocasionais e as
empresas vao-se adaptando até se internacionalizarem (estratégia emergente).
De acordo com o autor do modelo, as estratégias designadas de emergentes
sdo vistas como um padrao formado entre as diferentes a¢des de uma empresa,
tendencialmente através de um processo de aprendizagem mas sem que exista
uma intencdo adjacente consciente. Por outro lado, existem as estratégias
deliberadas que ocorrem quando uma intencdo do gestor se realiza
integralmente. O resultado das a¢des do gestor, mais concretamente a estratégia
realizada, pode ser proveniente de uma estratégia deliberada ou emergente. No
entanto, o autor argumenta que poucas sao as estratégias puramente deliberadas
ou emergentes, pois a primeira significaria a nao existéncia de aprendizagem e a
segunda levaria a perca de controle por parte dos gestores (Mintzberg, 1987).
Desta forma, a ideia é conseguir relacionar os dados obtidos com este modelo
de modo a perceber se as PMEs portuguesas utilizam o e-commerce como uma
estratégia deliberada para a internacionalizagdo ou se, o uso do comércio
eletrénico por parte destas empresas estd assente noutras motivagdes e a

internacionalizagao é uma estratégia emergente.
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Figura 2: Modelo tedrico a usar
Fonte: elaboragao propria baseada no modelo de Mintzberg (1987).

Através deste modelo, pretende-se mostrar que as PMEs em Portugal,
abordam o e-commerce de modo experimental e que nao tém uma estratégia
efetivamente delineada para internacionalizarem. Deste modo, pretende-se
concluir que estas empresas inserem o comércio eletronico nos seus negocios
para ganharem conhecimento sobre o mesmo e posteriormente é que decidem
qual o papel que este canal ird desempenhar para a empresa (estratégia

emergente).
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Capitulo 3 - Metodologia

Neste capitulo ird ser justificada a escolha estratégica de pesquisa.
Seguidamente, discutido o método de recolha de dados incluindo a sele¢ao da
amostra, e finalmente, questdes sobre a validade e confiabilidade serao

discutidas.

3.1. Método utilizado e proposigao de trabalho

Tendo como ponte de partida o capitulo 2, foram criadas categorias agregadas
em quatro dimensoes: motivagdes, objetivos, funcionalidade do e-commerce e
adaptacao das atividades operacionais aos objetivos da empresa. Estas foram
escolhidas pois percebendo as motivagoes da empresa bem como os seus
objetivos € possivel perceber o porqué de terem implementando o comércio
online bem como o que esperam alcangar. Através da funcionalidade do e-
commerce bem como da adaptacdo das atividades operacionais podemos
perceber se estes estdo alinhados com os objetivos da empresa e se realmente tém
uma estratégia para os alcancar. Deste modo, através da informagao obtida
utilizando estas quatro dimensdes podemos utilizar o modelo de Mintzberg
(1987) e perceber se as empresas da amostra efetivamente tém uma estratégia
delineada para se internacionalizarem ou se a internacionalizag¢ao ocorre através
de uma estratégia emergente.

Tendo em conta que a populagao da amostra sao PMEs portuguesas, ou seja,
empresas, a entrevista apresenta ser o método mais indicado para a recolha de
dados para responder a questdao de investigacdo. Sendo que os dados que se

pretende recolher sdo relevantes no mundo empresarial, e por vezes sigilosos, a
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proximidade inerente a entrevistas da uma maior confianga ao entrevistado para
os revelar (Stake, 2009). A utilizagao deste modelo é também justificada por este
apresentar um elevado grau de liberdade no didlogo e profundidade na
abordagem do tema, conduzindo deste modo a dados mais concretos e coesos
(Carmo & Ferreira, 1998). Segundo Stake (2009), existe efetivamente interesse em
aprender como € que as empresas executam as suas atividades dentro do seu
ambiente habitual. Deste modo, foi seguida uma abordagem estratégica
apropriada para a recolha de dados primarios, realizando entrevistas
semiestruturadas em profundidade (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2012). Para
Yin (2005), a necessidade inerente ao estudo de fendmenos sociais complexos
explica a inevitabilidade de realizar estudos de caso. Deste modo, o autor afirma
que “um  estudo de caso é uma  investigacio  empirica  que
investiga um fendmeno contemporineo dentro do seu contexto de vida real” (pp. 32).

As entrevistas podem ser utilizadas como um método primadrio de recolha de
dados onde as informagoes recolhidas servem para explorar opinides, crengas ou
praticas caracteristicas de um individuo ou grupo. Para além disso, as entrevistas
podem ser consideradas como a melhor forma de obter informacgodes de referéncia
e aceder a conhecimentos especializados (Harrell & Bradley, 2009, 24).

As entrevistas sao categorizadas em trés tipos distintos: ndo estruturadas,
semiestruturadas e estruturadas. As entrevistas estruturadas sao elaboradas com
perguntas fixas e normalmente sao realizadas em pesquisas quantitativas. Os
outros dois métodos sdao usados essencialmente em pesquisas qualitativas
embora tenham caracteristicas distintas. As entrevistas semiestruturas tém
perguntas pré planeadas e padronizadas de modo a orientarem o entrevistado a
explorar o tema que se pretende analisar (Harrell & Bradley, 2009, 26-27). Por
esse razao, neste estudo ird ser realizado entrevistas semiestruturadas para
aprofundar a investigacao de um tema e obter uma melhor compreensao das

respostas fornecidas. Especificamente, irdo ser realizadas entrevistas
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semiestruturadas em profundidade (entrevista um-para-um) em vez de
entrevista em grupo (focos grupo) de modo a responder a questao de
investigacao inicialmente colocada.

