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Resumo

Num ambiente cada vez mais digital, competitivo e marcado pela incerteza, cabe as empresas
adaptarem-se e inovarem de forma a conseguirem responder as diferentes necessidades dos
consumidores, uma vez que estes se tornaram cada vez mais exigentes devido a elevada

oferta de informacéao que tém a sua disposicao.

Vérios estudos demonstram que os consumidores estdo cada vez mais adeptos das
tecnologias da informagéo, nomeadamente, da Internet, usando-a como principal ferramenta
para obterem um produto ou servi¢o, sendo neste sentido que surge o0 conceito do comércio

eletronico (Rayport, 1996, p.68).

O comércio eletronico é hoje um fendmeno mundial devido as suas carateristicas, que em
simultaneo revolucionam e desafiam o pensamento empresarial tradicional. No entanto, em
Portugal, foi a crise pandémica e a necessidade de continuar a obter lucros que fez com que

as empresas passassem a usar esta ferramenta.

Desta forma, o presente trabalho visa o estudo do impacto do comércio eletronico nas
empresas portuguesas, em plena crise pandémica, com o principal objetivo de identificar se
0 comércio eletrénico podera ser uma ferramenta estratégica, que permita as empresas obter
uma vantagem competitiva, tendo o estudo sido feito para uma amostra de 50 empresas em
gue os resultados demonstraram que as empresas portuguesas devem melhorar os seus canais
de comércio eletronico de forma a manterem-se competitivas no mercado em que operam e
para uma amostra de 234 consumidores em que os resultados demonstraram que apesar do
comeércio eletronico estar a crescer, a maioria dos inquiridos prefere, ainda, recorrer a lojas

fisicas.

Palavras-chave: Comércio Eletronico, Crise pandémica, Vantagem Competitiva.
Tecnologias da Informacdo, Internet
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Abstract

In an increasingly digital, , competitive and uncertain environment, it is up to companies to
adapt and innovate to be able to respond to the different needs of consumers, since they have
become increasingly demanding due to the high supply of information they have at their

disposal.

Several studies show that consumers are increasingly adept at information technology,
namely the Internet, using it as their main tool to obtain a product or service, and it is in this
sense that the concept of electronic commerce emerges (Rayport, 1996, p .68).

E-commerce is currently a worldwide phenomenon due to its characteristics, which,
simultaneously, are revolutionizing and challenging the traditional business
thinking. However, in Portugal, it was the pandemic crisis that we are going through today,
and the need to continue to earn profits that made companies start using this tool.

Thus, the present work aims to study the impact of e-commerce on portuguese companies,
amid a pandemic crisis, with the main objective of identifying whether e-commerce can be a
strategic tool, that allows companies to obtain a competitive advantage, having the study was
carried out for a sample of 50 companies in which the results showed that portuguese
companies should improve their e-commerce channels in order to remain competitive in the
market in which they operate and for a sample of 234 consumers in which the results showed
that although e-commerce is growing, most respondents still prefer to resort to physical

stores.

Keywords: E-commerce, Pandemic Crisis, =~ Competitive ~ Advantage,  Information

Technologies, Internet
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Capitulo I — Introducéo

Atualmente é irrefutavel a ideia de que a Internet domina os dias de hoje e o mundo,
permitindo que a informag&o esteja em linha e acessivel a todos e partilhavel por todos, em
tempo real, o que permite que num contexto econdmico, baseado nas tecnologias da
informacao, a relacdo entre empresas e consumidores seja cada vez mais proxima, tendo as
empresas novas oportunidades e ferramentas para chegar mais facilmente aos consumidores

e com eles estabelecer uma relagéo que transforma consumidores em clientes.

Ora, o facto de hoje vivermos num mundo em plena mudanga, caraterizado por uma
concorréncia destemida, um leque de oportunidades e ameacas no crescimento e
desenvolvimento de relages comerciais, em que a circulacao da informacéo, de pessoas, de
bens e servicos ocorre a uma velocidade cada vez maior e com um carater cada vez mais
vasto e abrangente, cabe as empresas adaptarem-se e inovarem, sendo a capacidade de
inovacdo um fator imperativo ao crescimento das mesmas. As empresas que lideram os
mercados em que se inserem sao aquelas capazes de transformar ideias em solucdes, obtendo

uma vantagem competitiva sobre os seus concorrentes.

Com a chegada da pandemia, a capacidade de adaptacdo das organizacdes foi ainda mais
colocada a prova, destacando-se as que foram &geis o suficiente para transformar as suas

operacOes, adaptando-as as necessidades atuais dos consumidores.

E € neste conceito que o0 comércio eletronico surge com um papel de grande relevancia para
as empresas e para 0s consumidores, uma vez que os consumidores se viram obrigados a

recorrer as compras online devido ao periodo pandémico que se vem a atravessar.

E certo que o comércio eletrénico tem vindo a crescer de ano para ano, ganhando cada vez
mais adeptos que optam por uma compra online ao invés de se deslocarem para efetuar uma
compra fisica, devido a proximidade, a diversidade de produtos ou servicos, a comodidade,
entre outros, e apesar desta forma de comércio ja ser bastante usada em outros paises, em
Portugal apenas se fez sentir com a chegada da pandemia do Covid-19, em que as empresas
foram obrigadas a fazer a transicdo do mundo offline para o0 mundo online de forma a

tentarem responder aos pedidos dos consumidores.

Em suma, a crise pandémica que hoje se vive por todo 0 mundo veio acordar as empresas
portuguesas para o mundo digital, sendo estas obrigadas a fazerem a transicao para o digital

de forma a se manterem competitivas e a determinarem 0 seu sucesso.



Capitulo | - Introdugdo

No entanto, as ferramentas digitais por si s6 ndo garantem a operacionalizacao das tarefas, é
necessario, primeiro, garantir que os processos a automatizar sdo eficazes e eficientes, é
preciso capacitar e formar os colaboradores, ou seja, é necessario perceber se as empresas
tém capacidade para se adaptar a esta nova realidade e se a mesma pode realmente
proporcionar uma vantagem competitiva em relacdo aos seus concorrentes tal como é
necessario perceber se os consumidores, em Portugal, aderiram em massa a esta realidade
mais digital, uma vez que Portugal, atualmente, tem cerca de 20% da populacdo com mais
de 65 anos, com tendéncia a aumentar, tornando-se uma populacdo cada vez mais

envelhecida.

Assim, este trabalho procura perceber qual o impacto do comércio eletrénico nas empresas
em Portugal, de forma a conhecer se 0 mesmo podera ser fonte de uma vantagem competitiva

para as empresas, mesmo atravessando uma crise pandémica.

1.1. Objeto, objetivos e Hipdteses de Investigacao

Carvalho (2009) defende que qualquer investigacdo tem inicio com a indicacédo do tema, do
objeto e do objetivo para os quais se pretende que a investigacao se dirija, sendo o objeto “a
delimitagdo da problematica a tratar” e o objetivo um enunciado que “define as linhas de

prospetiva a desenvolver que proporcione valor acrescentado a situagdo de partida”.

Ora, esta investigacdo tem como objetivo perceber se o comércio eletrdnico podera ser uma
fonte de vantagem competitiva para as empresas em Portugal, tendo em conta a situagéo
pandémica que se vive atualmente e para isso serdo analisadas duas perspetivas diferentes:
por um lado a perspetiva dos consumidores portugueses, de forma a perceber se estes aderem
ao comeércio eletronico e se a pandemia teve impacto na frequéncia com que estes recorrem
ao comeércio eletronico e por outro a perspetiva das empresas portuguesas, para se analisar o
impacto que o comércio eletronico tem nas mesmas e se a pandemia influenciou as empresas
a recorrerem ao comeércio eletronico, podendo este ser uma ferramenta que permite as
mesmas obterem vantagem sobre 0s seus concorrentes. Assim, 0 objeto deste estudo sdo as
empresas a operar em Portugal e, de um modo geral, os consumidores portugueses residentes

em Portugal.

Para cada uma das perspetivas foram formuladas hipoteses, que segundo Freixo (2012), sdo
sugestdes de respostas possiveis e provisorias para o problema apresentado e que orientardo

a respetiva investigagao.
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1.2.  Metodologia de Investigagio adotada

Para o desenvolvimento da presente investigacdo comecou por fazer-se pesquisa de
informacao, construcdo da teoria e a respetiva estruturacédo do trabalho, tendo sido elaborado
uma revisdo da literatura existente relativamente aos dois temas principais abordados: o
comércio eletrénico e a competitividade, com o objetivo de se conhecer o estado atual do
conhecimento relativamente a estas tematicas e alcancar um ponto de partida para a

elaboracdo desta investigacao.

Para a consecucgdo do objetivo da presente investigacdo, optou-se por uma abordagem de
cariz quantitativa, tendo a recolha de dados sido feita sob a forma de inquéritos por
questionarios a uma amostragem de empresas e de consumidores, tendo em conta as

diferentes perspetivas em estudo.

Para estudar e analisar os dados recolhidos através dos inquéritos por questionarios, os dados
vao ser agrupados por questdo com as respetivas respostas, sendo apresentadas as respetivas
frequéncias absoluta e relativa, de forma a ser possivel perceber se as hipoteses
anteriormente formuladas foram verificadas ou ndo, além disso, sera feita, também, uma

comparacdo com dados e estudos referidos ao longo da reviséo da literatura.

1.3. Estrutura da Dissertagao

O presente trabalho encontra-se dividido em cinco capitulos.

O primeiro capitulo é dedicado a introducdo, em que é feita uma abordagem ao tema e uma
contextualizacdo do assunto apresentado, sendo, tambem, enumerados o0s objetivos, o objeto
e as hipdteses da investigacdo, descrita a metodologia usada e apresentada a estrutura da

respetiva investigacao.

No segundo capitulo é apresentada a revisdo da literatura, em que é feito um enquadramento
tedrico com o0s principais conceitos subjacentes aos temas do comércio eletrénico e da

competitividade.

O terceiro capitulo esta relacionado com a metodologia de investigacdo, sendo apresentados
0s objetivos da investigacdo e formuladas as respetivas hipoteses. Neste capitulo é, também,
descrito o paradigma em que se insere a investigacédo, identificada a metodologia a usar,
definida a populacdo e amostra e apresentadas as técnicas e 0s instrumentos usados na

recolha dos dados.
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No quarto capitulo sera feita uma apresentacao e analise dos dados e dos resultados obtidos
através dos meétodos de recolha de informacgéo usados, sendo esta analise fundamental pois

funcionard como alavanca para o capitulo seguinte.

Por fim, no Gltimo capitulo sdo apresentadas as principais conclusdes e limitagdes do estudo

efetuado, sendo, também, apresentadas algumas sugestdes de pesquisas futuras.
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Uma revisdo da literatura ganha importancia na medida que permite contextualizar um
estudo e analisar e sintetizar o seu referencial tedrico, aspetos que sdo fundamentais para se
compreender o estado da arte de determinada matéria (Faria, 2019). Desta forma, neste
capitulo sera feito o respetivo enquadramento tedrico de forma a dar inicio a investigacéo,
para se entender 0s pressupostos tedricos e conceitos chave deste trabalho, evidenciando o
que é defendido pela literatura relativamente as duas principais tematicas que serdo
abordadas ao longo de todo o trabalho: o comércio eletrénico e a competitividade.

2.1. A Internet

Vivemos numa época em que a globalizacdo € crescente, a evolugdo constante e em que a
chave para o sucesso, nesta sociedade em que vivemos dominada pelas tecnologias da

informacado, € a Internet.

Segundo Sterling (1993), a Internet surgiu ha 30 anos atras, durante a Guerra Fria, como
resposta aos problemas de comunicagédo existentes entre as forgas militares dos Estados
Unidos da América (EUA), comecgando por se chamar Advanced Research Projects Agency
Network (ARPANET). N&o sendo a Internet diferente de todos os mecanismos existentes,
tambeém, esta foi evoluindo e em 1989, Tim Berners-Lee descobre a World Wide Web
(WWW), aquela que é a versdo mais conhecida da Internet. De acordo com Colombain e
Oliveira (1997)

[a] World Wide Web é um sistema de exposicao de consulta de informacGes hipertexto
multimédia, que permite 0 acesso a uma quantidade gigantesca de informacdes através
do mundo. Com a WWW n&o é necessario conhecer o local onde se encontram
fisicamente os dados para ai aceder. O utilizador navega através do planeta sem se

preocupar com distancias.

Com o passar dos anos e com todas as evolucdes que foram ocorrendo, hoje vivemos
numa sociedade de informacdo, em que a Internet € um dos instrumentos que mais
contribuem para a universalizacdo e para a dependéncia imediata de informagdes
(Colombain & Oliveira, 1997). E a facilidade de acesso a Internet que a torna t&o
popular entre o publico, passando esta a fazer parte da rotina das empresas e da nossa
prépria vida pessoal. Ou seja, atualmente obter uma informacgéo esta a distancia de um

click devido a facilidade com que acedemos a Internet, seja através de um telemdével,
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de um computador, de um tablet ou até de um rel6gio. Segundo Rayport (1996, p.68)

a Internet é como um virus, uma vez que quando se trata de passar uma mensagem em

pouco tempo, com um or¢amento minimo e um efeito maximo, ndo existe nada mais

eficaz que um virus e este fenémeno é visivel na Tabela 2.1., na qual se verifica que,

a 30 de setembro de 2020, 63,2% da populacdo mundial usava a Internet (Miniwatts

Marketing Group; 2020).

Tabela 2.1. - World Internet usage and population statistics

2020 Year-Q3 Estimates

WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS

World Regions Population E’Dpulation Internet Users | Penetration Growth Intemeﬂt

{ 2020 Est.) % of World 30 Sept 2020 | Rate (% Pop.) | 2000-2020 | World %
Africa 1,340,598,447 17.2 % 631,940,772 471 % 13,898 % 12.8 %
Asia 4,294,516,659 551%| 2,555,636,255 595 % 2,136 % 51.8 %
Europe 834,995,197 10.7 % 727,848,547 87.2 % 593 % 14.8 %
Latin America / Caribbean 654,287,232 84% 467,817,332 71.5 % 2.489 % 9.5 %
Middle East 260,991,690 33 % 184,856,813 70.8 % 5.527 % 37 %
North America 368,869,647 47 % 332,908,868 90.3 % 208 % 6.8 %
Oceania / Australia 42,650,838 05% 28,917,600 67.7 % 279 % 0.6 %
WORLD TOTAL 7,796,949,710 100.0 % | 4,929,926,187 63.2 % 1,266 % | 100.0 %

Fonte: Miniwatts Marketing Group (2020)

A Internet é o fendmeno do momento e tal como no resto do Mundo, também, em Portugal

0 nimero de utilizadores de Internet tem vindo a aumentar de ano para ano, como podemos

ver na Figura 2.1., tendo em 2020, segundo o estudo da Marktest (2020), atingido os 6

milhGes e 387 mil utilizadores, 0 que corresponde a 74,6% dos residentes no Continente com

mais de 15 anos e inclusive.
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Figura 2.1. - Utilizadores de Internet (%)

Fonte: Marktest, Bareme Internet
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Num estudo semelhante, o Instituto Nacional de Estatistica (INE) concluiu que a maior

percentagem de utilizadores de Internet em Portugal € a dos estudantes (Tabela 2.2.), no

entanto, as percentagens de todos 0s grupos etarios tém vindo a aumentar de ano para a ano,

sendo a percentagem dos empregados muito proxima da dos estudantes, sendo que no geral,

a maioria da populacéo portuguesa usa a Internet, seja para trabalhar ou para lazer.

Tabela 2.2. - Proporc¢éo de individuos com idade entre 16 e 74 anos que utilizaram Internet
nos 12 meses anteriores a entrevista (%) por Condicao perante o trabalho

Periodo de referéncia dos dados

2019

2018

2017

Condi¢do perante o trabalho

Total

Estudantes

Empregados

Desempregados

Reformados e outros inactivos
Total

Estudantes

Empregados

Desempregados

Reformados e outros inactivos
Total

Estudantes

Empregados

Desempregados

Reformados e outros inactivos

Local de residéncia
Portugal

%

Proporcdo de individuos com idade entre 16 e 74 anos que
utilizaram Internet nos 12 meses anteriores a entrevista
(%) por Condicao perante o trabalho; Anual

76,2
99,6
88,1
74,5
38,4
75,3
99,5
87,4
69,8
37,8
75,0
99,8
86,3
71,4
37,7
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Fonte: INE (2020)

O facto de a Internet ser o meio de comunicacdo e o meio de informacdo mais usado
mundialmente, sendo esta usada por mais de metade da populagdo mundial, afetando
significativamente o comportamento dos individuos, leva a que as empresas se tenham que
adaptar a este paradigma, reformulando e adaptando estratégias de comunicacdo, de
promocao e apresentacao de produtos e servigos para que continuem a conseguir conquistar

e reter consumidores.

Na Tabela 2.3.1 verifica-se que a maioria das empresas portuguesas tém Internet, no entanto,
ao analisar a Tabela 2.4% percebe-se que sdo poucas as que tém um site na Internet, nio

chegando os valores nem a metade das empresas portuguesas.

Tabela 2.3. - Empresas com 10 e mais pessoas ao servi¢co com ligacdo a Internet em % do
total de empresas: por sector de atividade econémica

Empresas com 10 e mais pessoas ao servigo por setor de atividade econémica

Industrias . |Comércio por grosso e [ Alojamento, restauragdo Transportes e Atividades Financeiras | Atividades | Outras atividades
Anos | Total Construgao L. . q
Transformadoras aretalho e similares armazenagem e de seguros Imobiliarias de servigos
2010 94,1 96,7 90,8 97,2 73,8 100 100 99,4 100
2011 95 97,3 91,8 97,1 79,4 100 100 99,7 100
2012 95,4 96,8 92,4 98,1 80,9 100 100 100 100
2013 96,2 95,8 93,5 99,2 85,4 100 100 100 100
2014(196,5 195,7 196 199,2 185,9 1100 1// 1100 1100
2015( 98,1 97,7 97,6 100 91,3 100 // 100 100
2016 98,1 97,9 97,3 100 91,4 100 // 100 100
2017 98 97,8 95,3 100 93,5 100 // 100 100
2018| 98,4 98,1 98,7 100 92,8 100 /! 100 100
2019 98,3 98,3 100 99,3 91,9 100 // 96,9 100

Fonte: Adaptado de PORDATA (2019)

Tabela 2.4. - Empresas com presenca na Internet em % do total de empresas: por escaldo
de pessoal ao servico

! Simbologia:
L - Quebra de Série
I/ - Nao Aplicavel

2 Simbologia:
L - Quebra de Série
s - Dado com coeficiente de variacdo elevado
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Proporcio - %

230 17,2 479 75,3 939

Anos

2010

201 239 18.4 493 78.1 96.5
2012 285 21,1 472 76,2 96,1
2013 320 240 54.6 85,0 971
2014 1316 1244 1483 L1803 Llass
2015 ET:] 30,1 56,4 6.4 96,6
2016 354 314 60.8 80,1 952
2017 409 327 60.9 833 95,7
2018 373 28,6 57.9 85.1 95,6
2019 393 30,2 533 836 §

Fonte: PORDATA (2019)

Por outro lado, com a chegada da Pandemia do Covid-19, e com 0s nimeros de acessos a
plataformas digitais a disparar, levou a que muitas empresas repensassem as suas estratégias
e se adaptassem a esta nova situacdo, tendo muitas melhorado os seus canais de venda e
distribuicédo de produtos e outras desenvolvido ou criando meios de chegar aos consumidores
por via da Internet, ou seja, a Pandemia do Covid-19 veio despertar a atencdo de muitos
empresarios portugueses para as plataformas digitais que muitas empresas noutros paises,
como a Amazon (uma das cinco grandes empresas de tecnologia do mundo e uma das forcas
econdmicas mais influentes do mundo), ja usam com o objetivo de aumentarem a interacdo
com os clientes e de os influenciarem a usar cada vez mais 0s mecanismos desenvolvidos
pelas empresas que permitem o comércio online — o e-commerce. Segundo Fonseca (2020),
a pandemia foi um acelerador, na medida em que passaram a existir mais utilizadores da
Internet, mais pessoas a diversificarem as atividades que realizam online e mais pessoas a
fazerem compras online, sendo que numa evolucdo normal o nimero de utilizadores de

Internet que faz compras online estaria por volta dos 50% e, atualmente, ronda os 60%.