Os estudos de caso exploratorios, seguem uma sequéncia logica que cria uma
ligagao entre os dados empiricos a questao com as suas conclusodes. Desta forma,
essa sequeéncia logica podera ser designada de plano de investigacao (plano de
acao que guia o investigador durante o processo de recolha, analise e
interpretagoes de observagoes). No que diz respeito a um estudo de caso, existem
cinco componentes de um plano de acao que sao especialmente relevantes,
nomeadamente, as questoes de investigagao do estudo, as suas proposigoes, as
unidades de andlise, a logica que interliga os dados com as proposicoes e os
critérios que possibilitam que o investigador interprete as descobertas. A criagao
de proposicdes para analisar dados qualitativos, ou seja, da segunda
componente, possibilita criar um foco em algo a ser examinado dentro da
investigagao em questdao. Conforme Yin (2005), os estudos de caso exploratdrios,
sao generalizaveis a proposigoes tedricas. Segundo o autor, “a utilizacdo da teoria
ao realizar estudos de caso, ndo representa apenas uma ajuda imensa na definicdo do
projeto de pesquisa e na recolha de dados adequados, como também se torna o veiculo
principal para a generalizagdo dos resultados do estudo de caso “(pp. 54). O objetivo é
desenvolver um esquema de estudo, com algumas proposicoes tedricas assentes
na revisao na revisao literaria existente. Yin (2005) argumenta que quanto mais
proposi¢Oes especificas o estudo tiver, mais exequivel este serd. Deste modo,
foram elaboradas cinco proposicdes que irdao aumentar a probabilidade de
alcangar os objetivos propostos:

P1: existem motivagdes da empresa para iniciar o comércio eletrénico como:
(a) reducao dos custos, (b) melhoria das relagdes (com clientes, fornecedores,
parceiros e colaboradores), (c) acesso a informacao, (d) crescimento ou facilidade

de internacionalizacao.
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P2: a empresa estrutura os objetivos que pretende alcangar com o e-commerce
como: (a) crescimento da empresa a nivel nacional, (b) aumento das exportagdes,
(c) alcangar determinado territorio internacional especifico.

P3: existe uma estruturacao do marketing online da empresa nomeadamente:
(a) facilidade de uso do site, (b) adaptagao do portfolio de produtos, (c) facilidade
no processo de encomenda, (d) facilidade de pagamento, (e) preocupagao coma
distribuicao, (f) acesso as informagdes de compra do cliente e (g) preocupacao
com o pos-compra.

P4: o site é adaptado aos objetivos a que a empresa se propoe: o site é adaptado
aos objetivos a que a empresa se propoe: (b) nimero de idiomas disponiveis de
acordo com os objetivos e (c) nimero de moedas em que os precos podem ser

vistos de acordo com os objetivos.

3.2. Guiao das Entrevistas

O objetivo predefinido do estudo pretende identificar quais as percecoes das
empresas sobre a realidade das PMEs (pequenas e médias empresas)
portuguesas que optam por comecar a utilizar o comércio eletrdénico.

Assim, foi estruturado um guido de modo a que fosse possivel chegar a
conclusdes pertinentes e relevantes ao estudo. Numa primeira fase foram
colocadas questdes ao entrevistado de contextualizagdo, como: o nome da
empresa e qual o ano de criacao da loja online. Numa segunda fase, o inquirido
respondeu a questOes relativamente as motivagdes inerentes a empresa para ter
iniciado a sua atividade de venda online permitindo-nos chegar a conclusoes
relativamente a proposigao 1. Passou-se depois, a abordagem relativamente aos

objetivos pretendidos pela empresa e, numa fase final, os dois tltimos grupos de
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perguntas que remetem a estratégia operacional da empresa. E possivel ver o

guido completo da entrevista no anexo 1.

3.3. Perfil da amostra e recolha de dados

O primeiro critério para realizar uma selegao relativamente a amostra devera
ser a possibilidade de conhecimento existente perante o ambito da investigacao
pretendida (Stake, 2009). Deste modo, foram selecionadas empresas que ja
tivessem iniciado a sua comercializagao via comércio eletronico, ou seja, extraiu-
se uma amostra por juizo dentro do universo das PMEs (pequenas e médias

empresas) portuguesas.

Universo PMEs portuguesas
Unidade amostral PMEs portuguesas com comércio eletronico
Amostra 5 PMEs

Tabela 2: perfil da amostra
Fonte: elaboragdo propria

De modo a encontrar a amostra foi realizada uma busca na internet elaborando
uma lista de empresas adequadas ao estudo.

Para a realizacao das entrevistas, as empresas respondentes foram contactadas
pessoalmente de modo a apresentar um breve resumo e uma contextualizagao
relativamente ao que estava a ser estudado. Devido a disponibilidade reduzida
do entrevistado, foi proposto optassem pela entrevista pessoal ou escrita.

Segundo Saunders et al. (2012), quando é utilizado o método qualitativo
baseado em entrevistas semiestruturadas, a amostra deve conter entre 5 a 25
elementos dependendo da saturagao dos dados recolhidos. No decorrer deste
estudo foram contactadas cerca de 12 empresas sendo que 3 cederam entrevistas

pessoais e 2 entrevistas por escrito.

43



As entrevistas foram realizadas aos responsaveis de marketing ou
proprietarios da empresa e aconteceram nas instalagdes dos respondentes de
modo a proporcionar um maior a vontade, mas também para que nao existisse a
necessidade do inquirido se deslocar para fora do seu local de trabalho para
responder as perguntas de investigacao.