Também o estudo da Associacdo da Economia Digital (ACEPI) vem confirmar estes dados,
e além de existirem mais utilizadores da Internet, este estudo confirma, ainda, um aumento

na percentagem de empresas com presenca na Internet,

[a] percentagem de empresas com presenca na Internet é agora 60% do numero total de
empresas, sendo que no estudo anterior apenas 40% das empresas tinham presenca
online. Este crescimento, muito significativo, deve-se sobretudo ao aumento da

presenca na Internet das micro e pequenas empresas (que representam a maioria do
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tecido empresarial portugués), face ao ano anterior, respetivamente de 30% para 48% e
de 53% para 76%.

No entanto, é notdrio que ainda existe um longo caminho a percorrer, uma vez que
toda esta adaptacdo a nova realidade que enfrentamos deveu-se ao aparecimento
inesperado desta pandemia. Ou seja, a transformacao para o digital ndo passa apenas
por desenvolver novas plataformas online ou melhorar os servigos online ja existentes,
é também uma questdo de educacdo e competéncias (ACEPI, 2020), sendo necessario
formacdo para os colaboradores, adequar as estratégias das empresas, desenvolver
mecanismos para captar o interesse dos consumidores, e para tudo iSso € necessario

investimento e tempo para a evolugéo ocorrer.
Segundo o head of DCX practice da Capgemini Portugal,

[é] necessario que haja uma mudanca profunda no mapa empresarial portugués, na
forma como as empresas encaram o online, entendendo a sua importancia e definindo

estratégias eficazes - investimento versus retorno.

Apesar do longo caminho que as empresas em Portugal e que a populacdo em geral
ainda tém que percorrer para que o digital faca parte do dia-a-dia de cada um de nés,
0 certo e 0s dados sdo a prova disso é que esta pandemia veio demonstrar as vantagens
que a Internet podera trazer para o futuro das empresas. E é notdrio que, atualmente, a
Internet € uma ferramenta essencial a quase todas as industrias, sendo a eficiéncia na
oferta, a transparéncia de precos e a facilidade de acesso algumas das vantagens que
esta oferece (Nisar & Prabhakar, 2017D).

Segundo Anumba e Ruikar (2002) a Internet pode ser uma ferramenta Util para as
empresas na medida em que permite a promocao da empresa, as empresas recorrem
muitas vezes a Internet para a criagcdo de websites com o objetivo de divulgar aos
consumidores 0s seus produtos e servicos, as compras online, muitas empresas tém
lojas online, em que conseguem reduzir custos e atingir um numero maior de

consumidores.

Com a Pandemia do Covid-19, com a necessidade que surgiu de adaptagdo & nova
realidade, foi ainda mais percetivel, que é possivel instalar estruturas de comércio, de
cultura e de educacdo a distancia através da Internet. Sendo notdrio que a sociedade
em que vivemos, atualmente, se organiza em torno da circulacéo da informacao, onde

a explosdo da Internet da origem a novas profissdes, como, criador de conteudos,

10
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administrador de sites, web designer, programador, entre tantas outras (Colombain &
Oliveira, 1997). Ou seja, esta nova dindmica de negocios através do mercado “virtual”,
mudou o mundo, reduzindo o tempo e as distancias das transacbes comerciais entre
fornecedores e consumidores, em que a informagéo global que é gerada através da
Internet reduz as fronteiras geograficas, sociais e politicas, expandindo e
diversificando os mercados globais. Assim sendo, a abertura de novos mercados € uma
prioridade para o rapido desenvolvimento da utilizagdo de novos servigos e para a

assimilacdo das inovacdes tecnoldgicas que vao surgindo (Ibarra et al., 2015).

Portanto, com a pandemia do Covid-19 veio, além de todas as adversidades, uma
oportunidade para o digital e o que podera ser uma fonte de vantagem competitiva para

as empresas se diferenciarem nos mercados em que se inserem.

2.2.  Web 2.0 e Redes Sociais

O século XXI ¢ visto como o século da transformacdo, devido a rapida evolucdo das
tecnologias e devido as mudancas que foram surgindo na comunicacdo e na informagéo
(Barak, 2017). Atualmente, podemos nos ligar a Internet quando e onde quisermos,
acedendo rapidamente a qualquer informacdo, tendo a Pandemia do Covid-19 vindo
evidenciar isso mesmo. Ora, a Internet comecou por entrar nas nossas vidas atraves de sites,
sendo conhecida como a Web 1.0, em que o foco era a prestacdo de informacdo e os
utilizadores apenas conseguiam obter informacBes atraves da navegagdo nestes sites
(Thomas & Li, 2008). No entanto, com a rapidez com que tudo evolui, também a Internet
teve que evoluir a medida que os utilizadores foram ficando mais exigentes e estes fluxos de
informacao se foram tornando inadequados, surgindo assim uma nova versao da Web, a Web
2.0.

Segundo Constantinides e Fountain (2008) o termo Web 2.0., proposto por Tim O’Reilly, é
um conjunto de aplicagdes online, de cddigo aberto, interativas e controladas pelo proprio
utilizador, em que este consegue expandir as suas experiéncias, conhecimento e poder de
mercado, participando num negdcio ou processo social. Deste modo, a Web 2.0. oferece as
empresas novos desafios e oportunidades relativamente ao contacto com novos mercados e
permite que estas interajam de forma mais direta e personalizada com os seus clientes de

forma a responder as suas necessidades (Constantinides & Fountain, 2008).

11
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Murugesan (2007) aponta um conjunto de inovacOes da Web 2.0., que permitiram atingir

esta fase de desenvolvimento da Web, como por exemplo:

Facilita o reaproveitamento criativo e as atualizagoes;

Facilita a criacdo e a modificacdo de contetdos colaborativos;

Permite estabelecer redes socias de pessoas com interesses comuns;

Permite a criacdo de novas aplicacGes através da reutilizagdo e combinacdo de
diferentes aplicagdes na Web ou através da combinacdo de dados e informacdes de
diferentes fontes;

Facilita o desenvolvimento de novos produtos, pesquisas de mercado e inteligéncia

competitiva.

E embora a Web 2.0. tenha comegado como um simples fendmeno de consumo, atraindo

inimeros utilizadores para as aplicacdes sociais, esta tem evoluido e acabado por influenciar

muitas outras areas, permitindo aplicacGes mais rapidas e mais ricas, reduzindo os custos de

desenvolvimento e implementacdo, oferecendo, assim, varios beneficios as empresas
(Murugesan, 2007).

Constantinides e Fountain (2008) classificam, ainda, as aplicagdes da Web 2.0. em 5 grupos

de acordo com a sua natureza:

Blogs: sdo uma abreviatura de registos na Web, em que um individuo ou grupo de
individuos escrevem sobre diversos assuntos e que por vezes surgem combinados
com podcasts (ficheiros de audio ou video que podem ser descarregados através de
um site ou de um podcatcher).

Redes Sociais: sdo aplica¢es que permitem aos utilizadores a construgdo de perfis
pessoais que sao acessiveis a outros utilizadores e que permitem a comunicagdo entre
0Ss mesmos e a troca de conteudos pessoais. (Exemplos: Facebook, Instagram,
Twitter).

Comunidades: sdo sites que organizam e partilham diferentes tipos de conteudo.
(Exemplos: Youtube, Flickr, Wikipedia).

Foruns: Séo sites onde é possivel partilhar e trocar ideias e informacdo sobre
diferentes conteudos.

Agregadores de Contetdo: S&o aplicacdes que permitem uma total customizacéo do
conteddo por parte do utilizador e que usam uma técnica conhecida como Real
Simple Syndications (RSS).

12
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Como constatamos nestas 5 categorias, o utilizador é um fator vital na Web 2.0., ndo apenas
como consumidor, mas, também, como um contribuinte de contetdos. Neste sentido, as
empresas devem encarar a Web 2.0. como um desafio e considerar todas as suas aplicacdes
como um novo dominio da estratégia comercial, uma vez que, estas aplicacbes sdo
adequadas para desenvolver novas formas de marketing interativo de forma a chegar mais

facilmente ao consumidor (Constantinides & Fountain, 2008).

Associado ao conceito de Web 2.0, vem, ainda, o conceito de Social Media, que segundo
Kaplan e Haenlein (2010) consiste num conjunto de aplica¢Ges baseadas na Internet que sao
construidas com base nos fundamentos ideoldgicos e tecnoldgicos da Web 2.0 e que
permitem a criagdo e a troca de contetidos gerados pelos utilizadores. Segundo estes autores,
existem diversas aplicacfes de Social Media que podem ser usadas pelas organizagdes de
forma a poderem comunicar com 0s consumidores, mostrando, assim, presenga nos

mercados em que se inserem.

Assim sendo, o mundo online representa tanto desafios como oportunidades para as
empresas e para a populacdo em geral e de todas as aplicagdes da Web 2.0, séo as redes
sociais que surgem com maior adesao por parte da populacdo. Segundo o estudo da Marktest
(2020) 92,2% da populagao portuguesa tem conta na rede social Facebook, sendo esta a rede
social mais utilizada pelos portugueses. Nas Tabelas 2.5. e 2.6. podemos ver a utilizacdo que

o0s portugueses fazem das diferentes redes sociais por semana.

Tabela 2.5. - Utilizacdo das Redes Sociais pelos Portugueses

Visitam pelo menos uma vez por semana:
Rede Social % Populagdo
Facebook 96
WhatsApp 95,7
Youtube 94,6

Fonte: Adaptado da Marktest (2020)

13
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Tabela 2.6. - Publicacdes feitas nas Redes Sociais pelos Portugueses

Publicam pelo menos uma vez por semana:
Rede Social % Populacdo
WhatsApp 68,9
Messenger 59,9
Facebook 59,2

Fonte: Adaptado da Marktest (2020)

As redes sociais permitem néo apenas o contacto entre individuos como, também, o contacto
das marcas com os seus consumidores de forma rapida e dindmica, o que torna as redes
sociais num instrumento essencial para as estratégias de marketing e de comunicacdo das
empresas (Marktest, 2020).

Ora, as redes sociais sdo apenas mais um meio de divulgacdo de informacéo e contetdos por
via da Internet, que tem tido uma grande adesdo por parte da populagdo a nivel mundial.
Com a pandemia do Covid-19, também, as redes sociais tiveram um grande impacto na vida
de milhares de portugueses, uma vez que obrigados a ficarem em casa, foi através das redes

sociais que mantiveram o contacto com a familia e amigos.

A Internet tem vindo, assim, a revolucionar a forma como a informagdo é armazenada,
trocada e vista, 0 que permite as empresas terem acesso a novas oportunidades, tais como, a
criacdo de novas profissdes, a facilidade e rapidez com que chegam aos seus consumidores,
a possibilidade do desenvolvimento de plataformas que permitem o comércio eletrnico,

entre muitas outras (Anumba & Ruikar, 2002).

2.3.  Comércio Eletrénico

Vivemos na era dos computadores, das comunicacdes e do conhecimento, trés grandes areas
que definem as tecnologias de informacéo, um dos pilares que define a nossa cultura (Silva,
Silva, Romdo & Conde, 2003). E sendo a Internet a ferramenta que hoje mais usamos no
que diz respeito as tecnologias de informacéo, a palavra chave é a adaptacdo. O ser humano
tem essa capacidade de se adaptar as adversidades que vao aparecendo e com a pandemia do
Covid-19 ndo foi diferente. Todos nds nos adaptdmos a esta nova realidade, ao uso da
mascara, ao distanciamento social e ao uso do digital. Ao serem impostas tantas restri¢oes,

a sociedade adaptou-se e por medo ou por uma questdo de facilidade, comodidade as pessoas
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passaram a usar cada vez mais o digital no seu dia a dia, fosse para fazer compras online,
para encomendar refei¢Ges, para ter aulas, para trabalhar ou para préprio lazer. O certo é que
houve um boom principalmente no que diz respeito as vendas online. Com este aumento
significativo das vendas online, também, as empresas se adaptaram e viram uma janela de
oportunidades a abrir-se neste momento dificil pelo qual todos estamos a passar. Muitas
empresas desenvolveram plataformas ou canais que permitissem o comércio eletrénico e

outras melhoraram os canais que ja tinham ou usavam.

O comércio eletronico, apesar de ja existir ha muito tempo, passou, assim, a ter um maior

destaque no meio empresarial.

De acordo com a Organizacédo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico (OCDE)
(2011), o comércio eletronico é a venda ou compra de bens ou servicos através de redes
informaticas, sendo que o pagamento ou entrega dos produtos transacionados nao tera que

ser, necessariamente, feito através dessas redes.

Por outro lado, a Autoridade Nacional de Comunicagdes (ANACOM) (2004) define
comeércio eletronico como qualquer tipo de transacdo comercial, em que as partes envolvidas

interagem eletronicamente e ndo através de contacto fisico.

Segundo Kosiur (1997), para muitas pessoas 0 comércio eletronico — 0 e-commerce consiste
na compra e venda de produtos ou servigos através da Internet, no entanto, existem muitos
outros aspetos que sdo importantes de referir, tais como, o facto de o comércio eletronico
incluir, também, outras atividades como por exemplo, a procura por esses bens e servicos, o
apoio oferecido as vendas e servico de clientes ou o facto de facilitar as comunicacgdes entre
parceiros de negocio, tal como podemos ver na Figura 2.2., onde esta representado o ciclo

do comércio eletrénico.
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Figura 2.2. - O Ciclo do Comércio Eletronico

Fonte: Adaptado de Kosiur (1997)

O mesmo autor refere, ainda, que 0 comércio eletronico apresenta vantagens em relacdo as
atividades comerciais tradicionais, uma vez que este, além de ser mais flexivel devido as
redes eletrénicas, como podemos ver na Figura 2.3., também elimina alguns
constrangimentos fisicos, como por exemplo, os sistemas de computacdo na Internet
poderem ser configurados para fornecer suporte ao cliente 24 horas por dia, 7 dias por
semana, assim como, também as encomendas dos produtos ou servi¢os poderem ser aceites
a qualquer momento, em qualquer lugar. Ou seja, 0 comércio eletrénico veio permitir novas

formas de negdcio, assim como, também veio trazer novas formas de fazer negécios.
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Comeércio Eletronico
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Figura 2.3. - Componentes do Comércio Eletronico

Fonte: Adaptado de Kosiur (1997)

Apesar de agora, com a pandemia do Covid-19, ouvir-se falar muito do comércio eletronico,
este j& ha muito que existe, segundo a ANACOM (2004) desde o inicio dos anos 70 que as
empresas adotam o comercio eletrénico. No entanto, até a criacdo da Web que este registava
um crescimento discreto, tendo apenas a populagéo se apercebido da sua existéncia quando
comecaram a aparecer os cartdes de crédito e de débito (ANACOM, 2004).

Antes da criacdo da Web, o comércio eletronico acontecia, mas através de Redes
Proprietarias, em que as transacdes ocorriam de acordo com 0s pressupostos predefinidos
pela gestdo dessas redes, em que 0 modelo mais elaborado deste tipo de comércio se baseou
na tecnologia Electronic Data Interchange (EDI). Com o aparecimento da Web, o comércio
eletronico passou a ser feito através da Internet, em que ndo existe uma Unica entidade a
gerir e a explorar as redes e respetivas infraestruturas, passando assim, também, a ter um
maior impacto na sociedade (ANACOM, 2004).

Segundo dados da ACEPI divulgados pela E-commerce News, o comércio eletronico, em
Portugal, tem vindo a crescer de ano para ano, como se pode ver na Figura 2.4., tendo em

2019 atingido uma percentagem de 65%, sendo que 43% dessas compras foram feitas através
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de um computador e as restantes através do telemovel, tal como vem demonstrado na Figura
2.5..

YOY GROWTH 12.01% 23.32% 10.87% 9.80%

2015 2016 2017 2018 2019

Figura 2.4. - Evolucdo do E-commerce (B2C) em Portugal

Fonte: ACEPI E-commerce Association, ICD
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sl ECOMMERCE ACTIVITIES
2020

PERCENTAGE OF WHO REPORT PERFORMING EACH ACTIVITY IN THE PAST MONTH

SEARCHED ONLINE FOR VISITED AN ONLINE PURCHASED A MADE AN ONLUNE MADE AN ONLINE
A PRODUCT OR SERVICE RETAIL STORE ON THE PRODUCT ONLINE PURCHASE VIA A LAPTOP PURCHASE VIA A
TO BUY (ANY DEVICE) WEB [ANY DEVICE) (ANY DEVICE) OR DESKTOP COMPUTER MOBILE DEVICE

81% 65% 33 %

we .
are. . * Hootsuite
social

Figura 2.5. - Percentagem de utilizadores que relatam realizar cada atividade de E-
Commerce (%)

Fonte: Estudo “Global Digital Report 2020” da We Are Social e da Hootsuite

No entanto, se formos comparar estes dados com dados de outros paises europeus, Portugal
fica no fim da tabela no que diz respeito as compras online, tal como se pode verificar na

Figura 2.6..

B2C ECOMMERCE TURNQVER GROWTH RATE BY COUNTRY, 2019

DA 5% 5%

30% 30%

% 2%
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Figura 2.6. - Percentagem de E-commerce (B2C) por pais

Fonte: E-commerce Region Report: Europe 2020 da Retailx Analysis
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Por outro lado, Portugal é dos paises que mais compras faz em sites estrangeiros (Figura

2.7.), apresentando, em 2019, uma percentagem de 86%, 0 que pode levar a crer que ndo

existem em Portugal um numero suficiente de empresas com plataformas de comércio

eletronico para que os portugueses possam fazer compras online ou podem existir mas ndo

estarem adequadas as necessidades dos portugueses.