As entrevistas foram gravadas em audio e, posteriormente transcritas dentro
de um prazo maximo de 3 dias, para que a capacidade de interpretacao fosse

minimizada.
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Capitulo 4 - Analise dos resultados

4.1. Analise de conteudo

Os resultados apresentados encontram-se estruturados segundo as
proposicoes colocadas no ponto 3.1 do presente estudo. Deste modo, numa
primeira fase ira ser realizado um resumo dos dados obtidos relativamente a
contextualiza¢do das empresas. Seguidamente irdo ser analisadas as motivagdes,
objetivos e a estratégia operacional adotada pelas empresas em questao,
nomeadamente o0s pontos relacionados com o marketing online e a
adaptabilidade do site para a internacionalizacao. As respostas dadas nas

entrevistas podem ver vistas na integra na tabela do anexo 2.

Contextualizacao

Na tabela seguinte encontra-se um resumo relativamente a parte contextual

das empresas inquiridas.

A
Volume 1'10 Ele Venda no
Nome da Ne de . criacdo ]
de Entrevistado ] mercado interno
Empresa , . Colaboradores da loja
Negocios . ou externo
online
e Mercado
. Nacional
Luminwall - , . .
Comércio de Responsavel (incluindo
. 2.793.527 € 8 pela loja 2017 ilhas)
TV nline e Venda
elétrico, LDA ontt >
Internacionais
ocasionais
. e Mercado
Oservidor.pt  <400.000 € 4 Gestor 2012 .
Nacional
e Mercado
Nacional
Castro (. (incluindo
.. Socio - )
Eletronica, 6.351.138 € 33 Gerente 2008 ilhas)
LDA e Vendas
Internacionais

ocasionais
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e Mercado

Decada Sécio Nacional
Abstrata, 600.455 € 5 2016 (incluindo
Gerente .
LDA ilhas)
e Espanha
e Mercado
Footloose L. Nacional
] Socio -
Unipessoal, 319.144 € 3 2016 e Vendas
Gerente . .
LDA Internacionais

ocasionais
Tabela 3: contextualizacdo da amostra
Fonte: elaboragao propria

P1: MotivagOes da empresa para iniciar o comércio eletrénico

A informacao recolhida nas entrevistas revela que as motivagoes indicadas
pelas PMEs que fazem parte da amostra, corroboram as teorias ja existentes.
Todas as vantagens e motivagoes estudadas nos pontos 2.2.1. e 2.3.1. foram
enumerados no decorrer das entrevistas, ou seja, a perce¢cao das empresas é de
que essas motivagoes efetivamente existem e foram a alavanca para terem
iniciado o comércio eletrdnico.

No entanto, é possivel perceber que as motivagoes divergem consoante o
contexto de negdcio em que a empresa estd inserida ou a sua estratégia. Por
exemplo, o respondente da empresa A afirma que a grande motivacao para o
inicio da venda online da empresa foi poder desta forma responder de forma
mais rapida, eficiente e organizada as encomendas dado a existéncia de uma
grande afluéncia na loja fisica (melhoria da relagdo com clientes). Tal como as
empresas B e E que consideram que a criagao da plataforma de e-commerce se
deveu essencialmente a uma melhoria da sua relagao com os clientes foi foram
percebendo que o futuro do comércio passaria por ai.

Por outro lado, as empresas A, C e D alegam que a principal vantagem
inerente ao comércio eletronico esta relacionada com a reducao das despesas e
aumento da rotacdo do produto resultando numa diminuicdo dos custos

(amplificagao dos processos e desmaterializagao das operagoes).
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Empresa A: “Abranger um territdrio maior envolvendo um menos custo”.
Empresa C: “chegamos a “todo o lado” com divulgacio da marca e em

comparagio com a loja fisica existem muito menos despesas”.

Verificou-se que a maioria dos entrevistados refere a maior abrangéncia de
territorio e o consequente crescimento como principal motivagdo para ter
iniciado o processo de venda através da internet. No entanto, poucas sdao as
empresas que tém como foco principal os mercados internacionais sendo que as
vendas internacionais ocorrem de forma ocasional (excetuando a empresa D que

atua tanto em Portugal como em Espanha de forma estratégica).

Empresa C: “sair do comércio local/regional e crescer em todo Portugal”.

Empresa D: “o intuito foi crescer abordando um novo segmento”.

Desta forma, aceita-se as proposi¢oes (Pla) (P1b) e (P1d), no entanto nao
aceitamos a proposic¢ao (Plc). O crescimento (alargar a drea de atuagao) e a
reducdo dos custos sao, segundo a percecao das empresas, as principais

vantagens associadas ao comércio eletrdnico.

P2: Estruturacao dos objetivos a alcangar com o e-commerce

Neste ponto foi colocada a proposicao (P2), “a empresa estrutura os objetivos
que pretende alcangar com o e-commerce como: (a) crescimento da empresa a
nivel nacional, (b) aumento das exportacdes, (c) alcangar determinado territorio
internacional especifico”.

Os resultados mostram que a maioria das empresas inquiridas tém como
principalmente objetivo o crescimento da empresa a nivel nacional. No entanto,
verificamos que as empresas A, C e E exportam ocasionalmente e ja tém como

objetivo a longo prazo a internacionalizacdo, no entanto, percebesse que
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momentaneamente a abordagem aos mercados internacionais nao ¢ estratégica
sendo que o principal objetivo é aumentar as exportagoes independentemente do

mercado.

Empresa A: “O objetivo principal é abranger o mdximo de territdrio nacional
possivel. Ji realizamos vendas internacionais ocasionais”.
Empresa E: “As vendas internacionais foram surgindo de forma ocasional e

fomo-nos adaptando”.

Por outro lado, percebesse que a empresa D ja possui uma estratégia delineada
para a internacionalizacao. Esta empresa atua no mercado nacional e em Espanha
(devido a proximidade geografica e afinidades culturais e linguisticas) nem
realizando vendas ocasionais noutros mercados por opgao. O gestor afirmou,
numa conversa posterior a entrevista, que o préximo mercado que a empresa
pretende abordar é o francés e que para isso esta a ser delineada internamente a
estratégia de modo a assegurar a qualidade, personalizagdo e rapidez do
atendimento (um dos requisitos enumerados pelo gestor para abordar este

mercado € ter alguém que seja fluente em frances).

Empresa D: “Sempre tivemos em vista os mercados internacionais, no
entanto, o crescimento é estratégico e pretendemos abordar certos mercados

quando a empresa estiver preparada”.

Os resultados permitem aceitar a proposic¢ao (’2). Por fim, o objetivo principal

enumerado pelas empresas € o crescimento dentro do mercado nacional.

P3: Estruturacao do marketing online da empresa.

Neste ponto foi colocada a proposicao (P3): “existe uma estruturacao do
marketing online da empresa nomeadamente: (a) facilidade de uso do site, (b)

adaptacao do portfolio de produtos, (c) facilidade no processo de encomenda, (d)
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facilidade de pagamento, (e) preocupacao coma distribuicdo, (f) acesso as
informagoes de compra do cliente e (g) preocupagdo com o pos-compra”.

No que diz respeito a precessao das empresas relativamente a facilidade de
utilizagao do site, todas as empresas, com a excecao da empresa E, referem que
acham o site bastante intuitivo e que o feedback que receberam dos clientes
aponta no mesmo sentido. A empresa E esta a reformular o site para contrariar o
feedback negativo que tem recebido. As empresas C e D fazem questao de referir
que ao visitar o site, os consumidores vao poder ter acesso a uma vasta gama de
produtos aos melhores pregos (reconhecem que os precos competitivos sao um
fator importante quando se utiliza o comércio eletrénico).

Os resultados apurados na entrevista revelam que nenhuma das empresas
revelou preocupacao em alterar o seu portfolio de produtos para vender online,
ou seja, as cinco empresas vendem através do comércio eletronico os mesmos
produtos que vendem nas suas lojas fisicas.

Todas as empresas tém a percegao de que o processo de encomenda nos seus
sites € bastante simples e rudimentar: o cliente seleciona o produto que pretende
comprar e realiza o pagamento. No entanto, as empresas A, C e D,
contrariamente as empresas B e E, exigem que o consumidor se registe antes de
poder iniciar as suas compras.

Relativamente a facilidade de pagamento, podemos perceber que as empresas
C e D sao as que apresentam um maior nimero de opgOes para o cliente efetivar
as suas compras. As empresas A, B e E apresentam apenas a op¢ao de Multibanco
(entidade e referéncia) e outra (transferéncia bancaria, envio a cobranga e paypal,
nomeadamente) o que ndo apresenta uma grande variedade de opgdes para os
mercados externos dado que o pagamento por multibanco s6 pode ser realizado
em Portugal.

A distribuicdo das empresas A, C e E € assente em contratos com

transportadoras. Estas empresas revelaram uma especial preocupacao com os
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prazos de entrega dai terem efetivado parcerias com empresas de distribuicao
(recorrem a teoria das redes no que diz respeito ao processo de distribuigao). A
empresa B utiliza empresas de distribuicao que operem na zona de entrega e a
empresa E usa sempre os CTT- Correios de Portugal, S.A. para enviar as
encomendas para os seus clientes, independentemente do mercado em questao.

Todas as empresas revelaram uma preocupacao com o servigo pds-compra,
mais concretamente, com a devolugao em caso de insatisfagao do cliente. De um
modo geral, todas indicam dar a escolher ao cliente entre a devolugao de dinheiro
(empresas A, C, D e E) ou realizar a troca por um novo produto (B, C, D, E).

Podemos constatar pelas respostas dados pelos inquiridos que apenas as
empresas C e D tém uma preocupacdo relativamente a recolha de informagao de
compra dos clientes de modo a ajustar a sua comunica¢ao aos mesmos. No
entanto, tanto a empresa A como a empresa E reconhecem que o acesso a
informacao para terem uma comunicagao mais adaptada ao cliente é essencial e
estdo a reestruturar os seus sites para, num futuro préximo comegarem a operar
nesse sentido.

Por fim, todas as empresas revelaram terem as redes sociais e o site
interligados.

Desta forma, aceita-se as proposi¢oes (P2a), (P2c), (P2d), (P2e), (P2f) e (P2g) no
entanto nao se aceita a proposicao (P2b). A facilidade de acesso e do processo de
encomenda bem como a preocupagao pos-compra €, segundo a percecao das

empresas, o seu foco principal no comércio eletrénico.

P4: Adaptabilidade do Site aos objetivos das empresas.

A proposicao de pesquisa colocada com o intuito de chegar a conclusoes sobre
o quarto, e ultimo, objetivo deste estudo foi: (P4) “o site é adaptado aos objetivos

a que a empresa se propoe: (b) nimero de idiomas disponiveis de acordo com os
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objetivos e (c) numero de moedas em que os pregos podem ser vistos de acordo
com os objetivos”.

A empresa B nao revela nenhum intuito de se internacionalizar e como tal o
site encontra-se adaptado aos seus objetivos pois s6 o conteudo s6 se encontra
em portugués e so é possivel ver os pregos dos produtos em euros.