Top 5 countries for cross-border eCommerce by %
of overall online spend

1. Portugal 86%
2. Latvia 86%
3. Ireland 81%
4. Croatia 81%
5. Switzerland 80%

100

60

40

20

PORTUGAL

— B == +

LATVIA

IRELAND

CROATIA  SWITZERLAND

Figura 2.7. - Percentagem de utilizadores que compram num site estrangeiro (%)

Fonte: Global Ecommerce Market Ranking 2019 elaborado pelo World Retail Congress

Tal como em anos anteriores, também, em 2020 o comércio eletronico aumentou em

Portugal, tendo se verificado um maior aumento nas semanas em que 0s portugueses foram

obrigados a ficar em casa, por forca das restricdes impostas devido a pandemia do Covid-19

(Figura 2.8.), sendo a Worten a primeira da lista dos sites de e-commerce em Portugal com

um reach em PC de 1 milh&o e 338 mil individuos. Por conseguinte, o AliExpress encontra-

se em segundo lugar com um reach de 1 milh&o e 159 mil individuos e cerca de 7010 visitas

(Figura 2.9.).
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COMPRAS ONLINE

Evolugéo do peso de compras online em setores selecionades no n* total de compras online, antes do 1° caso registado

em Partugal vs. periodo apds 1* caso, por semana:
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Figura 2.8. - Evolugéo do Peso das Compras Online em Setores Selecionados (%)

Fonte: Estudo “O impacto do Coronavirus nos Habitos de Consumo dos Portugueses” da SIBS
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Reach Page Views Visits
PC i Source (000) (000) (000)

Worten meter | 1,338 B 33913 4007
Aliexpress meter 104,150 [NNNE6367 | 7.010
Booking meter | 1,135 S 233 [ 40285

iz 21,777 2826
053 6,013 8,538

fnac meter
Continente meter

Amazon meter | 902 26,307 3225
Kuanto Kustapt meter [0893 11,077 [ 2,294
TripAdvisor meter | 834 28038/ 1,909

Wook meter 741 [l 22,200 B 2,338
IKEA meter | 734 [S2,025 [ 2,808
eBay meter [ 649 [ 23,909 2,390

Wish meter 0 615 17,0721 1,795
Leroy Merlin meter [0 600 20350 1,720
Decathlon meter [ 570 11,943 1,151
Auchan meter | 561 154650 1,386
Radiopopular meter [ 559 6,065 1,202
El Corte Inglés meter ] 464 13303] 1,172
PCDiga meter B0 398 11,658 1,314
MediaMarkt meter BB 388 67861 815
Sportzone meter B 354 6891 613

Figura 2.9. - Ranking de sites de E-commerce de agosto

Fonte: Ranking netAudience de agosto de 2020 elaborado pela Marktest Portugal

Apesar de Portugal, ainda, se encontrar longe dos nimeros de e-commerce registados em
paises como, Espanha, Grécia, Roménia, o certo é que de ano para ano esta tendéncia do
comércio eletronico, principalmente o Business-to-Consumer (B2C), tem vindo a ganhar
mais adeptos e com a pandemia do Covid-19 e com as restri¢cdes a esta associadas, muitos
portugueses descobriram esta forma de comércio, enquanto outros aumentaram a frequéncia
com que recorriam ao e-commerce. A pandemia ndo trouxe apenas coisas negativas, no que
toca ao comércio eletronico veio desafiar as empresas a apostarem em investimentos
relacionados com plataformas de comércio eletronico e em estratégias de maior aproximacao
ao consumidor. Segundo a ACEPI (2020) um estudo do DPD group, realizado pela Growth
from Knowledge (GFK) revela que poupar tempo, gastar menos dinheiro e reduzir o stress

de ir as lojas sdo as trés principais razdes que levam os portugueses a comprarem online.

22



Capitulo Il — Revisdo da Literatura

2.3.1. Principais Tipos de Comércio Eletronico

Para a maioria dos consumidores o comércio eletrénico resume-se as vendas online, no
entanto, existem diversos tipos de comércio eletronico, tendo em conta a classificacdo usada.
Segundo a ANACOM (2004), se considerarmos a classificacdo do comércio eletronico que
se baseia no tipo de intervenientes envolvidos nas transacfes, podemos ter quatro tipos
principais de comércio eletronico, como se pode observar na Figura 2.10.:

e B2B — Business-to-Business
e B2C — Business-to-Consumer
e B2A — Business-to-Administration

e C2A — Consumer-to-Administration

Business
Consumer - I > Administration
Business

Figura 2.10. - Tipos de Comércio Eletronico

Fonte: ANACOM (2004)

B2B — Business-to-Business

O B2B (Business-to-Business) é o comércio entre empresas, ou seja, € 0 meio eletrénico que
permite as transagfes comerciais entre empresas, incluindo todos 0s processos que possam
existir entre as mesmas, desde um pedido a um fornecedor até a emissdo da fatura e

pagamentos eletronicos (Anumba & Ruikar, 2002).

Segundo a ANACOM (2004), o comércio B2B, que € um dos tipos de comércio eletronico
mais realizado em Portugal, é constituido por trés grandes areas: o e-Marketplace, o e-
Procurement e o e-Distribution. O e-Marketplace tem como objetivo o estabelecimento de

lacos comerciais entre as empresas, em que estas através de plataformas eletrdnicas,
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assumindo a posicado de comprador e/ou de vendedor, estabelecem relag6es comerciais com
outras empresas. O e-Procurement esta relacionado com o aprovisionamento das empresas,
em que através da automatizacdo das interagdes com as centrais de compras dos seus
fornecedores, as empresas conseguem uma maior otimizagéo da sua cadeia de fornecimento,
ora em termos de tempo como de custos. O e-Distribution serve para as empresas se
integrarem com os seus distribuidores, filiais e representantes, podendo estas efetuar as mais
variadas tarefas, desde a consulta de um catalogo eletrénico até a rececdo das mercadorias
(ANACOM, 2004).

O comérecio eletronico B2B desde o aparecimento do EDI que tem vindo a ganhar uma maior
expressao, uma vez que este veio facilitar a comunicacdo entre empresas. Ora com 0
aparecimento da Web e de novas tecnologias que vieram ultrapassar a tecnologia do EDI, o
comércio eletrénico B2B passou, ainda, a ter mais adeptos uma vez que é possivel partilhar
e gerar informacdo em segundos. Assim sendo, é possivel as empresas melhorar a sua
produtividade uma vez que, através desta forma de comércio, podem aperfeicoar processos
e procedimentos, num menor tempo, passando todo o processo de compra e venda de
produtos a ser mais facil assim como, também, a comunicacao entre todos os intervenientes

No processo passa a ser muito mais rapida e eficaz (Albrecht, Dean & Hansen, 2005).

B2C — Business-to-Consumer

O B2C (Business-to-Consumer) ou comércio de retalho é o comércio entre empresas e 0s
consumidores finais por via da Internet e das novas tecnologias, ou seja, as populares vendas
online (ANACOM, 2004).

Segundo Anumba & Ruikar (2002) o B2C é similar ao conceito do comercio tradicional com
a diferenca que este se faz através da Internet e das novas tecnologias. Os mesmos autores
afirmam, ainda, que as empresas ao venderem diretamente ao consumidor através de
plataformas de comercio eletronico, além, de estarem a reduzir o nimero de intermediérios,
podem reduzir os precos dos produtos e ou servicos e, ainda, obter lucros mais elevados,

uma vez, que estdo a reduzir custos com esta forma de comércio.

Vérias plataformas de Marketplace comecgaram a surgir, tais como a Amazon.com, em que a
diversidade de oferta de produtos e servicos é imensa e esta disponivel para o consumidor

apenas através de um click, seja através de um computador ou de um telemovel, passando o
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consumidor a ter acesso a um maior nimero de produtos sem sair de casa e em alguns casos,

com precos mais acessiveis.

Com o aparecimento desta pandemia, pela qual todos estamos a passar, muitas marcas de
comércio tradicional viram esta forma de comércio como a saida para se adaptarem a todas
as restricdes que foram sendo impostas ao longo dos meses, passando o B2C a ser um

complemento as suas lojas fisicas.

B2A — Business-to-Administration

Segundo a ANACOM (2004) este tipo de comércio eletrénico verifica-se em todas as
transacGes online realizadas entre as empresas e a Administracdo Publica, nomeadamente,

os diversos servigos das areas fiscal, da seguranca social, dos registos e notariado.

C2A — Consumer-to-Administration

Segundo a ANACOM (2004) este tipo de comércio eletronico verifica-se em todas as
transacdes online realizadas entre os individuos e a Administracdo Publica, sendo de
salientar a aplicacdo do mesmo na area da seguranca social, através, por exemplo, da
realizacdo de pagamentos, diminuindo a concentracdo de pessoas nas instalagdes fisicas da
seguranga social, na area da salde, sendo possivel a marcacao de consultas, pagamento de
servigos de saude, na area dos impostos, possibilitando a entrega das declaracdes e os

pagamentos dos diferentes impostos.

Estes dois modelos de comércio eletronico que envolvem a Administragdo Publica
encontram-se numa fase inicial de desenvolvimento, tendo tendéncia para aumentar e evoluir
rapidamente, estando associados a ideia de modernizagéo, transparéncia e qualidade do
servigo publico a comunidade (ANACOM, 2004).

Além destes quatro tipos de comércio eletronico, existe outro que segundo Silva, Silva,

Roméo & Conde (2003) é importante de salientar — 0 Consumer To Consumer (C2C).
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C2C - Consumer To Consumer

Além das outras quatro formas de comércio eletronico, referidas pela ANACOM (2004),
também o C2C tem ganho importancia na sociedade. Este € um tipo de comércio eletrénico
entre consumidores finais, que de outra forma seria dificil de se realizar, sendo, também,

carateristicos do C2C os leilGes eletronicos (Silva, Silva, Romao & Conde,2003).

O C2C ¢ uma forma de possibilitar que as pessoas deem a conhecer a outros consumidores
produtos que tenham e querem vender ou produtos feitos pelos préprios, sendo possivel
através de sites de venda comum, como por exemplo o OLX, através de sites de partilha ou

através das proprias redes sociais.

Apesar de existirem varios tipos de comércio eletronico, em Portugal aqueles que tém maior
impacto sdo o B2B e 0 B2C, tendo, segundo os dados da ACEPI (2020), atingido em 2019
os 96 mil milhdes de euros, sendo que para 2020 estima-se um novo crescimento até aos

110,6 mil milhdes de euros, alavancado pelo impacto da pandemia.
2.3.2. O Comércio Eletronico nas empresas

Vivemos num ambiente cada vez mais imprevisivel, competitivo e complexo o0 que sugere
que as empresas tenham que se superar e procurar novas formas de conduzir os seus
negocios, de forma a conseguirem ultrapassar a concorréncia, que € cada vez mais forte a

cada dia que passa (Ibarra et al., 2015).

Segundo os autores em destaque sdo muitas as empresas que tém reconhecido a importancia
de desenvolver plataformas online de forma a terem uma maior interagdo com o cliente e

influenciéa-lo para um comeércio eletrénico, através do processo de compra.

Ainda segundo 0s mesmos autores, as empresas ao usarem as novas tecnologias e a Internet
proporcionam aos utilizadores a oportunidade e a conveniéncia de poderem comparar precos
rapidamente e de uma forma mais eficiente, existindo, assim, condigdes mais propicias a
implementacdo e uso do comércio eletronico, visto que sdo muitos os consumidores que
aproveitam a informacdo que encontram online para poder tomar uma decisdo no ato da

compra.

O comércio eletronico aumenta a cada ano que passa e as empresas tém que se adaptar a esta
nova realidade de forma a continuarem a satisfazer as necessidades dos consumidores, sendo
por isso muito importante ter um site de comércio eletrénico bem gerido, pois este € um

investimento que pode representar grandes proveitos. Atualmente, apostar numa plataforma
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online, além de proporcionar uma maior interagdo com o cliente e de Ihe oferecer uma maior
variedade de produtos e servicos, ajuda também a aumentar o nimero de potenciais clientes
e permite alcancar novos consumidores, independentemente da distancia a que estes se

encontrem, podendo até, ser um complemento a uma loja fisica (Ibarra et al, 2015).

Mas as vantagens do comércio eletrénico nao recaem apenas numa maior aproximacao ao
consumidor e nas vantagens que este traz para os consumidores no que diz respeito ha
variedade e diversidade de informacdo que estes encontram relativamente aos produtos e
servigos a distancia de um click, ndo, o comércio eletronico vem, também, trazer muitas
vantagens as empresas como, por exemplo, relativamente a sua cadeia de valor. Porter
(2004) descreve a cadeia de valor como algo que desagrega uma empresa em atividades ou
processos discretos que representam os blocos elementares de construcdo de uma vantagem
competitiva. Ou seja, a cadeia de valor acaba por ser um conjunto de atividades que geram
valor em cada fase do negdcio. Desta forma, o comercio eletrénico acaba por se tornar ainda
mais relevante uma vez que este permite a reducdo de custos para as empresas e pode
melhorar a comunicagdo com o consumidor, podendo representar a fonte de uma vantagem

competitiva para a empresa em questao.

De acordo com Kosiur (1997), as empresas podem melhorar quase todos os aspetos dos seus
modelos de negocio através do uso do comércio eletrénico, por exemplo, no comércio
eletronico B2B, as ordens de compra podem ser transmitidas eletronicamente, eliminando a
necessidade de se perderem informacdes cruciais e de estas terem que estar sempre a serem
recolocadas em formato digital, ou seja, atraves do uso da Internet como canal de
comunicacdo as empresas podem reduzir custos diretos do negocio. Outro exemplo dado
pelo autor é o do catalogo online, em que as empresas ao terem um catalogo online em vez
de imprimirem e envia-lo vao reduzir o tempo que os clientes e os distribuidores levam a
recolher uma informag&o sobre um produto ou servigo, estando esta sempre disponivel para
consulta. As empresas podem, ainda, beneficiar com o comércio eletronico no que diz
respeito a recolha de informaces sobre os consumidores e as suas necessidades, podendo
com isso melhorar os seus produtos e servigos e adapta-los as necessidades dos

consumidores, obtendo vantagem sobre os seus concorrentes (Kosiur,1997).

Segundo o autor em destaque o comércio eletronico na Internet permite, também, as
empresas que estas transformem o seu negdcio a medida que alteram a sua cadeia de valor
para uma cadeia de valor virtual, como por exemplo, em vez de a empresa depender apenas

de conversas telefonicas restritas ao horério de trabalho, pode usar a Web e o e-mail para
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trocar informacGes e opinides entre clientes e funcionarios. No entanto, tudo isto s6 €
possivel se a empresa estiver estruturada para tal e se todos os membros da organizacao
entenderem a mudanca e perceberem que a informacdo passa a ser livremente aceite e

transmitida.

Kosiur (1997), afirma, ainda, que quando se trata de criar valor numa cadeia de valor virtual
podem estar envolvidas cinco atividades diferentes: recolha, organizacdo, selecdo,
sintetizacdo e distribuicdo de informacdo, em que ao serem usadas, em qualquer ponto da
cadeia de valor, podem gerar valor ou novos produtos, podendo, até, criar uma matriz de
valor, em que a intersecdo de cada atividade com cada um dos diferentes processos ao longo
da cadeia € uma oportunidade para acrescentar valor, como se pode observar através da
Figura 2.11..

| Cadeia de Valor Fisica |

| Logistica de Entrada | | Producdo | | Logistica de Saida | Marketing | Vendas |

Recolha

Organizagao

Selecdo

Sintetizacdo "
| Matriz de Valor

Novos Produtos

| Cadeia de Valor Virtual |

Distribuicdo

Figura 2.11. - A Matriz de Valor
Fonte: Adaptado de Kosiur (1997)

Apesar de todas as oportunidades que o comércio eletronico pode trazer para as empresas,

estas poderdo ndo estar ao alcance de todas, uma vez que por vezes as tecnologias podem
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requerer um investimento elevado, estando por isso as Pequenas e Médias Empresas

(PME’s) preocupadas com a proliferacdo do comércio eletronico, uma vez que as grandes

empresas tém a possibilidade de investir fortemente em ideias, estratégias, conceitos que as

levem a estar na linha da frente face a concorréncia, o que ndo acontece com as PME’s, uma

vez que o capital disponivel para investir ndo é comparavel (Laforet, 2008).

Sendo a maioria do tecido empresarial portugués constituido por PME’S, seria de esperar

que 0s empresarios portugueses estivessem muito preocupados com esta proliferacdo do

comércio eletronico na economia e com 0 aumento do mesmo com a chegada da pandemia

do Covid-19.
No entanto, segundo dados da ACEPI (2020),

[0] E-commerce ndo estd, apenas, reservado as grandes industrias, € a pandemia mostrou
isso mesmo. Existe também para as microempresas e PME uma oportunidade para
usarem o digital para o crescimento do comércio e consumo de produtos regionais e

locais, através de estratégias para fazer aumentar a utilizacéo deste canal de negdcio.

A ACEPI (2020) revela, ainda, que uma iniciativa dos CTT, numa tentativa de ajudar
estes negoOcios mais pequenos a entrar no universo digital, vai desde a loja online aos
pagamentos, publicidade, ofertas, logistica, ajuda a fazer a migracdo para o digital,

entre outros.

Outra iniciativa abordada pela ACEPI (2020), prende-se com o projeto existente entre
a ACEPI, a CPP e a Fabrica de Startups, que permitira as PME’S a possibilidade de
estas aprenderem gratuitamente técnicas que tém de dominar relacionadas com o

digital.

Outro dado adquirido é que esta pandemia e a mudanca repentina a ela associada
obrigou 0s pequenos negocios e todas as empresas a terem de se adaptar e reinventar,
tentando ir ao encontro dos seus clientes e apostando em estratégias para alcancar
novos consumidores, tendo muitos deles recorrido as redes sociais, as entregas ao
domicilio, entre outras estratégias que permitiram as empresas continuar a lucrar
(ACEPI, 2020).
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2.3.3. Vantagens e Desvantagens do Comércio Eletronico
2.3.3.1. Vantagens do Comércio Eletronico

O comércio eletrénico veio mudar a forma como muitas empresas gerem 0s seus negocios,

e tal como qualgquer modelo de negdcio, também este tem as suas vantagens e desvantagens.

Segundo Schneider (2013) a principal razdo que leva o comércio eletrénico a ser cada vez
mais atrativo € o facto de este ajudar a aumentar os lucros das empresas, a0 mesmo tempo
que permite a reducéo dos custos do negocio. Assim, as empresas ao adotarem o comércio
eletronico B2B vao conseguir alcancar 4 tipos de vantagens competitivas, relativamente a
reducdo dos custos do negdcio, nomeadamente: a reducdo dos custos de intermediacdo de
retalho e por grosso, a reducdo dos custos de compras relacionados com fornecimento e
operac0es logisticas, melhoria da recolha e processamento de informacao associada a gestao
da cadeia de abastecimento, ou seja, Supply Chain Management (SCM) e a melhoria da
guota de mercado ou a conquista de novos mercados, consequentes da diminuic¢ao dos custos
de recolha e processamento de informacOes relativamente as necessidades dos
consumidores, 0s atuais e 0s potenciais (Barnes-Vieyra e Claycomb, 2001).

Ainda no contexto B2B, o comércio eletronico pode proporcionar uma melhoria na gestéo
da cadeia de abastecimento, tornando-a mais eficaz, na medida que possibilita niveis de stock
mais baixos, um menor ndmero de ruturas, ciclos de encomendas mais curtos, maior
disponibilidade de produtos, uma vez que ao usarem a Internet como meio de comunicacao,
todo o processo de negociacdo com fornecedores e parceiros de negocio é mais rapido e
eficaz, sendo possivel a troca de informagdes de forma mais exata. Ou seja, 0 comércio
eletrénico proporciona as empresas uma maior eficiéncia e fiabilidade nos processos de

negdcio pela automatizagao das transacdes que ocorrem (Shim et al., 2000).