Por outro lado, como foi visto anteriormente, as empresas A, C e E tém como
principal objetivo crescer independentemente do mercado. Assim, é possivel
constatar que efetivamente ja realizam vendas ocasionais para diversos paises,
no entanto, nao tém uma estratégia de internacionaliza¢ao definida. A empresa
A e a empresa E ainda s6 possuem o site em portugués e os precos dos produtos
em euros. No entanto, dado as vendas internacionais ocasionais, ja iniciaram uma
reestruturacgao do site para que num futuro préximo seja possivel ver o conteudo
do site em portugués, inglés, alemao, francés e espanhol bem como o prego dos
produtos em euros, libras e ddlares. Os inquiridos revelaram que optaram por
reestruturar o site desta forma para facilitar o acesso nos mercados internacionais
fazendo com que as vendas ocasionais passem a ser mais regulares. A empresa
C ja tem site estruturado nos cinco idiomas (portugués, francés, alemao, inglés e
espanhol) no entanto, s6 € possivel ver os precos em euros. Como estas empresas
pretendem crescer independentemente do mercado o site encontra-se alinhado
com 0s seus objetivos: maximo de idiomas e moedas possivel.

A empresa D, que revelou ter uma estratégia delineada e definida para
internacionalizar (internacionalizacdo iniciada por proximidade geografica e
afinidades culturais e linguisticas), revelou ter o site adaptado aos seus objetivos:
conteudo do site disponivel em portugués e espanhol e prego dos produtos em

euros.

Empresa D: “Atuamos em dois mercados: no interno e em Espanha.

Pretendemos abranger todos os mercados mas de forma estruturada”.
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Desta forma, aceita-se a proposicao (P4). E possivel ver que a adaptagio do

site, principalmente o nimero de idiomas, esta intimamente ligada aos objetivos

e a estratégia da empresa.

4.2. Sintese de resultados

Apresenta-se abaixo a sintese dos resultados do estudo empirico.

Proposi¢coes = Confirma-se
P1 a, b, d
P2 a,b,c
P3 a,cdefg
P4 ab

Tabela 4: sintese de resultados
Fonte: elaborag¢ao propria

Nao se
confirma
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Crescimento

Reducao dos custos
Crescimento dentro do
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Facilidade de acesso
Facilidade do processo de
encomenda

Preocupacao com pos-
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Numero de idiomas



Capitulo 5 — Conclusoes

5.1. Conclusoes

Através dos resultados foi possivel perceber, em primeiro lugar, que as
empresas inquiridas reconhecem as vantagens inerentes ao uso do comércio
eletronico e tendo-as como base, identificaram as suas motivag¢oes para iniciarem
a sua presenga online. O referencial tedrico indica que as principais vantagens
associadas ao e-commerce sao a reducgao dos custos de transacao, a melhoria das
relagdes (com clientes, fornecedores, parceiros e colaboradores) bem como o
acesso a informacgao. As motivagoes das empresas da amostra para terem iniciado
a venda online encontram-se alinhadas com estas vantagens associadas pela
literatura ao comércio eletronico, com uma excecao: o acesso a informacao. Foi
também possivel perceber que, de um modo geral, todas as empresas inquiridas
tétm como principal motivacdo o crescimento (alcangar uma maior quota de
mercado) e uma reducao dos seus custos.

Numa segunda fase, é possivel percecionar que as cinco PMEs inquiridas tém
como objetivo principal o crescimento dentro do mercado nacional com uma
especial preocupacdo com a sustentabilidade. Neste ponto foi notorio que apesar
de algumas empresas ja comecgarem a prestar atencao a determinados mercados
internacionais, essencialmente devido a vendas ocasionais, s6 uma efetivamente
se internacionalizou e tem uma estratégia delineada para continuar a
internacionalizagao.

Posteriormente, os inquiridos foram questionados relativamente ao
marketing online da empresa. Em suma foi possivel perceber que existe uma
preocupagao das empresas para com a experiéncia de compra do consumidor

(pretendem ter um site de facil navegacdo, agradavel a vista, com um processo
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de encomenda rapido e satisfatorio bem como um bom servico de pods-compra).
No entanto, corroborando a excegao encontrada nas motivagoes, foi possivel
perceber que apenas duas empresas demonstraram preocupagao relativamente a
recolha de informagao de compra dos clientes de modo a poderem adaptar a sua
comunicagao aos mesmos. De um modo geral, nenhuma das empresas realizou
uma adaptagdao ao seu portfdlio de produtos afirmando que venda online o
mesmo que vendem nas suas lojas fisicas.

No que diz respeito a criagdo de parcerias, verificou-se que essencialmente
estas foram estabelecidas com empresas de transporte e logisticas, de forma a
tornar mais eficiente o processo de distribuigao das empresas, reduzir custos e
garantir prazos.

No ultimo ponto de anadlise, é possivel perceber que a adaptacao do site,
principalmente a disponibilidade de idiomas, encontra-se intimamente ligado
aquilo que sao os objetivos da empresa: as empresas A, C e E pretendem crescer
independentemente do mercado, ou seja, disponibilizam o contetido dos seus
sites no maior numero de idiomas possivel. Por outro lado, a empresa D que
realiza apenas vendas para Portugal e Espanha mas revelou ter uma estratégia
definida para a internacionalizagdo argumentou que s6 ird disponibilizar mais
idiomas no seu site quando a empresa estiver estruturada para abordar o
mercado em questao de modo a garantir a qualidade de atendimento.

Desta forma podemos afirmar que é pertinente manter as proposigoes
inicialmente estruturadas com duas altera¢des: na proposicdo um retirar o
elemento c e na proposigao 3 retirar elemento b.