O comércio eletrénico, no contexto B2C, também, proporciona um conjunto de diversas
vantagens as empresas. Primeiro, o comércio eletronico permite a compra de produtos,
servigos a qualquer hora, a qualquer momento, em qualquer parte do mundo desde que tenha
acesso a Internet, o que permite as empresas alargarem os seus mercados, segundo, 0s
consumidores conseguem ter acesso a qualquer informacéo sobre um qualquer produto ou
servigo sem terem que esperar dias para ver um catalogo, terceiro, 0 e-commerce permite,
ainda, uma maior aproximacao ao cliente, pois este pode estar em constante contacto com a

loja, seja através de foruns, chats ou outros meios de comunicacao aberta que se encontram
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nos sites das lojas online, sendo possivel as empresas, assim, construirem o seu servico de

apoio ao cliente de forma mais adequada e eficaz (Schneider, 2013).

Ao adotarem o comércio eletronico as empresas vao estar a aumentar a sua produtividade, a
sua competitividade, a qualidade dos seus servicos, a0 mesmo tempo que reduzem 0s custos,
colocando uma maior énfase no consumidor final e garantindo servigos permanentemente

operacionais “anytime, anywhere” (Silva, Silva, Romdo & Conde, 2003).
2.3.3.2. Desvantagens do Comércio Eletrdnico

N&o sendo o0 e-commerce a exce¢do, ao apresentar vantagens, apresenta, também, algumas

desvantagens.

Segundo Anumba e Ruikar (2002) as principais desvantagens do e-commerce estdo
relacionadas com as infraestruturas, a confianca e confiabilidade e com questbes
regulatérias. Relativamente as infraestruturas de telecomunicacgdes, nem sempre as empresas
tém infraestruturas suficientemente desenvolvidas para lidar com os avangos nas tecnologias
usadas no comércio eletrénico, sendo que os paises menos desenvolvidos apresentam
maiores problemas a estes niveis, tornando-se dificil competir com o0s paises mais
desenvolvidos. Em Portugal, os problemas ao nivel das infraestruturas podem ser maiores
para as PME’s, uma vez que estas podem nao ter recursos suficientes para adquirir certos
softwares, devido aos elevados precos dos mesmos, ndo conseguindo acesso a determinados
servidores. No que diz respeito a confianca e confiabilidade, a Web pode, ainda, ser um sitio
muito desconhecido para alguns consumidores, principalmente os de idade mais avangada,
0 que leva a uma maior desconfianga, podendo contribuir para o insucesso do e-commerce
em algumas regides mais envelhecidas. Outra variante que gera muita desconfianca entre 0s
consumidores € 0 pagamento, muitos ndo tém cartdo de crédito outros tém receio que o
pagamento ndo seja bem-sucedido, o que leva a que alguns consumidores optem pelo
comeércio mais tradicional (Ibarra et al., 2015). Anumba e Ruikar (2002) afirmam, ainda, que
a confidencialidade dos dados deve ser mantida, pois estes ndo devem ser publicos, sendo
que quando a integridade dos dados for comprometida, deve ser comunicado as partes
interessadas e envolvidas. Outra desvantagem do e-commerce, também, apresentada por
Anumba e Ruikar (2002) esta relacionada com questdes regulatorias, ou seja, com questdes
tributarias, questdes legais, questdes éticas, questdes essas que sdo pouco claras e muitas
vezes inexistentes, dificultando, assim, todo o processo de implementacdo do comércio

eletronico nas empresas.
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Também os autores Ibarra et al. (2015) afirmam que o pagamento através de cartdo de crédito
constitui uma barreira ao avango do comércio eletrénico, além disso afirmam, também, que
o facto de os consumidores ndo poderem ver nem tocar nem experimentar 0s produtos,
servicos que compram online é outra condicionante ao e-commerce, uma vez que ao
comprarem no comércio tradicional podem garantir a qualidade dos produtos, servicos que

estdo a comprar.

No entanto, com 0 avancgo tecnoldgico constante as desvantagens do comércio eletronico
tém tendéncia a diminuir, o que fard que esta forma de comércio ganhe ainda mais
popularidade entre os consumidores. Posto isto é essencial que as empresas acompanhem
todo o progresso tecnoldgico e garantam que todo o processo de compra € bem-sucedido e

seguro, de forma a aumentar a confiabilidade do consumidor e a fideliza-lo.

2.3.4. Desafios e Estratégias inerentes a implementacao do Comeércio Eletrénico nas

empresas
2.3.4.1. Desafios inerentes a implementagdo do Comércio Eletronico

Tendo em conta o crescimento do e-commerce, para as empresas se manterem competitivas
ndo podem simplesmente fechar os olhos a esta forma de comércio, optando muitas delas
por a implementar, muitas até como um complemento as lojas fisicas que possuem. No
entanto, o e-commerce apresenta alguns desafios no que diz respeito a sua implementacéo,

sendo a seguranca o principal desafio a superar.

Segundo Barkatullah e Djumadi (2018), o facto de a identidade dos vendedores ser muitas
vezes oculta, o facto de os produtos poderem chegar danificados ou ndo chegarem a ser
enviados ap0s o pagamento, o facto de muitas vezes ndo serem permitidas trocas ou
devolucbes levam a uma falta de confianca por parte dos consumidores no comércio
eletronico, o que torna fundamental a aposta em estratégias que visem assegurar a confianca
do consumidor quando se constitui um negocio online. De todos os fatores que afetam a
aceitacdo do e-commerce, é a confianca aquele que mais impacto tem, dai a importancia do
tipo de website e do tipo de itens que sdo usados no mesmo, pois estes podem moderar certas
relagdes de confianca online (Y. Kim & Peterson, 2017). Outro fator que gera desconfianga
é a forma de pagamento, uma vez que muitas vezes 0s meios de pagamentos disponiveis sdo

desconhecidos para alguns dos consumidores o que os leva a desistir da compra, como por
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exemplo, o PayPal®, muitos consumidores ndo tém conta e alguns deles nem conhecem esta
forma de pagamento (Barkatullah e Djumadi 2018). Segundo 0os mesmos autores é essencial
garantir a seguranca das transacdes efetuadas, de forma a proteger a privacidade dos dados
e as informacdes relativas aos consumidores na Internet, uma vez que os consumidores

querem estar envolvidos em transacdes seguras e eficazes.

Outro desafio inerente a implementacdo do e-commerce sdo o0s problemas relacionados com
as novas tecnologias, como o0s bugs, problemas de redes ou outros semelhantes que podem
levar os consumidores a terem que efetuar todo o processo de compra novamente ou a nao
conseguirem aceder a respetiva plataforma o que podera fazer com que os mesmos desistam
de efetuar a compra com a empresa em questdo (Barkatullah e Djumadi 2018). Para
ultrapassar este desafio, as empresas tém que ter bons servidores de forma a que estes
problemas ndo sejam tdo suscetiveis de acontecer. No entanto, para uma empresa nao ter
problemas técnicos relacionados com as tecnologias necessita de fazer investimentos a nivel
tecnoldgico e além disso, sdo, também, necessarios investimentos ao nivel do marketing,
logistica e comunicacdo de forma a que o comércio eletrénico funcione da melhor forma e
com qualidade para conseguir satisfazer as necessidades dos consumidores (Blut, M.;
Chowdhry, N.; Mittal, V. & Brock, C., 2015). Ou seja, outro desafio & implementacdo do
comeércio eletronico € o investimento inicial que é necessario fazer para que esteja tudo

operacional para conseguirem satisfazer as necessidades dos consumidores.

Hillman e Neustaedter (2017) defendem que existem trés principais desafios relacionados
com o comeércio eletrénico: Primeiro, o comércio eletrénico ndo consegue proporcionar aos
seus consumidores a experiéncia tactil e sensacional que uma loja fisica pode oferecer e
alguns consumidores gostam de ter essa experiéncia antes de comprar um produto: o tocar,
0 experimentar, o sentir o produto de forma a decidir se sera a melhor opgdo e prosseguir
com a compra ou ndo. Segundo, as lojas fisicas permitem a interacdo e uma melhor
comunicacdo entre o vendedor e o comprador, dando, assim, uma maior confian¢a ao
consumidor. Terceiro, algumas empresas funcionam somente online o que nao garante ao
consumidor a existéncia real da empresa o que poderd causar alguma desconfianga no

consumidor.

Outro desafio que se coloca quando se fala em comeércio eletrénico € o da concorréncia.

Sendo o comércio eletronico ainda pouco explorado em Portugal, séo muitos os portugueses

3 PayPal é uma forma facil e segura de enviar e receber pagamentos pela Internet em todo o mundo.
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que recorrem a sites estrangeiros que sdo mais operacionais e desenvolvidos, de paises onde
0 comeércio eletrénico é muito usual e que por isso estdo melhor preparados para satisfazer
as necessidades dos consumidores, como € o caso dos EUA, da China, de Espanha e do
Reino Unido. Segundo um estudo dos Correios de Portugal, S.A. (CTT) no que diz respeito
as compras online, a grande maioria dos consumidores portugueses faz compras em sites
estrangeiros e apenas 10% dos inquiridos revelaram ndo fazer compras fora de Portugal
(Freire, 2018). No entanto, com o avan¢o da pandemia do Covid-19 e com mais empresas a
aderirem ao comeércio eletrénico, 0s portugueses comecam a aderir mais aos sites nacionais

e a fazer compras nos mesmos, ndo deixando a concorréncia de ser elevada.

Para além dos desafios mais externos que as empresas tém de enfrentar, existem, ainda,
desafios internos que estdo relacionados com as pessoas, com a propria visdo da empresa e
gue sdo fundamentais para que estas consigam alcangar o0 sucesso e aumentar a Economia
Digital do pais. Ou seja, a transformacao para o digital é também uma questdo de educacéao
de competéncias em que é preciso capacitar e preparar as pessoas, seja através de formacao
ou seja através da contratacdo de pessoas com competéncias em TIC, o importante é que
toda a empresa esteja preparada para esta transformacdo. Além disso, € também,
fundamental que as empresas tenham uma visdo estratégica de onde pretendem chegar e do
que pretendem alcancar e estas apenas conseguirdo sobressair nos mercados em que atuam
se mantiverem uma estratégia assente na inovacgao e no progresso, tendo sempre consciéncia

de quais as suas capacidades e limitagOes (ACEPI, 2020).
2.3.4.2. Estratégias inerentes a implementacao do Comércio Eletrénico

Como foi exposto anteriormente, existem alguns desafios no que diz respeito a
implementacao do comércio eletronico e por isso é importante as empresas implementarem

estratégias como resposta a estes desafios.

Estando o mundo a mudar e com as tecnologias a ganhar um papel cada vez mais importante
na sociedade, as empresas tém que criar novas medidas e estratégias para automatizar 0s
seus processos, de forma a incorporar o comércio eletrénico nos seus processos de negocios
diarios (Anumba & Ruikar, 2002).

Segundo Kosiur (1997) a base de qualquer estratégia para a implementagcdo do comércio
eletronico é a informacdo. N&o apenas usar a informacao para a divulgagédo do produto, mas

também usar toda a informacéo disponivel para a comercializacdo do produto.
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Kosiur (1997) defende, ainda, que 0 e-commerce é mais que uma simples venda e o respetivo
pagamento. Manter o contacto com os clientes e procurar por novos potenciais clientes &,
também, muito importante para 0 bom funcionamento de um negocio e cada um destes
processos depende de informagdes, informacgdes essas que podem ser adquiridas ou
processadas através da Internet. Como as empresas integram essas informacdes nos seus
processos depende de uma série de fatores, comecando com a exploracdo da Internet e de
todas as tecnologias disponiveis no mercado e incluindo a combinacdo entre essas
tecnologias e a estrutura do negdcio, e a percecao que ha do mercado. O que a Internet tem
feito é trazer trés novas visGes importantes para o mercado: primeiro, incentivou o uso de
padrdes abertos em que a informacao esta acessivel para todos, segundo, a Internet é a maior
rede de informacdo do mundo, terceiro, a Internet estd a tornar-se a base comum para

introduzir produtos e tecnologias para um mercado maior.

Ora uma forma de as empresas manterem sempre os consumidores atualizados e com acesso
a um conjunto de informacdes precisas € usarem as redes sociais. As redes sociais permitem
um acesso global a um conjunto de informacgfes que ajudam a vincular rapidamente os
clientes as marcas e que acabam por influenciar, também, o comportamento do consumidor
na compra final (Tran, Pham & Le, 2018). Segundo Kim & Ko (2012) existem estudos que
revelam que 70% dos consumidores usaram as redes sociais para obter informacg6es que
depois levaram ao ato da compra e 60% continuaram a explorar as redes sociais de forma a

encontrarem informagodes para compras futuras.

Tran, Pham & Le (2018) defendem que a satisfacdo eletronica é o resultado do processo no
qual os clientes acumulam informacdes e experiéncias de forma a satisfazerem as suas

necessidades e para conseguirem depois tomar decisdes no ato da compra.

Um dos maiores desafios com que as empresas se deparam na implementagdo do comércio
eletronico é a confianca e também este fator estd, muitas vezes, relacionado com a falta de
informacdes nos sites ou plataformas de comércio eletronico desenvolvidos pelas empresas.
Segundo Yang, Huang, & Xu (2008) o conceito de integracdo dos processos online e offline
é o principal fator de transferéncia de confianca para os consumidores, devendo ambas as

entidades ser altamente semelhantes e integradas.

Os mesmos autores defendem, ainda, que as empresas para vigorarem no mercado online
devem maximizar as vantagens e o potencial do uso de todas as tecnologias a que tem acesso

apostando a0 mesmo tempo numa estratégia disruptiva do mercado convencional. Outra
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estratégia que as empresas podem usar € criar modelos de personalizacdo com o0s
consumidores de forma a que estes sintam uma maior proximidade com as empresas e que
sintam uma maior empatia por esta forma de comércio. Outra forma de as empresas
manterem 0s consumidores mais envolvidos e interessados é a criagdo de comunidades ou

grupos para que estes possam debater e partilhar ideias e experiéncias.

De acordo com Ingham, Cadieux, & Mekki Berrada (2015) o aumento do ndmero de
consumidores online deve-se as facilidades que esta forma de comércio oferece devido as
novas tecnologias usadas, aos desenvolvimentos de métodos mais avancados de pagamento
e envio e a expansdo das grandes marcas. De forma a manter e aproveitar este interesse por
parte dos consumidores as empresas devem investir cada vez mais recursos para melhorarem
as suas plataformas de comércio eletrénico de forma a atrairem cada vez mais consumidores
e a conseguirem incentiva-los a comprar os seus produtos e servigos, aumentando, assim, a

confianca dos consumidores na respetiva marca.
2.3.5. Comportamentos dos consumidores face ao Comércio Eletrdnico

O comércio eletronico tem evoluido e registado significativos crescimentos em termos
economicos, alcangcando um publico cada vez maior e mais experiente, ultrapassando
fronteiras e facilitando a compra de bens e servicos, a pregos mais baixos. Com a quantidade
de informagOes prensentes na Internet, os consumidores tém um maior poder de escolha,
tornando a concorréncia cada vez mais elevada, o que proporciona aos consumidores uma
vantagem nas transagdes online, especialmente na aquisicdo de bens e servigos (Barkatullah
& Djumadi, 2018).

Segundo Haan, Moraga-Gonzalez ¢ Petrikaité (2018) os consumidores sdo 0S mesmos
estejamos a falar de comércio eletronico ou de comércio tradicional e estes procuram
produtos ou servigos com base em cinco categorias: localizacdo, conveniéncia,

conhecimento, personalidade e precgo.

Sendo que os consumidores tém necessidades diferentes, as empresas tendem a criar
experiéncias diferentes de forma a responder as necessidades dos mesmos. No entanto, um
consumidor pode, até, requerer diferentes combinacdes de produtos e servigos dependendo
da ocasido, tornando o trabalho das empresas mais dificil. Em geral, a criacdo de
experiéncias separadas para 0s consumidores com base nos seus comportamentos chama-se
segmentacdo comportamental, quando baseada em coisas que acontecem num momento

especifico, a segmentacdo comportamental pode ser designada por segmentacao de ocasido.
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No mundo online, as coisas tornam-se mais faceis, uma vez que as empresas podem projetar
um unico site que atenda as necessidades dos visitantes que apresentam diferentes modos
comportamentais, ou seja, 0 design de um site pode ser feito de forma a incluir elementos
que atraem diferentes segmentos comportamentais, de forma a conseguir responder a um

maior nimero de necessidades dos consumidores (Schneider, 2013).

Varios estudos indicam que as pessoas querem sites que oferecam uma variedade de
possibilidades de interacdo pois uma pessoa em particular pode visitar 0 mesmo site em
momentos diferentes em que vai ter necessidades diferentes e por isso mesmo vai querer
uma interacdo que atenda a essas necessidades em cada visita. Desta forma, para
conseguirem atender as diferentes necessidades dos consumidores, as empresas tém que
personalizar as experiéncias de forma a corresponder aos padrdes de comportamento de cada
um destes visitantes, ao qual o autor identifica como segmentacdo de mercado com base no
uso. Para ser mais facil identificar comportamentos, estes podem ser agrupados em
categorias, tendo o autor identificado trés categorias diferentes para caraterizar 0s
comportamentos dos consumidores: 0s Browsers, os Buyers e os Shoppers (Schneider,
2013).

e Browsers

O conjunto de consumidores que o autor considera como Browsers séo aqueles que visitam
0 site de uma empresa apenas para pesquisar, navegar e ver o que este oferece. Os sites de
empresas que pretendem atrair potenciais clientes devem oferecer a este tipo de
consumidores algo que desperte 0 seu interesse, ou seja, o site deve incluir palavras que
sirvam para refrescar a memoria do consumidor e despertar o seu interesse para a compra de
algo, de forma a que este fique interessado e investigue os produtos ou Sservicos que o site

tem para oferecer.
e Buyers

O grupo de consumidores que o autor considera como Buyers sdo aqueles que visitam um
site para fazer uma compra imediata. Ou seja, este tipo de consumidores sabe precisamente
0 produto ou servigo que quer comprar. O melhor que um site pode oferecer a este tipo de
consumidores € um caminho direto para a transagdo da compra, algo que seja facil, pratico

e que nao faca o consumidor perder muito tempo.

e Shoppers
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Os Shoppers s@o aqueles consumidores que, segundo o autor, visitam um site porque sabem
que este contém produtos ou servi¢os em que estdo interessados em comprar. Ou seja, estes
consumidores, ao contrario dos Browsers, ja estdo motivados a comprar, no entanto, estdo a
procura de mais informagOes antes de tomar uma decisdo. Para reter este tipo de

consumidores, 0s sites devem conter ferramentas de comparagéo e avaliacdo de produtos.

Schneider (2013) defende, ainda, que um consumidor pode visitar um site como Browser e
regressar mais tarde como Shopper ou como Buyer. As pessoas tém comportamentos e
necessidades diferentes consoante 0 momento em que estdo a visitar um site e ndo retém
categorias comportamentais de uma visita para a outra, mesmo que seja para 0 mesmo Ssite,
por isso é tdo importante que as empresas invistam nas suas plataformas de comércio
eletronico, nomeadamente nos seus Web sites, de forma a conseguirem responder as

diferentes necessidades dos consumidores.