Por fim, podemos relacionar os dados analisados com o modelo tedrico.
Através da andlise de dados foi possivel perceber que apenas a empresa D
revelou utilizar o e-commerce como uma estratégia deliberada para a
internacionalizagao. As empresas A, C e E demonstraram encarar a

internacionalizagao através do comércio online como uma estratégia emergente.
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Enquanto que a empresa B nem sequer revelou motivagdes para se
internacionalizar.

Deste modo, pode afirmar-se que foi encontrada a resposta para a pergunta de
investigacao inicialmente proposta, “o e-commerce ¢ uma estratégia de
internacionalizagao ou é apenas um canal de distribuigao alternativo barato?”.
Como foi visto anteriormente, todas as empresas apresentaram como principal
motivacao para o inicio da venda online o crescimento e a redugao dos seus
custos a apenas a empresa D revelou ter um plano de acdo estratégico para
internacionalizar através do comércio eletronico. Assim, podemos concluir que,
dada a amostra, o e-commerce apresenta ser apenas um canal de distribuicao
alternativo barato para as PMEs portuguesas.

No tdpico seguinte, serdo apresentas as limitagOes inerentes a este estudo.

5.2. LimitagOes e pistas para desenvolvimento futuro

No decorrer do estudo foi sempre possivel percecionar uma das limitagdes: a
amostra em questdo ndo é probabilistica logo, nao € possivel generalizar as
conclusoes do estudo a toda a populagao.

A investigacao foi conduzida segundo a otica das empresas e nao do
consumidor e, como tal, a recolha de dados revelou ser mais complexa, existindo
uma certa resisténcia na partilha de informacao. Esta resisténcia foi contornada
com a realizagdo da entrevista e o contacto pessoal. No que diz respeito as
entrevistas realizadas por escrito existiu previamente um contacto pessoal onde
foi explicado detalhadamente o propdsito do estudo para que partilhassem a sua
experiéncia.

O desenvolvimento da investigagao poderd passar pela extensao da amostra

recolhnida ou pela andlise mais pormenorizada dos processos de
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internacionalizacao de modo a perceber efetivamente como € que as empresas
desenham a sua estratégia de internacionaliza¢ao no mercado virtual e se existe,

efetivamente, um modelo que é seguido.

Pistas para desenvolvimento futuro

O estudo de caso proporciona um maior conhecimento relativamente ao tema
investigado (Stake, 2009). Desta forma, esta-se na posicao de sugerir algumas
questOes para uma investigacao futura relativamente ao tema que surgiram no
decorrer do presente trabalho. No que diz respeito a funcionalidade do site seria
relevante perceber quais as adaptagdes operacionais que uma empresa devera
realizar para que o comércio eletronico se torne uma alavanca para o aumento
das exportagdes. Mais concretamente, seria relevante perceber detalhadamente
as adapta¢des que uma empresa deveria realizar no seu marketing-mix (preco,
produto, comunicacdo e distribui¢do) para aumentar o seu numero de
exportagoes.

Noutro ambito surgiram questoes relacionadas com as empresas designadas
de Born Global. O estudo da estratégia definida por este tipo de empresas em
comparagao com as empresas do presente estudo seria essencial para perceber o

que as distingue do ponto de vista estratégico e operacional.
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Anexos

Anexo 1 — Guiao da Entrevista

Contextualizacao

1 Nome da Empresa

2 Ano de criagao da loja online da empresa?

3 Vendem para o mercado internacional ou s6 no mercado interno?
Motivacoes

4 O que considera serem as principais vantagens e desvantagens do

comércio eletronico?

5 Porque foi introduzido o comércio eletrénico na empresa?

6 E suposto a plataforma substituir ou complementar de algum modo
o trabalho dos agentes internacionais, distribuidores ou vendedores?

De que forma?

Objetivos
7 Quando criaram o site da empresa ja tinham em vista o mercado
internacional (determinado (s) mercado(s)) ou as vendas

internacionais comegaram a surgir e foram-se adaptando?

8 O que espera que a empresa alcance com o comércio eletrénico?
Marketing Online
9 Como €, na sua opiniao, a experiéncia que o consumidor pode ter ao

visitar o site da empresa?

10 Que produtos e servigos vendem online?
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11

12

13

14

15

16

Como é realizado o processo de encomenda?

Como funciona o sistema de pagamento? E igual para todos os
paises?

Como ¢é realizada a distribuicao? Consegue garantir a entrega fisica
em todos os mercados de atuagao? Como? Se surgir uma encomenda
de um novo mercado como lidam com a situagao?

Como funciona o pds-compra? E igual em todos os mercados de
atuacao?

A plataforma alimenta também o sistema de informacdo de
marketing da empresa?

O site é articulado com as redes sociais da empresa?

Site — adaptabilidade para a internacionaliza¢ao

17

18
19

Em quantos mercados atuam atualmente? Quantos mercados
q

pretendem abranger?

Quantos idiomas estao disponiveis na plataforma de venda online?

Em que moedas € possivel ver o prego do produto ou servigo?
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Anexo 2 — Tabela de respostas

Questao

Empresa A

Luminwall -
Comércio de
material
elétrico, Lda.
2017

Mercado
nacional
(incluindo
ilhas) e vendas
internacionais
ocasionais.
Vantagens: o
cliente nao tem
de se deslocar
a loja (que
costuma estar
bastante
lotada).
Abranger um
territorio
maior
envolvendo
um menos
custo.
Desvantagens:
os clientes tém
davidas
relativamente
aos produtos e
nao as tiram
acabando
muitas vezes
por comprar as

cegas  apesar

Empresa B

Oservidor.p

t

2012

Mercado

nacional.