Outro aspeto muito importante para reter consumidores € a confianca e o nivel de confianca
que estes sentem em relacdo ao comércio eletrénico pois esse fator ird influenciar a decisédo

do consumidor de comprar um produto ou néo.

Al-Gahtani (2011) defende que “a visdo que o consumidor tem do e-commerce depende ndo
apenas da aceitacdo individual das tecnologias da Internet como meio viavel de transacéo,

mas também do reconhecimento da Web como um meio confiavel”.

Para este autor existem trés fatores significativos no que diz respeito a aceitacdo individual

de transacdes online: confianca, credibilidade e risco.

O papel da confianca é fundamental no e-commerce devido ao elevado grau de incerteza e
risco presentes na maioria das transacGes online, desta forma, ganhar a confianca dos
consumidores € um aspeto chave para que estes passem ao ato da compra, alcancem as suas

expetativas e figuem satisfeitos (Al-Gahtani, 2011).

Os autores Oliveira, Alhinho, Rita e Dhillon (2017) fizeram estudos relativamente ao
comportamento dos consumidores em Portugal, tendo os resultados sugerido que as
carateristicas do consumidor, entre elas a postura de confianca e atitude em relacdo as
compras online, as carateristicas da empresa, das quais a reputacdo e reconhecimento da
marca, falta de integridade, privacidade, seguranca, infraestrutura do site, interacfes de
qualidade e satisfacdo do cliente séo as principais fontes de confianca que influenciam as

trés dimensdes da confianca do consumidor: competéncia, integridade e benevoléncia, ou
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seja, mais um estudo que vem provar que a confianca geral tem um efeito direto na intengéo

de comprar online.

A credibilidade que os consumidores acreditam que um site ou plataforma de comércio
eletronico tem, vai afetar a aceitacdo voluntéria da transacao eletronica, sendo por isso outro
fator muito importante para os consumidores aderirem ao comercio eletronico. Os
consumidores procuram um sistema credivel e fiavel para efetuarem as suas transacfes em
seguranca e com sucesso, a0 mesmo tempo que as informacgdes pessoais sao0 mantidas
privadas (Al-Gahtani, 2011).

Al-Gahtani (2011) aponta, ainda, o risco como um fator de extrema importancia para o
sucesso do comércio eletrdnico, principalmente, o B2C. O risco € orientado pela tecnologia
e deriva da infraestrutura subjacente, podendo existir riscos ambientais, ou do parceiro
comercial, podendo originar riscos comportamentais. De forma a minimizar o risco
percetivel pelos consumidores, as empresas devem conseguir transmitir a seguranca de que

a empresa esta a operar de forma legal e normalizada.

Sullivan e Kim (2018) defendem que as expectativas dos consumidores aumentam a cada
dia que ganham um maior conhecimento relativamente as tecnologias e ao comércio
eletronico, o que por sua vez, obriga as empresas a redefinirem as suas estratégias e a investir
nas plataformas de comércio eletronico para conseguirem atender as expectativas e

necessidades dos consumidores e conquistar a sua confianca.

De forma a garantir a credibilidade e seguranca no que diz respeito a aquisi¢do de produtos
e servicos através do comércio eletronico surgiu, em Portugal, o selo CONFIO, que resulta
de uma parceria entre trés entidades: a ACEPI, a Associa¢do Portuguesa para a Defesa do
Consumidor (DECO) e a .PT. Este selo é uma garantia para o consumidor de que o website
em que estd a navegar cumpre as boas praticas de integridade, seguranca, acessibilidade e
outras exigéncias impostas pelo codigo de conduta do selo CONFIO, sendo atribuido ao
titular do website, depois deste ser acreditado na sequéncia de um processo previo de
auditoria. Este selo garante, ainda, ao consumidor o direito de submeter, caso seja necessario,
reclamacdes para a DECO, que acompanhara toda a situacdo e atuara sempre com o objetivo

de resolucéo.

Segundo Luisa Gueifdo, presidente da Associagdo .PT, este selo vem aumentar a confianga
dos consumidores nas transacdes online, nomeadamente, nas compras que efetuam online,

promovendo, também, uma maior e mais segura utilizacdo da Internet com impacto no
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crescimento econémico das empresas, promovendo, assim, a potenciacdo de Portugal na

Internet.

2.4. Caracterizacdo do Tecido Empresarial Portugués

A palavra que melhor carateriza o tecido empresarial portugués ¢ “Micro”, uma vez que
segundo dados da Pordata (2020), 99,9% das empresas existentes em Portugal séo PME’S,
sendo 96,1% microempresas de base familiar, com um gestor com poucas qualificacfes e
com trabalhadores com pouca escolaridade, em que muitas nem conseguem criar 10 postos
de trabalho.

No debate, sobre as perspetivas para o tecido empresarial portugués na préxima década, que
decorreu no programa Fronteiras XXI, da RTP3, com o economista Daniel Bessa, 0
empresario Carlos Moreira da Silva, o professor Nadim Habib e com o Diretor-geral da
COTEC Portugal, Jorge Portugal, foi evidenciado que estas microempresas, que constituem
a maioria do tecido empresarial portugués, prestam servi¢os importantes a sociedade,
fornecendo o mercado interno, no entanto tém uma escala muito pequena, produtos de baixo
valor, a preco baixo e sem especializacdo (Pinheiro, M., Romano, R., Cardoso, P.,2020). Ao
analisar os dados da Pordata (2020) percebemos que este cendrio se mantém ha mais de uma
década, néo existindo previsdes de que se venha a alterar num futuro proximo. Isto acontece
porque Portugal ndo tem PME’S que crescam e evoluam para grandes empresas. Ora como
a maior parte das PME’S vivem de grandes empresas, sejam elas nacionais ou internacionais,
néo existindo tantas empresas com grandes dimensdes, Portugal tem um tecido empresarial
maioritariamente constituido por microempresas. Esta situacdo esta relacionada com a falta
de escala que existe, seja por raz6es de ordem econdmica ou até mesmo de ordem cultural
pois ainda existem muitos empresarios portugueses que preferem dirigir uma pequena
empresa a partilhar poder numa empresa de maior dimenséo (Pinheiro, M., Romano, R.,
Cardoso, P.,2020).

Esta prevaléncia de microempresas em Portugal faz com que a economia portuguesa seja
mais vulneravel, sendo as dificuldades de financiamento maior, o risco de perda de emprego
também é maior e a dependéncia de apoios do Estado torna-se quase total (Pinheiro, M.,
Romano, R., Cardoso, P.,2020).

Além de todos os problemas que o tecido empresarial portugués ja vinha a evidenciar, a crise

pandémica que atualmente se vive no pais veio expor ainda outras fragilidades, como a fraca
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produtividade das empresas, a baixa qualificagdo da mao-de-obra e a ineficiéncia das
organizagOes, fatores que sdo obstaculos ao desenvolvimento e crescimento econémico.
Outra fragueza da economia portuguesa, que foi evidenciada com esta crise, € o facto de esta
estar muito dependente do setor do turismo, um setor que € muito instdvel como se pode
verificar, um ano estd a 200% mas no ano a seguir pode estar s6 a 20%. (Pinheiro, M.,
Romano, R., Cardoso, P.,2020).

Jorge Portugal defende que além de ser necessario que o0 estado crie 0 ambiente certo e as
motivagdes certas para que as empresas possam crescer, as empresas tambem tém que
melhorar, ou seja, é fundamental que exista uma disciplina de gestéo e de organizacéo para
que uma empresa possa crescer para uma escala maior porque uma empresa até pode ter uma
pequena equipa e ser desorganizada na gestdo e na organizacdo e mesmo assim ter algum
sucesso e rentabilidade, se tiver um negécio que vale 3 milhdes de euros, mas a uma escala
diferente isso ja ndo acontece porque apesar de as vendas aumentarem, também o0s custos
vao aumentar, o que levara a empresa a decrescer de uma forma que nao sera rentavel. Outro
ponto muito importante, apresentado neste debate por Jorge Portugal, e que as empresas
devem de considerar, é que quando estas tém uma boa solucdo, esta vai ser copiada por
outras empresas, 0 que origina a concorréncia, por isso, essa solucao terd que ser renovada
se a empresa se quiser manter competitiva no mercado. Ou seja, as empresas tém que ser
eficientes no presente e renovar, recriar o futuro, para conseguirem alcancar 0 sucesso
(Pinheiro, M., Romano, R., Cardoso, P.,2020).

Segundo Antonio Costa, Publisher e co-fundador do Economia Online (ECO), Portugal
precisa de “melhores empresas, maiores empresas € mais capitalizadas. Sem estas trés
condicdes ndo se cumprirdo as outras, as necessarias para 0 aumento da produtividade e
eficiéncia, com mais valor acrescentado retido” (Pinheiro, M., Romano, R., Cardoso,
P.,2020).

Jorge Portugal defende, ainda, que € essencial as empresas investirem em investigacéo e
desenvolvimento porque s6 assim poderao evoluir e inovar de forma a crescerem e tornarem-
se ou manterem-se competitivas no mercado, manterem a disciplina exportadora e
conseguirem afirmar-se porque o0 sucesso de uma empresa prende-se com o nivel de
competitividade com que esta se apresenta no mercado em que opera. A competitividade
estd relacionada com trés fatores essenciais numa empresa, 0 empresario, 0S recursos
humanos e o capital tendo esta que fazer uma boa utilizagcdo dos mesmos. Carlos Moreira da

Silva afirma que ser competitivo € ser melhor, € ter um modelo de negdcio melhor,
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acompanhado de inovacdo tanto ao nivel dos produtos como ao nivel dos processos
(Pinheiro, M., Romano, R., Cardoso, P.,2020).

2.5. Competitividade

Tendo em conta que o objetivo de estudo desta dissertacdo se prende com a hipotese de o
comeércio eletronico ser uma vantagem competitiva para as empresas, torna-se essencial
definir competitividade. No entanto, ndo existe uma definicdo consensual de
competitividade, podendo esta variar consoante o interveniente que o refere, além disso, a
competitividade pode se referir, ainda, a um produto, servi¢o, empresa, setor, industria, pais

ou mercado.

Ao longo dos anos, sempre existiram muitas teorias e desenvolvimentos que contribuiram
para o conceito de competitividade, nunca existindo um Gnico conceito que fosse consensual,
no entanto, segundo Leitdo (2008) foi Porter que “mais contribuiu para o esclarecimento e

entendimento conceptual da competitividade”.

Para Porter a competitividade de uma nacdo depende da capacidade que a sua industria tem
para inovar e melhorar, ganhando as empresas vantagem relativamente a sua concorréncia
devido a pressdo e ao desafio constantes, sendo, assim, benéfico para as empresas terem
concorrentes fortes, fornecedores agressivos e clientes exigentes (Porter, 1990). O mesmo
autor defende, ainda, que a competitividade de uma empresa depende da sua capacidade para
competir nos mercados mundiais com uma estratégia global, ou seja, as empresas devem
identificar, no seu pais, 0 que € mais importante e valorizado de forma a criarem e manterem
uma vantagem competitiva no mercado nacional para, posteriormente, poderem explorar
essa vantagem em mercados internacionais. Segundo Porter, esta vantagem pode ser criada
através da préatica de custos mais baixos ou através da oferta de produtos ou servicos
diferenciados, no entanto, para este, a chave para as empresas obterem uma vantagem
competitiva € a inovagdo. Para este autor, a inovacgdo pode manifestar-se das mais variadas
formas, seja num novo design para determinado produto, num novo processo de producao,
numa nova abordagem de marketing ou até num novo produto altamente inovador e
diferenciado, o mais importante de reter € que a inovagao envolve sempre investimentos em
competéncias e conhecimentos, bem como em ativos fisicos e a reputacdo da marca, ou seja,
a informacdo desempenha um papel fundamental no que diz respeito a inovar e no processo

de melhoria continua das empresas. Outro aspeto importante referido por Porter é que as
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empresas assim que obtém uma vantagem competitiva, para a manterem tém de estar em

constante atualizacao e evolucéo de forma a sustentarem essa vantagem que alcancaram.

Este estudo vai ser direcionado tendo, essencialmente, por base a competitividade das
empresas em Portugal, no entanto, para saber se as empresas em Portugal s&éo competitivas

ou nao, é importante perceber se a economia portuguesa € uma economia competitiva.

De acordo com a Direcao Geral das Atividades Economicas (DGAE) “uma economia
competitiva ¢ aquela que regista um crescimento elevado e sustentado da produtividade”,
dependendo, assim, a competitividade de um pais ou de uma empresa da capacidade que
estes tém para colocar produtos e ou servigos no mercado que estejam de acordo com as
necessidades dos mercados locais e mundiais e que sejam suficientes para quem os produziu

obter rendimentos tendo em conta os recursos utilizados na sua producéo.

Segundo Leitdo (2008), competitividade consiste na capacidade que as empresas tém em
transformar ideias em produtos da melhor forma possivel, com a maior rapidez e a precos

mais baixos que 0s seus concorrentes, ou seja:

Equacdo 2.1. - Calculo da Competitividade

Competitividade = Produtividade x Qualidade x Servicos (2.1)

No entanto, tal como foi referido anteriormente, o conceito de competitividade ndo é um
conceito estatico, e apesar de esta formula poder ser usada para quantificar a
competitividade, esta pode ser alterada tendo em conta o ambiente em que as empresas
competem e os fatores que o condicionam, e, além disso, também esta nova era mais digital
vem alterar as antigas regras de competitividade empresarial e da concorréncia, tornando-as
mais flexiveis e muito volateis o que leva a que as abordagens mais tradicionais ja ndo sejam
suficientes para as empresas se manterem competitivas, as empresas necessitam, assim, de
ter uma visdo mais abrangente do mercado, apostando numa presenca mais global, na criagéo
de marcas mais crediveis, na criacdo de canais de distribuicdo adequados mais eficientes e
eficazes, na criacdo e desenvolvimento de produtos e servigos mais inovadores e
essencialmente apostando numa forte presenca digital, ou seja, todos os esforcos de reducéo
de custos devem estar completamente interligados com o conceito de crescimento (DGAE,
2020).
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Desta forma e tendo em conta o desenvolvimento crescente das TIC e a crescente
globalizacdo dos sistemas econdmico, o conceito de competitividade deve se basear em trés
conceitos: Inovacdo, Tecnologia e Internacionalizacdo, passando o comércio eletronico a ser
um requisito essencial para as empresas manterem a sua competitividade no mercado global,
permitindo-lhes uma maior inovagdo e internacionalizagdo. Assim sendo, as empresas
devem adotar estratégias competitivas com base na Inovacdo, Tecnologia e
Internacionalizacéo e tendo sempre em atencdo o tipo de concorréncia que tém e 0 meio em
que se inserem, uma vez que o seu desempenho e a sua eficiéncia produtiva dependem dessa

percecéo e avaliagdo (Leitdo, 2008).
2.5.1. Vantagem Competitiva

Para Porter (1990) a competitividade de uma nacdo depende da capacidade que a sua
industria tem para inovar e melhorar, uma vez que a competitividade € uma nocdo relativa,
comparativa e dindmica que ganha sentido quando inserida num contexto envolvente e
quando associada a um periodo de tempo relativamente longo. Ou seja, a competitividade
das empresas vai depender das tendéncias e da evolugédo das condi¢Bes competitivas do meio
em que estas se inserem, tornando-se essencial analisar variaveis como 0S recursos, a
tecnologia, as organizagdes, a informacao, os mercados, as tendéncias evolutivas, as relagdes
e as interacdes que se estabelecem dentro das empresas e destas com 0 seu meio envolvente,
de modo a que consigam identificar o que € mais importante e valorizado no meio em que
se inserem para criarem e manterem uma vantagem competitiva no mercado nacional para,

posteriormente, poderem explorar essa vantagem em mercados internacionais.

Segundo Barney e Hesterly (2006) uma empresa adquire uma vantagem competitiva quando
é capaz de gerar mais valor econémico que 0s seus concorrentes, sendo o valor econémico
a diferenca entre os beneficios ganhos com a venda de produtos ou servicos e o custo total
da producéo e venda desses produtos ou servicos. Ou seja, uma vantagem competitiva pode
ser entendida como a vantagem que uma empresa tem relativamente aos seus concorrentes
por ter melhores resultados devido ao acesso a determinados recursos, como por exemplo,
recursos humanos mais qualificados, uma melhor localizagdo geogréfica ou o uso de novas

tecnologias mais inovadoras.

Para Louzada, Gongalves e Ferreira (2017) uma vantagem competitiva pode ser obtida de
forma enddgena, quando € obtida devido aos recursos que uma empresa tem a sua disposi¢cao

por ter tomado certas decisGes, tais como, formagdo e motivagdo dos recursos humanos,

44



Capitulo Il — Revisdo da Literatura

qualidade dos produtos e servicos que desenvolvem, o nivel de inovagdo que 0s seus
produtos e servigos tém, ou pode ser obtida de forma exdgena, quando esta vantagem é
obtida devido a carateristicas do setor no qual uma empresa esta inserida, como por exemplo,
0 numero de empresas concorrentes, o tipo de clientes e fornecedores, os precos praticados

nesse setor.

Segundo Porter (1990), as empresas podem obter uma vantagem competitiva através da
pratica de custos mais baixos ou através da oferta de produtos ou servicos diferenciados, no
entanto, para este, € a inovagdo a principal fonte de vantagens competitivas. Porter (1990)
defende que a inovagédo pode manifestar-se das mais variadas formas, seja num novo design
para determinado produto, num novo processo de producdo, huma nova abordagem de
marketing ou até num novo produto altamente inovador e diferenciado, 0 mais importante
de reter é que a inovacéao envolve sempre investimentos em competéncias e conhecimentos,
bem como em ativos fisicos e a reputacdo da marca, ou seja, a informacéo desempenha um
papel fundamental no que diz respeito a inovar e no processo de melhoria continua das
empresas. Outro aspeto importante referido por Porter (1990) é que as empresas assim que
obtém uma vantagem competitiva, para a manterem tém de estar em constante atualizacdo e

evolucgéo de forma a sustentarem essa vantagem que alcancaram.

No entanto, apesar da inovacao desempenhar um papel fundamental para a obtencéo de
uma vantagem competitiva, Porter (1990) defende, também, que o éxito competitivo de um
pais depende de quatro atributos que determinam o ambiente em que as empresas
competem, promovendo ou ndo a criagdo de vantagens competitivas e sdo estes fatores que
qguando promovem a criacdo de uma vantagem competitiva vao funcionar como

facilitadores de inovag&o constante ao nivel das empresas.

Esses fatores constituem o0 modelo denominado por “Diamante de Porter”, como se pode

observar na Figura 2.13., e podem ser assim descritos:

= Condicdes dos Fatores: sdo as condicOes existentes numa determinada nacédo
relativamente aos fatores de producao necessarios para competir em qualquer
indUstria, tais como, méo de obra qualificada ou as infraestruturas. Pelo que para
uma empresa ganhar uma vantagem competitiva, um fator deve ser altamente
especializado para as necessidades especificas da respetiva industria, deve envolver

investimentos sustentados e pesados, deve ser empregue com eficiéncia e
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efetividade, deve envolver tecnologia, dependendo sempre da influéncia dos

restantes determinantes.

Condiges da Procura: estédo relacionadas com a natureza da procura interna de
produtos e servigos da industria. Pelo que uma nacao pode ganhar vantagem
competitiva em setores em que 0 mercado interno proporciona as empresas que
nele operam uma viséo clara ou antecipada das necessidades dos compradores
emergentes, sendo que quanto mais exigentes e sofisticados forem os compradores
melhor serd a resposta das empresas as necessidades dos consumidores. Uma nacgao
pode, ainda, ganhar vantagem competitiva quando a preferéncia interna é
transferida aos mercados externos, tendo essa nacao antecipado uma tendéncia que

se tornara global.

IndUstrias Relacionadas e de Apoio: este ponto esta relacionado com a existéncia
de industrias fornecedoras e industrias relacionadas que sdo internacionalmente
competitivas. Estas industrias ajudam as empresas a obterem uma vantagem
competitiva em termos de inovacao e atualizagéo, sendo essa vantagem baseada em
relacdes de trabalho proximas o que proporciona, linhas curtas de comunicagdo, um

fluxo de informacéo rapido e constante e uma troca continua de ideias e inovagoes.

Estratégia, Estrutura e Rivalidade das Empresas: este ponto esta relacionado
com a natureza das estratégias e das estruturas usadas pelas empresas, tendo em
conta a rivalidade existente no mercado em que se inserem, ou seja, esta
relacionado com a forma como as empresas s@o criadas, organizadas e geridas. As
circunstancias e o contexto nacionais criam tendéncias na forma como as empresas
sdo criadas, organizadas e geridas, bem como na natureza da rivalidade do mercado
interno, sendo que esta rivalidade pressiona as empresas do setor a inovar e a
melhorar existindo uma pressao para reduzir custos, melhorar a qualidade dos
produtos e servigos prestados e para criar novos produtos e processos. Porter (1990)
defende que quanto maior a concentracdo geografica maior o poder da rivalidade
do mercado interno pois “quanto mais localizada, mais intensa € a rivalidade. E

quanto mais intensa melhor”.
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Figura 2.12. - Diamante de Porter

Fonte: Porter (1990)

Porter (1990) defende que os atributos antes mencionados atuam como um sistema,
formando o Diamante de Porter, em que o efeito gerado por um desses atributos depende do
sucesso da aplicacdo dos outros, ou seja, mesmo que existam condi¢cdes favoraveis dos
fatores produtivos, se as condi¢des da procura forem insuficientes nao existird vantagem
competitiva. Desta forma, os determinantes que constitutem o Diamante de Porter ao
atuarem em conjunto, e ndo de forma independente, intensificam-se exercendo uma maior
pressdo sobre as empresas, obrigando-as assim a inovar e investir cada vez mais. Segundo
Porter (1990) sdo estes determinantes que individualmente e ao atuarem como um sistema

criam o contexto no qual as empresas de uma nagdo nascem e competem.

No entanto, existirem vantagens em todos os determinantes do Diamante, também, ndo é
condicdo para que se desenvolva obrigatoriamente uma vantagem competitiva na respetiva
industria pois existem duas variaveis adicionais que podem influenciar o contexto
envolvente em que as empresas se inserem, sendo elas o Acaso e o Governo.
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Relativamente ao Acaso existem acontecimentos que estdo fora do controlo das empresas e
que podem influenciar a estrutura da industria proporcionando ou ndo oportunidades para
que as empresas de um pais superem as de outro, obrigando as empresas a mudar estratégias,
a inovar e até a desenvolver novos objetivos por vezes. A pandemia pela qual estamos a
passar € a prova disso mesmo, um fenémeno que surgiu sem aviso prévio, sobre o qual as
empresas ndo tém qualquer controlo e que afetou 0 mundo inteiro, uma vez que obrigou a
reestruturacdes nas empresas, a uma maior inovacdo e adaptacdo e algumas delas até a
alterarem a sua atividade, o que para muitas se transformou numa oportunidade para se
superarem e poderem alcancar vantagens competitivas e para outras foi simplesmente o fim

ou o inicio de um grande caminho até a recuperacéo total.

O Governo € outra variavel que, atraves de politicas econdmicas e sociais, influencia direta
ou indiretamente o0s determinantes, como por exemplo, atraveés de legislacdo e
regulamentacdo, através de incentivos ao investimento e & inovacdo, através de
investimentos em educacdo e tecnologias, entre muitos outros que acabam por afetar a
envolvente em que as empresas se inserem, influenciando a possibilidade ou ndo de estas

obterem uma vantagem competitiva.
2.5.2. Indicadores de Competitividade

Tal como foi referido anteriormente, ndo existe uma definicdo consensual de
competitividade, no entanto, existem diversos indicadores aos quais as empresas podem
recorrer para saber se sdo competitivas ou ndo, sendo o mais importante a produtividade. Ao
contrério da competitividade, estes indicadores podem-se medir sendo possivel obter

conclus6es sobre o nivel competitivo em que as empresas se encontram (Leitdo, 2008).

A produtividade, em termos econOomicos, € representada pelo racio entre o valor

acrescentado gerado num processo e o valor dos inputs (Leitdo, 2008):

Equacéo 2.2. - Célculo da Produtividade

Valor Acrescentado
(2.2)
Input

Produtividade =

Segundo o Relatorio Global de Competitividade do World Economic Forum (WEF, 2019),
a competitividade esté diretamente relacionada com a produtividade e todos os paises podem
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ser mais produtivos ao mesmo tempo. Para avaliar a competitividade dos paises, 0 WEF
desenvolveu o Global Competitiveness Index 4.0 (GCI 4.0)* que esta organizado em 12
pilares, pelos quais se distribuem os 103 indicadores provenientes de organizacfes
internacionais, instituicbes académicas e organiza¢fes ndo governamentais. O ranking de
cada pais resulta da pontuacdo obtida nas varias dimensbes consideradas: Instituicdes,
Infraestruturas, Adocdo de TIC, Estabilidade Economica, Saude, Competéncias, Mercado
de Produto, Mercado de Trabalho, Sistema Financeiro, Dimens&o de Mercado, Dinamismo

Empresarial e Capacidade de Inovar, como se pode observar na Figura 2.13.. (WEF, 2019).

*InstituicBes
«Infraestruturas
*Adocéo de TIC

AUWRIELEY . c1pilidade Econdmica

Salde
o-1¢][zI- *Competéncias
Humano

*Mercado de Produto
*Mercado de Trabalho
+Sistema Financeiro
*Dimensao de Mercado

*Dinamismo Empresariall
+ Capacidade de Inovar

Inovagao

Figura 2.13. - Pilares da Competitividade
Fonte: Adaptado de WEF (2019)

Para explicar como é que cada pais é avaliado em cada um destes pilares o Gabinete de
Estratégia e Estudos (GEE) elaborou um documento de apoio ao Global Competitiveness
Report do WEF para o ano de 2019. Segundo o GEE (2019) os diferentes paises séo

avaliados ao nivel das institui¢fes tendo em conta aspetos como a seguranca, o capital social,

40 GCI 4.0 do WEF (2019) é preparado todos os anos, sendo construido a partir de dados publicos
disponiveis e pesquisas de opinido executiva, tratando-se, por isso, de dados subjetivos.
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o sistema legal, os direitos de propriedade, as praticas de gestdo e a orientacdo futura dos
respetivos governos de forma a perceber o nivel da qualidade das instituicdes que vigoram
em cada pais. No que diz respeito a infraestruturas, os paises sao avaliados tendo em conta
a qualidade e eficiéncia do funcionamento e da manutencdo das infraestruturas dos servicos
existentes em cada pais. Relativamente as TIC, os paises sdo avaliados tendo em conta a
adesdo das pessoas e das suas empresas as TIC, assim como também, sdo avaliados quanto
a qualidade das conexdes existentes. Ainda na mesma categoria, os diferentes paises sdo
avaliados relativamente a sua estabilidade macroeconémica através da estabilidade de precos
e das dindmicas da divida publica existentes em cada um deles. Passando a categoria do
Capital Humano, cada pais pode ser avaliado quanto aos seus servicos nacionais de salde e
quanto ao nivel de competéncias existente, sendo medidos niveis de educacdo e de forca de
trabalho. Ao nivel dos mercados, os diferentes paises que entram para este ranking podem
ser avaliados relativamente ao mercado de produtos, em que é medida a eficiéncia e a
competitividade do mercado interno nacional, assim como, o nivel de abertura ao comércio
internacional, ao mercado de trabalho, em que é medida a qualidade do funcionamento do
mercado de trabalho, ao sistema financeiro, em que é avaliada a qualidade do sistema
financeiro existente, e sdo, também ainda, avaliados em relacéo a dimensao do mercado, de
forma a que seja percetivel a dimensdo do mercado nacional de bens e servigos e a abertura
existente ao comércio externo. Ndo podendo faltar a inovacdo para atingir niveis elevados
de competitividade, os diferentes paises sdo avaliados relativamente ao dinamismo
empresarial e a sua capacidade de inovar, em que é medida a capacidade de inovar das
empresas nacionais, seja através da diversidade e colaboracdo, da investigacdo e

desenvolvimento ou da comercializacéo.

Tal como acontece todos 0s anos, também em 2020 o WEF elaborou um relatério global de
competitividade, no entanto, tendo este sido um ano atipico, também, este relatério foi
diferente tendo sido apresentados dados histéricos combinados com indicadores Unicos e,
ainda, os resultados de diversas discussdes entre especialistas de forma a destacar as novas
prioridades as quais o0s paises devem dar uma maior atencdo para aumentar os seus niveis de
competitividade (WEF, 2020).

Segundo o WEF (2020) a pandemia do Covid-19 além de afetar a saide das pessoas veio,
também, afetar a salde da economia dos diferentes paises, tendo-se verificado um declinio
acentuado na concorréncia nos servicos, uma reducdo na colaboragéo entre empresas, uma

dificuldade maior no que toca a contratacdo de trabalhadores qualificados e uma estagnacédo
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da confianca nos politicos. No entanto, esta crise ndo desencadeou s coisas negativas, tendo
se verificado um aumento das respostas dos governos as mudancas, um aumento da
colaboracdo dentro das empresas, passando a valorizar-se mais 0s recursos humanos das
empresas, entre outros aspetos. O que € importante salientar é que foram destacadas
determinadas carateristicas da competitividade que melhoraram as respostas dos paises a
pandemia, destacando-se entre elas, a digitalizacdo e as capacidades digitais, em que paises
como a Holanda, Nova Zelandia, Suica, Finlandia, Suécia, em que as capacidades digitais
sdo maiores, tornando-se possivel continuar a administrar segmentos significativos das suas
economias remotamente, estdo em melhor posi¢do para passar por esta pandemia. Outra
carateristica chave para estar numa posi¢do mais favoravel perante esta pandemia é a solidez
financeira, uma vez que varios segmentos da economia tiveram, vérias vezes, que lidar com
bloqueios totais da dua atividade. Coordenacdo e planeamento, sdo outras das carateristicas
chave para os paises serem bem-sucedidos na mitigacdo dos efeitos desta crise, onde se
destacam paises como Singapura, Suica, Luxemburgo e Austria. E por fim, mas ndo menos
importante, ter um bom sistema de satde é fundamental para ultrapassar esta crise e segundo
o WEF (2020), um sistema de salde ndo se define apenas pela capacidade do seu setor de
salide, mas também, pela acessibilidade a esses servigos pela maioria da populagéo, pelos
protocolos existentes para gerir as questdes de salde publica e pela capacidade de

desenvolver e implantar um bom sistema de resposta as necessidades de todos.

Tendo em conta os dados apresentados neste relatorio do WEF, verifica-se que para as
empresas serem mais competitivas e se manterem nos mercados em que operam tém se
adaptar a esta nova realidade, tendo que desenvolver fortes capacidades no digital, apostar
na inovacdo e no capital humano, uma vez que sdo variaveis que tém se destacado na luta
contra esta pandemia. Mais uma vez se verifica que com o inicio desta pandemia o digital
passou a ter cada vez mais importancia no dia-a-dia das empresas, 0 que tem levado muitas

empresas a darem uma maior atencdo a pratica do comércio eletronico.
2.5.3. A Competitividade em Portugal

Tal como foi referido anteriormente, a produtividade é um dos principais indicadores para
medir a competitividade, pelo que para perceber o nivel da competitividade de um pais é

importante perceber se 0 mesmo é produtivo ou nao.

Segundo o Relatério do Conselho para a Produtividade (GEE, 2019), “a produtividade ¢ a

eficiéncia com que os recursos de uma economia sédo convertidos em produto final pelas
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empresas, pelos setores e pela economia em geral” e a capacidade que uma economia tem
para vender em mercados internacionais depende da sua eficiéncia no que diz respeito a
producdo de bens e servigos de qualidade e a pregos competitivos, sendo que ganhos de

produtividade vao reforcar a competitividade dessa economia.

Apesar da produtividade poder ser avaliada através de varias perspetivas, a mais usual é a
produtividade do trabalho, que avalia “a eficiéncia com que a forga de trabalho ¢ utilizada
no processo produtivo, sendo determinada pelo volume de produto final por unidade de
trabalho utilizada” (GEE, 2019).

A produtividade do trabalho pode ser medida através da riqueza produzida por hora, por
trabalhador, em paridade do poder de compra padréo (PPS) apresentando Portugal, em 2019,
um racio de 27,2 PPS enquanto a média da Unido Europeia (UE) é de 41 PPS. Ora tendo em
conta que Portugal é dos paises em que os trabalhadores trabalham mais horas por semana,
uma média de 35,8 horas, quando a média da UE se fica pelas 31,3 horas, pode-se concluir
que Portugal € um pais com uma baixa produtividade pois trabalha-se muito mas produz-se
pouca riqueza (PORDATA, 2019).

Um dos motivos desta baixa produtividade pode estar relacionada com a reduzida
produtividade dos varios setores que compdem a economia ou do elevado peso que os setores
menos produtivos tém na economia portuguesa, uma vez, que Portugal se carateriza por ter
um peso excessivo de setores de baixa produtividade e cujo valor acrescentado é reduzido,
nomeadamente, a industria transformadora e a construgdo, como podemos observar na
Tabela 2.7..

Tabela 2.7. - Produtividade Aparente do Trabalho: por alguns setores de atividade
econémica

Portugal Portugal UE27
Industria
17% 31 MIL € 65 MIL €
Transformadora
Comércio 14,4% 24 MIL € 42 MIL €
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Alojamento e
. 6,5% 17 MIL € 23 MIL €

Restauracao
Construcéao 6,2% 20 MIL € 42 MIL €

Fonte: Adaptado Pordata (2018)

De acordo com a Comissdo Europeia (2018a)°, citada no Relatorio do Conselho para a
Produtividade (GEE, 2019), esta baixa produtividade que se verifica em Portugal, nos
diversos setores de atividade, deve-se sobretudo a baixa qualificacdo dos trabalhadores e dos
gestores, a baixa propensao das empresas para a inovagédo, ao baixo peso do investimento no
Produto Interno Bruto (PIB), a dimensao das empresas, ao elevado nivel de carga fiscal, as
dificuldades de acesso a créditos, entre outros que em conjunto dificultam o crescimento da

competitividade no pais.

Relativamente a competitividade, Portugal encontra-se no 37° lugar do ranking global de
competitividade do IMD World Competitiveness Center (2020), que é liderado por
Singapura. Num ano marcado pela pandemia do Covid-19, Portugal subiu duas posi¢oes
relativamente ao ano de 2019 neste ranking que avalia fatores como o desempenho
econdémico, a eficiéncia das empresas, das infraestruturas e do Governo, o que reflete uma
economia mais sélida, influenciada pela inflagdo dos pre¢os ao consumidor, pela exportagcdo
de produtos e por receitas turisticas. No entanto, o contexto que todo o mundo atravessa
devido a pandemia n&o é o melhor e ocorreram muitas alteragfes significativas a nivel
mundial que certamente influenciardo estes nimeros, uma vez que tal como muitos paises,
também Portugal foi obrigado a confinar a populagdo em casa e a encerrar a atividade
econdmica, afetando os mais variados setores da economia portuguesa, existindo uma
destruicdo simultanea da procura e da oferta, um aumento do endividamento das empresas e
do proprio governo e um aumento generalizado do desemprego, levando a uma rececao

econdmica severa que baixara certamente 0s niveis de competitividade do pais.

Tendo as empresas e 0s paises que se adaptar a esta nova realidade, foi no digital que muitos
encontraram a solucdo para os seus problemas, desta forma torna-se importante avaliar o

nivel da competitividade digital em Portugal. Segundo o ranking global de competitividade

> Comissdo Europeia (2018a). Allocative efficiency in the euro area, Thematic discussions on growth and
jobs — Note for the Eurogroup, Brussels 2018.
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digital do IMD World Competitiveness Center (2020), que € liderado pelos EUA, Portugal
encontra-se no 37° lugar, sendo que ha cinco anos que mantém uma tendéncia decrescente
no que toca a competitividade digital, com excecdo do ano de 2018, e este ano ndo foi
excecdo voltou a descer trés posicGes em relagcdo a 2019, em que ocupava o 34° lugar do
ranking. Analisando os trés principais indicadores avaliados neste ranking: conhecimento,
tecnologia e a preparacao para o futuro, Portugal apenas se manteve na mesma posi¢do
relativamente a Tecnologia, tendo piorado a sua prestacdo no que diz respeito ao
conhecimento e a preparacdo para o futuro, uma vez que em ambas as categorias baixou a

sua posicdo, como se pode ver na Figura 2.14..

OVERALL & FACTORS - 5 years 2016 2017 2018 2019 2020
OVERALL 31 33 32 34 37
Knowledge 31 31 27 31 33
Technology 35 37 36 38 38

Future readiness 31 35 32 34 41

Figura 2.14. - Evolucdo de Portugal no Ranking do IMD World Competitiveness Center

Fonte: IMD World Competitiveness Center (2020)

Mais uma vez estes resultados vém provar que Portugal tem muito que melhorar
relativamente as suas capacidades digitais, de forma a conseguir acompanhar o ritmo de
competitividade digital de outros paises. Segundo Rui Coutinho, Diretor executivo de
Inovacdo e Crescimento da Porto Business School, Portugal precisa de investir mais na
geracdo e transposi¢do de conhecimento nas areas digitais para as empresas, tendo estas que
apostar na formacao dos seus colaboradores nestas matérias, porque nao é suficiente investir
no digital, € preciso as empresas adaptarem a sua realidade a esta nova era do digital, sendo
necessario existir uma transformacdo, em que as empresas adotam uma gestdo mais
empreendedora, mais &gil e mais adaptativa, recorrendo a ferramentas digitais e apostando
nas competéncias dos trabalhadores para o digital (Fonseca, 2020).
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Uma investigacdo carateriza-se por ser um processo de estruturacdo do conhecimento, em
que o principal objetivo é conceber novos conhecimentos ou validar os j& existentes, de
forma a que através de diversas metodologias se consiga obter respostas para 0s problemas
propostos (Ruas, 2017). Desta forma, para se conseguir respostas para o principal objetivo
desta investigacdo foram desenvolvidas varias hipdteses de investigacdo, para serem
posteriormente confirmadas ou corroboradas através da analise dos dados e informagGes
recolhidas. Sendo assim, neste capitulo sera apresentada a metodologia de pesquisa, 0s
métodos e técnicas usados e os procedimentos adotados para a recolha de dados e

informacoes.