Vantagem:
nao ser
necessario
ter um
espago
fisico para
realizar a
venda.
Desvantage
ns: em caso
de troca de
algum
produto,
normalmen
te a troca
demora
mais tempo
do que se
existisse
uma  loja
fisica para o

efeito.

Empresa C

Castro Eletrénica,

Lda.

2008

Mercado nacional
(incluindo ilhas) e
vendas
internacionais

ocasionais.

Vantagens:

chegamos a “todo o
lado” com
divulgacao da
marca e em
comparagdo com a
loja fisica existem
muito menos

despesas.

Desvantagens: de

momento nao
consigo dizer
nenhuma.
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Empresa D

Década Abstrata,

Lda.

2016

Mercado nacional

(incluindo ilhas) e

Espanha.
Vantagens:
rotacao do
produto  maior

pois os precos sao
mais  acessiveis.
Pode abranger um
maior territorio.
Desvantagens:
dificuldade em
encontrar o ponto
breakeven  para
compensar: como
vendem com uma
margem reduzida
tem de vender
muito.

Dificil de se
destacar porque a
concorréncia é
maior e para se

destacar é

necessario gastar

Empresa E

Footloose
Unipessoal,

Lda.

2016

Mercado
nacional
(incluindo
ilhas) e vendas
internacionais
ocasionais.
Vantagens: as
pessoas
tendencialmen
te pesquisam
no site e
quando vém a
loja ja sabem o
que querem. O
territério que
conseguimos
abranger é
maior.
Desvantagens:
nao ha
contacto direto
com o cliente e
nao
conseguimos
perceber
porque nao
efetivam a

compra.



de a empresa
dispor de uma
linha de apoio
ao cliente.

A loja estava
sempre
bastante lotada
e, desta forma
poderiamos
atender de
uma forma
mais rapida e
organizada aos
pedidos.
Alargar a area

de atuacao.

A ideia é a loja
online
complementar
as operagoes

da empresa.

O objetivo
principal é
abranger o

maximo de

Para
acompanha
r o que

pareceu ser
a empresa o
futuro do
comércio e
que
agradaria
aos clientes

da empresa.

Serve de
complemen

to.

Apenas
vendemos

para o

Foi a grande visao e

sucesso da
empresa: sair do
comeércio

local/regional e
crescer em todo
Portugal, criando
mais vendas e

assim aumentar o

poder de compra.

Existe para apoiar a
venda através de
distribuidores/ven
dedores pois cada
produto é rodeado
de multiplas
fotografias
detalhadas,
especificagdes,
pregos,
disponibilidades
de stock, manuais,
etc.

Claro que sim até
porque o site esta
completamente

estruturado em 5
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dinheiro em

publicidade.

A empresa desde
a sua criacao que
foi online. E uma
variante de uma
outra

marca, a

Suzypetros no

entanto 0s
segmentos a
abranger sao

diferentes dai a
criagcao desta
empresa online.
Ou seja, o intuito
foi crescer
abordando  um
novo segmento.

O intuito da loja é
a venda direta e,
assim, conseguir
reduzir nos canais
de distribuicao.
Com a loja online
conseguimos
vender a
particulares e
profissionais ao
mesmo prego em
determinadas
marcas.

Sempre tivemos
em vista os

mercados

internacionais, no

Verificamos
ser uma
tendéncia cada
vez mais forte
e que iria
melhor a

relacdo com os

clientes.

Serve para
complementar
as atividades

da loja fisica.

As vendas
internacionais
foram

surgindo de



territorio
nacional
possivel. Ja
realizamos
vendas
internacionais
ocasionais e
nao negamos
que a longo
prazo ja
pensamos em
internacionaliz
ar.

Maior
proximidade
ao cliente final
e, a0 mesmo
tempo
abranger um
maior leque de
empresas
(aconselha as
empresas
pedirem
cotagbes  por
email porque
0s pregos sao
diferentes).
Cliente tem
acesso a um
leque vasto de
produtos de
uma forma
intuitiva
(produtos

relacionados

por categorias

mercado

nacional.

Alcangar
um
conjunto de
clientes
muito
maior que
aquele que
alguma vez
poderia
alcancgar
com o
comércio

tradicional.

Um site
simples
com um
aspeto

moderado.

idiomas. As vendas
surgem derivado a
grande
divulgacao/publici
dade que temos
realizado nos

ultimos anos.

Crescer em
Portugal, criar mais
vendas e aumentar

o poder de compra.

O site
disponibiliza, de
uma forma
intuitiva, uma
vasta gama de
produtos aos
melhores pregos do

pais.
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entanto, o
crescimento é
estratégico e
pretendemos
abordar certos
mercados quando
a empresa estiver

preparada.

Crescer de forma
estratégica de
forma a manter a

sustentabilidade.

Facil de
navegagao,
intuitivo e
agradavel a vista.
O site
disponibiliza
produtos aos

melhores precos.

forma
ocasional e
fomo-nos

adaptando.

Aumentar o)
nuimero de
vendas (crescer
10%) tendo em
vista

principalment
e o mercado

nacional.

O site esta a
ser adaptado
porque nao era
muito intuitivo
e de facil

navegagao.



10

11

12

de produtos
ou por
marcas).
Material
elétrico,
eletrénico e
iluminagdo a
empresas e

particulares.

Cliente tem de
fazer o registo
(registo
validado
automaticame
nte) e pode

realizar as suas

compras.

MB (entidade e
referéncia),
transferéncia
bancaria.
Dentro de 1
més: paypal e

MBway

Consumivei
s, fontes de
alimentacao
para
diversos
equipament
os e gadgets

variados.

Cliente
seleciona a
sua
encomenda
e escolhe a
forma de

pagamento.

Envio a
cobrancga ou
MB

(entidade e

referéncia).

Todo o tipo de
produtos

eletronicos  como
também de

momento produtos
nao eletrénicos
como, por exemplo,

utilidades para o

lar.

Cliente regista-se,
realiza a
encomenda,
rececionamos a
mesma no
armazém e esta
passa para a
preparagao/separag

do. Verificamos a

faturacao,
embalamos a
encomenda e
expedimos.

MB (pagamento de
servigos), Paypal,
VISA, transferéncia
bancaria e cobranga
(ap6és a terceira

encomenda).
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Comércio a
retalho de
produtos

cosméticos e de
higiene, em
estabelecimentos

especializados.

Cliente realiza o
seu registo, efetiva
a compra. Depois
ha uma separagao
e embalamento
manual dos

produtos e passa a

ser tudo
automatizado
outra vez.
Portugal: MB

(usado em 85%
das compras e nao
existe em mais
nenhum pais do
mundo).
Portugal e
Espanha: MBway,
cartao de crédito,
transferéncia,

cobranga no

envio.

Comércio a
retalho de

vestudrio para

adultos, de
calgado,
artigos de
desporto,

campismo e

lazer.

(0] cliente
escolhe o
produto e
realiza o
pagamento.
Paypal e MB

(entidade e

referéncia).



13

14

Cliente paga e

a empresa
recebe um
alerta de

pagamento na
sua base de
dados. No
armazém a
encomenda é
processada,
faturada e é
dada uma
entrada no
sistema da
transportadora
(encomendas

realizadas e

pagas até as

16h sao
entregues em
24h em
Portugal
Continental.
Para a
Madeira,

Acores ou para
mercados
internacionais
funciona do
mesmo modo

mas nao
asseguram a
entrega em
24h).

Garantia de 24
meses. Nao

cobramos

Empresas
de

transporte

que operem

na zona de

entrega.

(@] cliente

envia para a

empresa

(o]

Sim, temos
contratos com as
nossas

transportadoras

que garantem o0s

prazos que sao
mencionados
online.

De momento temos
um sistema de

RMA’s (gestdo de

70

Através de
transportadoras

com as quais
temos contratos.
Entrega realizada
em 24h exceto
paras as ilhas que
vai de barco e o
tempo de entrega
é maior.
Nao aceitam
vendas ocasionais
para paises em
nao

que ainda

atuam.

O cliente contacta
e empresa por e-

mail, telefone ou

Levantame
nto em loja e
entrega através
do CTT.

E anexado em
todas as
mercadorias

um postal de
agradecimento

ao cliente.

(@] cliente
contacta-nos,

pedimos  que
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portes ao
cliente. No
caso de o
cliente nao
estar satisfeito
com o produto
devolvemos o

dinheiro. Igual

para todas as

vendas
realizadas
independente
mente do

mercado em

questao.

A plataforma
esta preparada
mas nao
usamos. No
entanto,

dentro de um

A

meés vao
reformular a

plataforma e

passar a
utilizar  essa
funcionalidade
e criar
campanhas
especializadas
para 0s
clientes.

Sim

que
pretende
devolver e
asseguramo

s a troca.

Nao.

Sim

produtos com
defeito de
fabrico/avariados)

dentro da area de
clientes da nossa

loja online que esta

totalmente
automatizado.
Garantimos a
resolucao do
problema  dentro

dos prazos legais
estipulados. O uso
é totalmente
intuitivo e
informativo para o

cliente.

Sim, estd tudo

interligado.

Sim, facebook

principalmente.

71

facebook e tem
duas opgdes: ou
devolvemos 0

dinheiro ou numa

proxima remessa

enviamos
novamente o
mesmo  produto
gratuitamente.

Sim, o site esta
diferenciado. Por
exemplo, um
cliente que se
identifique como
profissional de
cabeleireiro ira
receber
promocgoes
direcionadas a sua

area.

Sim, facebook,
Googleshop e

instagram.

devolva o
produto  em
questao e
realizamos a
troca por outro
produto ou
uma

devolucao do

dinheiro.

Nao existe de
momento mas
com a
reestruturagao
do site wvai

passar a existir.

Sim, facebook.
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Maioritariame  Focados no

nte no mercado
mercado nacional.
nacional com

vendas

internacionais

ocasionais.

Pretendem

abranger o

maximo

territdorio

possivel.

Atualmente: Em
Portugués. portugueés.
Com a nova
reestruturacao
do site:
portugués,
inglés, alemao,
espanhol e
francés.
Atualmente: Euros
Euros.

Com a

reestruturacao:

euros, délares

e libras.

Atualmente
atuamos em 6
mercados. O nosso
objetivo é trabalhar
todos os mercados!
No entanto o
principal objetivo
da empresa é
continuar o

excelente trabalho.

Em 5 idiomas:
portugués, inglés,
francés, alemao e

espanhol.

Euros

72

Atuamos em dois
mercados: no
interno e em
Espanha.
Pretendemos
abranger todos os
mercados mas de
forma

estruturada.

Em dois idiomas:
portugués e

espanhol.

Euros

Em trés:
mercado
nacional,
Espanha e
Alemanha.
Pretendemos
abranger o
maximo de
mercados

possivel.

Em portugués.
Com a
reestruturacao
vai passar a ter
trés idiomas:
portugués,
inglés e

espanhol.

Em euros mas
com a
reestruturacao:
euros, ddlares

e libras.