3.1. Objetivos de Investigacao

Tendo como referéncia a revisdo da literatura que foi feita anteriormente relativamente ao
comeércio eletronico e a competitividade, com este estudo pretende-se verificar se 0 comércio
eletronico podera ser uma fonte de vantagem competitiva ou ndo para as empresas em
Portugal, tendo em conta a situacdo pandémica que vivemos, para tal foram desenvolvidas
duas questdes de investigacao e elaboradas as respetivas hipoteses as quais pretendemos dar

resposta na seccdo seguinte.

3.2.  Questdes e Hipoteses de Investigacéo

De forma a encontrar respostas para o principal objetivo desta investigacéo, apresentado
anteriormente, foram desenvolvidas varias hipdteses tendo em conta duas percecdes
diferentes: por um lado a percec¢do das empresas, por outro a percecdo dos consumidores.
Para este estudo torna-se relevante além da analise da percecdo das empresas, a analise da
percecdo dos consumidores, uma vez que um dos principais tipos de comércio eletrénico
usados pelas empresas, 0 B2C, esta diretamente relacionado com os consumidores, logo

torna-se essencial perceber qual a posi¢do dos mesmos relativamente a esta temética.

Percecdo da Empresa:

Questdo de Investigacao
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Existe uma correlagdo entre o comércio eletronico, o Covid-19 e a competitividade das

empresas?
Hipoteses de Investigacéo
H1: As empresas recorreram ao comércio eletronico devido a pandemia do Covid-19.

H2: O comércio eletronico permitiu, ainda que atravessando uma pandemia, 0 aumento das

vendas globais das empresas.

H3: O comércio eletrénico permitiu as empresas, em tempos de Covid-19, serem mais

competitivas.

Percecdo do Consumidor:

Questdo de Investigacao

Existe uma correlacdo entre o Covid-19 e as compras online?

Hipdteses de Investigacéo

H1: Ocorreu um aumento nas compras online desde o inicio da pandemia do Covid-19.

H2: O confinamento, precos mais baixos, e a comodidade dos portugueses sdo 0s principais

motivos para o0 aumento das compras online.

3.3. Metodologia Adotada

Para selecionar a metodologia de investigacdo mais adequada para a resolucdo do problema
proposto é importante ter em consideracdo o conceito de paradigma. Para Kuhn (1991:13),
citado por Ruas (2017)®, “os paradigmas sio modelos, representacdes e interpretacdes que,
reconhecidas universalmente, proporcionam solu¢cbes modelares para a comunidade
cientifica.”. Tendo em conta os paradigmas existentes e a estrutura deste trabalho, pode-se
afirmar que 0 mesmo se insere no paradigma positivista, em que a natureza do processo de
investigagdo é precisa, as variaveis conhecidas e a explicagdo dos factos existentes é feita
com base nos dados e informac6es obtidas no passado , sendo o principal objetivo deste tipo

de investigacdo o de testar e confirmar hipoteses e teorias ja existentes (Ruas, 2017).

& Kuhn, T. S. (1991). A estrutura das revolugdes cientificas. Sdo Paulo. Brasil. Perspetiva.
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Tendo em conta o tipo de paradigma em que se insere o trabalho, é selecionada a respetiva

metodologia de investigacdo, podendo esta ser definida de acordo com (Ruas, 2017):

e A natureza do processo de investigacdo
e Aldgica da investigacao

e O propdsito da investigacdo

Com base no paradigma positivista e tendo em conta a natureza dos dados e informagdes
recolhidos, esta investigacdo é de cariz quantitativa seguindo uma logica indutiva, na
formulacdo de hipoteses ndo comprovadas como solucdo para o problema proposto. De
acordo com o proposito desta investigacdo, a mesma assenta num estudo exploratorio, em
que o método de recolha de dados e informacGes usado foi o inquérito por questionério, de

forma a ser possivel analisar as opinifes, comportamentos e atitudes dos inquiridos.

3.4. Técnicas e Instrumentos de Recolha de Dados

Para o estudo exploratério desenvolvido, o método de recolha de dados e informagdes usado
foi 0 inquérito por questionario, que segundo Freixo (2012) “¢ um instrumento de medida
que traduz os objetivos de um estudo com variaveis mensuraveis”, tendo sido elaborados
dois questionérios: um direcionado as empresas portuguesas, de forma a obter informagées
relativamente ao impacto do comércio eletronico nas mesmas e outro direcionado aos
consumidores, de forma a obter informagGes relativamente ao impacto que o comércio

eletronico teve na vida dos portugueses, neste periodo pandémico que vivemos atualmente.

Para a elaboracdo de ambos os questionarios foram tidas em conta as recomendagdes

descritas por Carvalho (2009):

e Um questionario deve ser construido por tematicas seguindo uma ordem ldgica na
elaboragéo das questoes;

e As questdes devem ser elaboradas de forma a apresentarem uma linguagem
compreensivel, de forma a evitar interpretacfes dubias;

e Cada questao deve focar apenas um ponto para ser analisado pelo inquirido;

e Um questionario deve conter apenas questdes relacionadas com o0s objetivos da

investigacao e evitando questdes que poderdo nado ser respondidas com honestidade.
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Questionario: Percecdo da Empresa

Com vista a conhecer o impacto que o comércio eletronico tem tido nas empresas, neste
momento de pandemia em que nos encontramos e a perceber se existe uma correlacédo entre
0 comercio eletronico, o Covid-19 e a competitividade das empresas foi desenvolvido um

inquérito por questionario as empresas portuguesas.

Face as dificuldades que tradicionalmente se enfrentam para obter respostas por parte das
empresas, optou-se por criar um questionario anénimo, confidencial, breve e que motivasse
as empresas inquiridas a responder. Desta forma, foi construido um questionario com 25

questdes dividido em duas partes, sendo a maioria das questdes de resposta fechada.

A opcéo por uma maioria de questdes de resposta fechada deve-se ao facto de este tipo de
questdes permitir uma maior rapidez, uniformidade, categorizacdo e simplificacdo na analise

das respostas (Freixo, 2012).

Como referido anteriormente, o questionério foi dividido em duas partes, sendo a primeira
constituida pelas questbes 1 a 4 em que ¢ feita a caraterizacdo da empresa inquirida e a
segunda parte constituida pelas questdes 5 a 25, que estdo relacionadas com a caraterizacdo
do comércio eletronico na empresa. Nesta segunda parte do questionario foram usadas duas
escalas de medida: a escala de Intervalos, em que as categorias correspondem a nimeros,
indicando a ordem das coisas e o0 intervalo entre os niveis de apreciacdo, e a escala de Likert,
comescalade 1 a5, que “é uma escala de medida que permite a um sujeito exprimir em que
medida esta de acordo ou em desacordo com cada um dos enunciados propostos e onde a

pontuacéo total faculta uma indicacdo da atitude ou opinido do sujeito” (Freixo, 2012).

Relativamente ao método utilizado para a construcédo, divulgacédo e recolha de informacao
optou-se pela Internet, utilizando a ferramenta Google Forms disponibilizada pela Google,
gue permite que seja a investigadora a administrar o questionario. O questionario ficou
disponivel a partir do dia 13 de margo de 2021, data a partir da qual comegou a ser enviado
as empresas através da pagina de contactos integrada nos sitios na Internet de cada uma,
acompanhado do email que se encontra no apéndice A. Este questionario, apresentado no
apéndice B, permaneceu ativo para recebimento de respostas entre 13 de marco e 20 de abril
de 2021, tendo sido obtidas 50 respostas para uma amostra de 491 empresas, 0 que representa
10,183% de taxa de resposta.
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Questionério: Percecdo do Consumidor

Para perceber se existe uma correlacdo entre o Covid-19 e as compras online e de que forma
€ que o comeércio eletrénico tem impacto na vida dos consumidores foi elaborado um
inquérito por questionario andnimo, confidencial e breve direcionado aos portugueses, com
18 questdes dividido em duas partes, sendo a primeira parte constituida pelas questdes 1 a 5
em que é feita a caraterizacdo do inquirido e a segunda parte composta pelas questdes 6 a

18, relacionadas com o comportamento do inquirido face ao comércio eletronico.

A semelhanca do questionario elaborado para as empresas, também neste a maioria das
questBes sdo de resposta fechada e, também, em algumas questdes foi usada a escala de
Likert, com escalade 1 a 5.

Também neste questionario o método utilizado para a construcédo, divulgacéo e recolha de
informacdo foi a Internet, utilizando a ferramenta Google Forms disponibilizada pela
Google, que permite que seja a investigadora a administrar o questionario. O questionario,
apresentado no apéndice D, ficou disponivel a partir do dia 13 de margo de 2021, data a
partir da qual comecou a ser enviado por email para os contactos pessoais da investigadora
e publicado nas redes sociais da investigadora, acompanhado pela mensagem que se encontra

no apéndice C.

Este questionario, apresentado no apéndice D, permaneceu ativo para recebimento de

respostas entre 13 de marco e 20 de abril de 2021, tendo sido obtidas 234 respostas.

3.5. Definicdo de Amostra e Recolha de Dados

Freixo (2012) define populagdao como um conjunto que “compreende todos os elementos
que partilham carateristicas comuns, as quais sao definidas pelos critérios estabelecidos para
o estudo”. No presente estudo vamos ter duas populagdes distintas, uma vez que foram
elaborados dois inquéritos distintos de forma a analisar as duas percecOes referidas
anteriormente. Relativamente ao inquérito feito para analisar a percecdo das empresas
quanto ao impacto do comércio eletronico, a populacdo sdo as empresas portuguesas, por
outro lado, para analisar a percecdo dos consumidores relativamente a esta temética a

populacédo sdo os consumidores portugueses.

Como néo seria viavel recolher os dados de toda a populacdo, para este estudo irdo ser

recolhidas as respostas de uma amostra representativa da populacao.
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Freixo (2012) define amostra como um “subconjunto de elementos ou sujeitos tirados da
populagdo que sdao convidados a participar no estudo”, sendo a amostragem “um conjunto
de operacdes que permitem escolher um grupo de sujeitos ou qualquer outro elemento

representativo da populagdo estudada” (Freixo, 2012).

Na literatura ndo ha consonancia entre os autores relativamente ao nimero ideal de respostas
para a constituicdo da amostra, no entanto existem algumas recomendacGes de diferentes
autores. De acordo com Freixo (2012) quanto maior for a amostra melhor, pois o0 objetivo é
obter uma amostra bastante grande de forma a detetar diferentes estatisticas. O mesmo autor
afirma, ainda que, para o célculo do tamanho da amostra, o investigador deve ter em conta
“o objetivo do estudo, a homogeneidade do fendmeno, as técnicas estatisticas utilizadas,
mais particularmente, o nivel de significado, a forca do efeito esperado e a poténcia dos
testes.”. Este autor deixa ainda certas recomendagdes para Selecionar uma amostra,

nomeadamente:

e O tamanho minimo de uma amostra é de 30 unidades estatisticas;
e Se o comportamento dos inquiridos flutuar muito, é importante ter um grande nimero
de unidades estatisticas;

e Certas investigacdes necessitam de amostras maiores que outras.

Por outro lado, Malhotra e Grover (1998), indicam que o tamanho da amostra deve ser no

minimo 100.

Relativamente ao inquérito realizado para analisar a percecdo das empresas, a amostra foi
constituida através de uma amostragem aleatdria simples, tratando-se de uma amostragem
probabilistica, uma vez que, a selecdo dos elementos da populacdo para integrarem a amostra
foi aleatoria, tendo o questionario sido enviado a 560 empresas através da pagina de
contactos integrada nos sitios na Internet de cada uma. De forma a contactar um maior
namero de empresas foram recolhidos contactos através da base de dados da INFORMA
D&B’. Dos 560 emails enviados, 69 foram recusados, tendo ficado reduzidos a 491

empresas.

Neste caso em que as empresas sao constituidas por diversos departamentos e equipas, além

de descrever como se procede a selecdo da amostra &, também, essencial especificar a quem

" INFORMA D&B é a empresa que, em Portugal e Espanha, lidera a oferta de informagéo e conhecimento

sobre o tecido empresarial.
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se destina o inquérito, ou seja, 0s seus respondentes. Nesta investigacdo os inquiridos sdo 0s
responsaveis pelo comércio eletrénico da empresa ou qualquer colaborador que tenha dados

suficientes para responder a questdes sobre este tema.

A semelhanca da amostra recolhida para analisar a percecdo das empresas, também, a
amostra recolhida para analisar a percecao dos consumidores foi constituida atraves de uma
amostragem aleatoria simples, tendo o questionario sido enviado por email para 0s contactos
pessoais da investigadora e publicado nas redes sociais da investigadora, cujo perfil € pablico

dando a possibilidade de qualquer consumidor ter acesso ao inquérito em questao.

No capitulo seguinte serdo apresentados e analisados os resultados das duas vertentes deste
estudo empirico de carater exploratorio.
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No capitulo anterior foi apresentada a metodologia de pesquisa, os métodos, as técnicas
usadas e os procedimentos adotados para a recolha de dados e informagdes. No presente
capitulo serdo apresentados e analisados os resultados obtidos, nas duas vertentes:
Questionario: Percecdo da Empresa; Questionario: Percecdo do Consumidor, sendo cada

uma das vertentes analisada através de duas partes, nomeadamente:
Questionario: Percecdo da Empresa

e Caraterizacdo da Amostra

e Caraterizacdo do Comércio Eletronico na Empresa
Questionario: Perce¢do do Consumidor

o Caraterizacdo da Amostra

e Comportamento do Inquirido face ao Comércio Eletrénico

4.1. Questionario: Percecdo da Empresa

Como mencionado no capitulo anterior, foi lancado um inquérito por questionario as
empresas portuguesas para se analisar 0 impacto que o comércio eletronico teve nas
respetivas atividades, tendo em conta o periodo de pandemia que se vive, e de forma a
perceber se este é um fator que contribui para o aumento da competitividade das empresas,

tendo-se obtido uma amostra com 50 respostas.
4.1.1. Caraterizacdo da Amostra

As empresas que constituem a amostra caraterizam-se mediante as seguintes variaveis: ano
em que iniciaram a sua atividade, dimenséo, setor de atividade em que se inserem e regido
em que se localiza a respetiva sede, sendo as respostas obtidas contabilizadas através das
respetivas Frequéncias Relativas (FR), tal como consta nos seguintes graficos (Grafico 4.1
ao Grafico 4.4).

Relativamente aos anos de atividade das empresas, a maioria das empresas da amostra obtida
operam ha varios anos no mercado, sendo por isso empresas experientes, com pilares fortes,
com perspetivas de continuidade, o que indica que para se manterem ha tantos anos no

mercado, tiveram de se ir adaptando e inovando, ao longo dos tempos, de forma a
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satisfazerem as necessidades dos consumidores e continuarem a ser competitivas no mercado
em que se inserem. De acordo com o Grafico 4.1, 42% das empresas foram criadas num ano
diferente dos apresentados, sendo todos eles inferiores a 1990.

Grafico 4.1. — Distribuicdo das Empresas pelo ano em que iniciaram a Atividade

Ano de criagao da empresa

H 1990-2000
m2001-2010
2011-2020

Outro

No que concerne & dimensdo das empresas, 84% das empresas sdo PME’S, sendo, apenas,
16% grandes empresas (Grafico 4.2), o que vai de encontro a realidade portuguesa, uma vez
que, 99% das empresas portuguesas sao PME’S, tendo em conta os dados apresentados

anteriormente na Revisdo da Literatura, retirados da Pordata (2020).

Grafico 4.2.- Distribuicao das Empresas por Tamanho

Tipo de empresa

S0 B Microempresa
16% | 18%

M Pequena Empresa
Média Empresa

Grande Empresa

Quanto ao setor de atividade, € a IndUstria que ganha maior destaque, uma vez que 66% das

empresas se inserem neste setor, como consta no Grafico 4.3. As restantes empresas
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distribuem-se pelos setores do Comeércio, onde se inserem 18% das empresas, dos Servigos,
representado por 14% das empresas e uma das empresas respondentes pertence ao setor da

Agropecuaria.

Tendo em conta os dados que constam na Tabela 4.4, 60% das empresas respondentes tém
a sua sede na regido de Lisboa e Vale do Tejo, 20% na regido Norte, 16% no Centro do pais,
4% estdo divididas pelo Alentejo e pelo Algarve, ndo existindo qualquer resposta por parte

de empresas com sede nas Regides Autonomas.

Estando a maioria das empresas respondentes sediada na regido de Lisboa e Vale do Tejo, é
normal que a maioria se insira no setor da Industria, uma vez que esta regido se destaca pela
diversidade de empresas existentes ligadas a Industria e sendo a aluna residente nesta mesma

regiao, tornou-se mais facil obter respostas por parte das mesmas.

Grafico 4.3. - Distribuicdo das Empresas pelo Setor de Atividade em que se inserem

Setor de atividade em que se insere a
empresa

M Industria

B Comércio

Servigos

Outro

Grafico 4.4. - Distribuicdo das Empresas por Regido

Em que Regido se localiza a sede da
empresa?
W Norte
M Centro
Lisboa e Vale do Tejo
Alentejo

m Algarve

M Regides Auténomas
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4.1.2. Caraterizacdo do Comércio Eletronico na Empresa

Ap0s a caraterizacdo da amostra, sera feita a analise das respostas obtidas relativamente a
situacdo atual de comércio eletronico nas empresas, estando a informacéo presente desde o
Grafico 4.5 até ao Grafico 4.25.

Das 50 empresas que responderam a questdo 5: “A empresa tem canais que permitem o
comércio eletronico?”, representada no Grafico 4.5, 32 empresas (64%) responderam que
sim e, apenas 18 (36%) responderam gue nao. Das 32 empresas que tém canais que permitem
0 comeércio eletronico, apenas 5 desenvolveram estes canais devido a pandemia do Covid-

19, como consta no Grafico 4.6.

Desta forma constamos que a hipotese “H1: As empresas recorreram ao comércio eletronico
devido a pandemia do Covid-19.” ndo foi verificada, tendo em conta as evidéncias

recolhidas.

Uma vez que a amostra obtida é maioritariamente constituida por Industrias, estes resultados
sdo plausiveis pois, muitas industrias ndo vendem diretamente ao consumidor, vertente do
comeércio eletronico mais utilizada em Portugal, como consta no Gréafico 4.7, e tendo em
conta os dados da EY-Parthenon (2020), os setores mais afetados pela pandemia do Covid-
19 foram os setores do Turismo e Restauracdo, dos Servicos, do Comércio, principalmente
0S pequenos comerciantes, e foram, também, estes setores que mais tiveram que se adaptar
e encontrar formas de continuar a lucrar e a satisfazer as necessidades dos consumidores,
que se alteraram tendo em conta a situagao que atravessamos, sendo o comércio eletronico
uma das formas que estes empresarios encontraram para manterem as suas atividades e
chegarem mais facilmente ao consumidor, tendo muitos deles que desenvolver canais que

permitissem o comércio eletrénico ou melhorar as plataformas ja existentes.

Outro aspeto a ter em conta € o facto da maioria destas empresas operarem ha bastante tempo
no mercado, ou seja, para se manterem competitivas tém que inovar e acompanhar as
tendéncias de forma a continuarem a satisfazer as necessidades dos clientes, e o facto do
comeércio eletrénico ter vindo a crescer de ano para ano em Portugal, faz com que muitas
destas empresas ja utilizassem esta forma de comércio, ora para vender diretamente ao
cliente, ora para transacGes entre empresas ou, até mesmo, nas atividades que constituem as
suas cadeias de valor, de forma a serem mais produtivos. Nestas empresas, a pandemia veio
reforcar a ideia de que o futuro sera certamente cada vez mais digital e que as empresas para

continuarem a ser competitivas tém que apostar cada vez mais neste campo (ACEPI, 2020).
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Gréfico 4.5. - Informacdo relativamente ha existéncia de Canais de Comércio Eletronico

A empresa tem canais que permitem o
comércio eletrdnico?

Grafico 4.6. - Influéncia do Covid-19 na Implementagdo de Canais que permitam o
Comércio Eletrdnico

Para as empresas que tém canais de comércio
eletrénico, estes foram desenvolvidos devido a
pandemia do Covid-19?

Como referido anteriormente, o tipo de comércio eletronico mais usado pelas empresas
respondentes é o B2C, uma vez que 51% das empresas usam este tipo de comércio
eletronico, como consta no Gréafico 4.7. O B2B € usado por 34% das empresas respondentes,
0 B2A por 3% e 8% das empresas além do B2C usa, também, outros tipos de comércio

eletrénico.

Sendo o B2C o tipo de comércio eletrénico mais usado pela maioria das empresas
respondentes, os dados do Grafico 4.8 vao ao encontro destes dados, uma vez que a maioria

das empresas respondentes (53%) possui loja fisica e loja virtual, vendendo os seus
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produtos/servigos tanto fisicamente como online. Além disso, 28% das empresas tem loja
fisica, mas tem, também, catalogo virtual de produtos, em que a empresa apesar de ndo
vender os seus produtos online, os consumidores podem consultar os produtos/servicos
disponiveis e informagBes sobre 0s mesmos, 18% das empresas tem apenas loja fisica e 3%

das empresas tem apenas loja virtual.

Estando o comeércio eletrénico, ainda, a crescer em Portugal e tendo muitas empresas,
apenas, comecado a apostar nesta forma de comércio com o aparecimento desta pandemia,
muitas delas ainda estdo em fase de desenvolvimento de uma loja online (26%), outras
desenvolvem produtos/servicos cuja comercializagdo online, ainda, ndo é plausivel (26%),
dados que obtemos ao analisar as respostas do Grafico 4.9, sendo que estas opg¢des foram
descritas pelas empresas respondentes que tinham outro motivo, além dos apresentados, para
ndo venderem os seus produtos/servicos online. Ao analisar o Grafico 4.9 percebemos,
ainda, que 15% das empresas respondentes ndo tém recursos nem capacidades para o
desenvolvimento de plataformas de comércio eletronico, o que pode derivar do facto da
maioria das empresas que constitui a amostra ser uma PME, tendo menos recursos ha sua
disposicéo e 19% das empresas respondentes ndo demonstram interesse em diversificar os

canais de venda que ja possuem.

Gréfico 4.7. - Tipos de Comércio Eletronico usados

Que tipo de comércio eletrdnico é utilizado na
empresa?

W B2B — Business-to-Business:
transagdo comercial entre
empresas.

B B2C — Business-to-Consumer:
transagdo comercial entre
empresas e consumidores.

B2A — Business-to-Administration:
transagdo entre as empresas e a
Administragdo Publica.

Outro

67



Capitulo IV — Apresentacdo e Analise de Resultados
Gréfico 4.8. - Modelos de Comércio Eletronico Implementados

Que modelos de comércio eletronico sao usados
pela empresa?

B Modelo Tradicional e Virtual
(loja fisica e virtual)

B Modelo Tradicional (loja fisica)
e Catdlogo Virtual de Produtos

Empresa Virtual

Empresa Fisica

Gréfico 4.9. - Principais Motivos que Impedem as Empresas de Vender Online

Caso nao venda os seus produtos/servigos através
da Internet, quais os motivos para nao o fazer?

H A empresa ndo tem recursos
nem capacidades para tal

B A empresa ndo acredita que a
Internet seja um canal seguro
de vendas

A empresa ndo tem interesse

em diversificar os seus canais
de vendas

Outro

Como referido anteriormente na Revisdo da Literatura, as vantagens do comércio eletrénico
ndo recaem apenas numa maior aproximagdo ao consumidor e nas vantagens que este traz
para 0s consumidores no que diz respeito ha variedade e diversidade de informacéo que estes
encontram relativamente aos produtos/servicos, o comércio eletronico vem, também, trazer
muitas vantagens as empresas como, por exemplo, relativamente a sua cadeia de valor, uma
vez que este permite a reducéo de atividades da mesma, tornando a empresa mais produtiva
e reduzindo os seus custos, dados esses que vao de encontro aos dados apresentados nos
Graficos 4.10, 4.11, 4.12 e 4.13.
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Os dados apresentados no Gréfico 4.10 indicam-nos que a maioria das empresas
respondentes usam o comeércio eletronico para as atividades que constituem as suas cadeias
de valores, tais como, para a interacdo com fornecedores, para a interacdo com os clientes e
para outros processos internos. Se olharmos para os dados que constam no Gréafico 4.11
percebemos que a maioria das empresas (74%) ja recorria ao comércio eletrénico para
otimizar as suas cadeias de valor, recorrendo a esta forma de comércio para realizar algumas
das suas atividades habituais, sendo que apenas 26% nao recorria ao comércio eletronico

para realizar as atividades que compdem as suas cadeias de valor antes do Covid-19.

Mais uma vez os dados dos Gréficos 4.12 e 4.13 vém confirmar os dados apresentados na
Revisdo da Literatura, uma vez que 54% das empresas respondentes afirmam que através do
comeércio eletrénico foi possivel conquistar novos nichos de mercado e 74% das mesmas
afirma que o comércio eletronico veio permitir uma maior interacdo com os clientes, ou seja,
0 comeércio eletronico, mais uma vez, revela ser uma ferramenta essencial para o dia a dia
das empresas, para que estas possam ter uma maior ligagdo com os seus clientes, conquistar
novos clientes e mercados, ao mesmo tempo que conseguem reduzir o tempo de realizacao
das suas tarefas habituais, otimizando as suas cadeias de valor, tornando-se mais produtivos
e consequentemente mais competitivos nos mercados em que se inserem, podendo, assim
afirmar-se, tendo em conta 0s conceitos de vantagem competitiva anteriormente
apresentados, que o comércio eletrénico é uma ferramenta que quando utilizada pelas
empresas permite que estas obtenham vantagem competitiva em relacdo aos seus

concorrentes.

Assim sendo, existem dados que comprovam que 0 comércio eletronico permite as empresas
que estas sejam mais competitivas, mesmo em tempos de pandemia, verificando-se, assim,
a hipdtese “H3: O comércio eletronico permitiu as empresas, em tempos de Covid-19, serem
mais competitivas.”, pois, mesmo que muitas empresas nao tenham desenvolvido as suas
plataformas de comércio eletrénico devido a pandemia do Covid-19, foi através delas que
foi possivel continuarem a vender os seus produtos/servigos, principalmente, nos periodos
de confinamento em que muitas foram obrigadas a fechar as suas lojas fisicas, foi através
delas que foi possivel continuar a realizar as suas atividades, como por exemplo, a interagir
com clientes e fornecedores, foi atraves delas que foi possivel manterem-se ativos e em
muitos casos, inovarem, ao terem que se adaptar a novas realidades e a0 mesmo tempo
continuar a satisfazer as necessidades dos consumidores, desenvolvendo novos conceitos,

novas parcerias, novas ferramentas e até, em alguns casos, novos produtos e servigos.
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Grafico 4.10. - Utilizagdo do Comércio Eletronico para outras Atividades da Cadeia de
Valor

A empresa recorre ao comércio eletronico para
outras atividades da cadeia de valor?

M Interagdo com Fornecedores

M Estudos de Mercado

M Interagdo com Clientes

Processos Internos, p.ex.
transmissdo de ordens de
compra

Gréfico 4.11. - Influéncia do Covid-19 na Utilizacdo do Comercio Eletronico para outras
Atividades da Cadeia de Valor

A empresa ja recorria ao comércio eletrénico
para outras atividades da cadeia de valor antes
da pandemia?
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Gréfico 4.12. - Impacto do Comércio Eletronico na Conquista de novos Nichos de
Mercado

Através do comércio eletrénico foi possivel
conquistar novos nichos de mercado?

B Sim

m Nao

Gréfico 4.13. - Impacto do Comércio Eletrénico na Interacdo com os Clientes

O comércio eletrdnico permite uma maior
interagao com os clientes, na empresa?

Os dados apresentados no Grafico 4.14 demonstram que 68% das empresas viu o seu volume
normal de faturacdo ser afetado pela pandemia do Covid-19 e, apenas, 32% afirma néo ter
sofrido alteracBes na respetiva faturacdo durante o periodo pandémico que atravessamos.
Estes dados vao de encontro a realidade que se vive atualmente, uma vez que, foram muitas
as empresas que viram as suas lojas terem que fechar nos periodos de confinamento, ndo

tendo muitas delas plataformas de comércio eletrénico que permitissem continuar a vender
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0s seus produtos/servicos, originando quebras significativas nos respetivos negocios, tendo
algumas delas que fechar. No entanto, nem todos os setores foram afetados de forma negativa
pela pandemia, tendo alguns deles, até lucrado mais, sendo possivel a algumas empresas
aumentar as suas vendas, enquanto outros simplesmente mantiveram os seus valores normais

de faturacdo, como nos indicam os dados presentes no Grafico 4.14.

No Grafico 4.15 sdo apresentados dados que nos indicam que para 34% (17 empresas) das
empresas 0 comércio eletrénico permitiu 0 aumento das respetivas vendas, sendo que para
66% (33 empresas) das empresas 0 comércio eletronico ndo interferiu com as suas vendas,
no entanto, das 33 empresas que responderam que o0 comércio eletronico ndo tinha
contribuido para o aumento das suas vendas, 18 ndo possuem plataformas de comércio
eletronico, logo apenas 15 empresas que utilizam o comércio eletronico ndo viram qualquer

contributo desta ferramenta para o aumento das suas vendas.

Desta forma, a hipdtese “H2: O comércio eletronico permitiu, ainda que atravessando uma
pandemia, o aumento das vendas globais das empresas.” nao ¢ totalmente falsa, uma vez
que, 34% das empresas confirmam esta hipotese. Para confirmar ou corroborar por completo
esta hipdtese seriam precisos mais dados e uma amostra maior, com uma maior diversidade
de empresas, de forma a aproximar-se 0 mais possivel da realidade que se vive atualmente

em Portugal.

Gréfico 4.14. - Influéncia da Pandemia no Volume Normal de Faturacdo das Empresas

A pandemia do Covid-19 afetou o volume
normal de faturacao da empresa?
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Gréfico 4.15. - Impacto do Comércio Eletronico nas Vendas das Empresas

O comércio eletrdénico levou a um aumento do
total da faturagao das vendas da empresa?

Os dados apresentados no Gréafico 4.16 revelam-nos que 40% das empresas tém as suas
operacBes de comércio eletrdnico separadas das restantes operagdes da empresa, 0 que
implica uma equipa responsavel por este tipo de operacdes, aumentando os gastos da
empresa, principalmente ao nivel dos recursos humanos, tendo em conta que a maioria desta
amostra, assim como a maioria das empresas portuguesas, sio PME’S ¢ plausivel que a
maioria das empresas ndo tenha as a¢des de comércio eletrénico separadas das restantes,
devido ao investimento necessario para separar estas acdes das restantes.

Gréfico 4.16. - Controlo das A¢des de Comércio Eletrénico

As acoes de comércio eletronico sao separadas
das outras operagoes da empresa?

B Sim

m Nao
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Tendo em conta os dados presentes no Grafico 4.17, 80% das empresas afirma ndo ter feito
qualquer alteracdo na politica de precos praticada, sendo que apenas 20% alterou a sua

politica de precos com a implementacdo do comércio eletrénico.

Como referido anteriormente, o comércio eletrénico permite que, a longo prazo, as empresas
reduzam os seus custos quando usam esta ferramenta ndo s6 como canal de venda dos seus
produtos/servigos mas, também, para outras atividades da cadeia de valor, dessa forma é
possivel alterar, estrategicamente, a politica de precos praticada de forma a obter uma
vantagem competitiva perante os seus concorrentes, mais uma vez, é demonstrado que o
comércio eletronico pode ser uma ferramenta, usada pelas empresas, de forma a que estas
sejam mais competitivas, mesmo atravessando periodos de crise, como 0 que vivemos

atualmente, o que vem mais uma vez, confirmar a hipotese H3.

Esta € uma realidade que ndo atinge a maioria das empresas porque, mais uma vez, é
necessario investimento para ter uma boa estrutura que permita o uso do comércio eletrénico
em diversas atividades da cadeia de valor, ndo s6 ao nivel de desenvolvimento de
plataformas, como ao nivel de recursos humanos e, como referido anteriormente, nem todas

as empresas tém capacidades nem recursos para isso.

O que nos remete para a questdo 18: “A empresa ja possuia capacidades e recursos para
conseguir implementar o comércio eletronico?” A maioria das empresas (72%) afirma que
sim, enquanto 28% afirma que ndo (Grafico 4.18). Desta forma torna-se, também,
importante perceber qual o valor total médio do investimento que permitiu a
implementacdo do comércio eletronico, sendo que 50% das empresas responderam que
investiram mais de 5000€, 23% entre 500 a 1000€, 14% entre 2001 e 5000€, 9% entre 1001
e 2000€ e, apenas, 5% afirmam ter investido menos de 500€ (Gréafico 4.19), o que nos leva
a confirmar os dados recolhidos anteriormente, ou seja, que existem diversas formas de

aplicar o comércio eletronico, levando a resultados diferentes.
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Grafico 4.17. - Influéncia do Comercio Eletronico nas Politicas de Precos praticadas pelas

Empresas

A politica de pregos praticada sofreu alteragoes
com a implementag¢ao do comércio eletronico?

B Sim

m Nao

Gréfico 4.18. - Capacidade das Empresas para Implementar o Comércio Eletrénico

A empresa ja possuia capacidades e recursos
para conseguir implementar o comércio
eletrénico?

B Sim

m Nao
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Gréfico 4.19. - Investimento necessario para a Implementacdo do Comércio Eletronico

Se nao, qual o valor total médio do investimento
gue permitiu a implementa¢ao do comércio
eletrénico?

H Menos de 500€

M 500 € - 1000 €
1001 € - 2000 €
2001 € - 5000 €

B Mais de 5000 €

Dos fatores apresentados os que foram mais relevantes para as empresas investirem no
comércio eletrénico foram, o facto de poderem aumentar o seu volume de faturacdo e
respetiva quota de mercado, a possibilidade de alcangarem novos mercados, a possibilidade
de melhorarem os seus processos aumentando, assim, a sua produtividade, a possibilidade
de interagirem mais com os clientes e o facto de se poderem diferenciar dos concorrentes,
sendo que de todos é a possibilidade de alcancar novos mercados que se revela como o fator
mais importante para as empresas investirem no comércio eletronico, tendo em conta os
dados apresentados no Gréafico 4.20 A pandemia do Covid-19 ndo apresenta grande
relevancia para incentivar as empresas a investirem no comércio eletrénico, uma vez que,
como referido anteriormente e tendo em conta os dados apresentados em tabelas anteriores,
a maioria das empresas da amostra ja possuia canais, plataformas que permitem o comeércio
eletronico, antes do inicio da pandemia (Grafico 4.6). Relativamente a reducéo de custos, €
algo que é possivel a longo prazo e quando as empresas usam esta ferramenta ndo sé como
canal de venda dos seus produtos/servigos mas, também, para outras atividades da cadeia de
valor, 0 que sugere um investimento maior e que as empresas ndo apliquem apenas o
comeércio eletronico B2C, que é a forma de comércio eletronico mais usada pelas empresas
em questdo (Gréafico 4.7), dai este fator ndo ser apontado como muito relevante para

incentivar as empresas a investirem no comércio eletronico.
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Gréfico 4.20. - Principais Fatores para Investir no Comércio Eletronico

Quais os fatores que levaram a empresa a investir no comércio

eletronico?

DIFERENCIAR-SE DOS CONCORRENTES

MAIOR INTERACAO COM OS CLIENTES

MELHORIA NOS PROCESSOS, AUMENTANDO A PRODUTIVIDADE
ALCANCE DE NOVOS MERCADOS

AUMENTO DO VOLUME DE FATURAGAO E DA QUOTA DE MERCADO
REDUCAO DE CUSTOS

PANDEMIA DO COVID-19

Além dos fatores que levam as empresas a investir no comércio eletrénico €, também,
importante perceber quais os principais desafios por estas encontrados na fase de
implementacédo de plataformas de comércio eletronico, destacando-se o0s aspetos logisticos,
0 investimento em marketing e publicidade e o investimento em formacdo dos
colaboradores, como consta no Gréafico 4.21. Ou seja, estes dados indicam-nos, mais uma
vez, que existe falta de recursos, para muitas empresas, para conseguirem implementar e
aproveitar todos os beneficios que o comeércio eletronico pode trazer a uma organizagéo.
Como referido anteriormente, a transformacdo para o digital é também uma questdo de
educacao de competéncias em que € preciso capacitar e preparar as pessoas, seja através de
formacdo ou seja através da contratacdo de pessoas com competéncias em TIC, o importante
é que toda a empresa esteja preparada para esta transformacédo, o que envolve ndo s6 o
investimento em formacéo de colaboradores, como em marketing e publicidade e em aspetos
logisticos, os 3 desafios que se destacaram nas respostas das empresas a questdo 21: “Quais
os principais desafios encontrados na implementacdo de plataformas de comeércio

eletronico?”.

77



Capitulo IV — Apresentacao e Analise de Resultados

Gréfico 4.21. - Principais Desafios da Implementacéo de Plataformas de Comércio
Eletronico

Quais os principais desafios encontrados na implementacio de plataformas
de comércio eletronico?

PROBLEMAS DE CONFIANCA DOS CONSUMIDORES
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h
- —
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_

B Concordo Totalmente Concordo Nem Concorda Nem Discardo Discordo ® Discorgo Tataimenta

Apesar dos desafios encontrados na implementacao de plataformas de comércio eletronico,
a maioria das empresas que constituem esta amostra usam esta forma de comércio (Grafico
4.5), de forma que se torna essencial perceber quais as estratégias por estas usadas para o

sucesso do comércio eletronico, dados esses que sdo apresentados no Grafico 4.22.

Site atualizado e com qualidade, publica¢cdes com informagéo sobre os produtos/servicos
disponiveis e atendimento ao cliente em tempo real de forma interativa e personalizada séo
as principais estratégias utilizadas pela maioria das empresas respondentes para terem
sucesso ao recorrerem ao comércio eletronico, sendo que os programas de fidelizacdo de

clientes é a estratégia menos usada, segundo as respostas obtidas.

Estas respostas vao ao encontro das necessidades dos consumidores, uma vez que estes
pretendem cada vez mais ter informagOes atualizadas sobre os produtos/servigcos que
pretendem comprar, para terem um maior poder de escolha, de forma que quanto mais
apelativo for o site das empresas, quanto mais informacdo disponivel tiver mais

consumidores vai reter. Ou seja, as expectativas dos consumidores aumentam a cada dia que
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ganham um maior conhecimento relativamente as tecnologias e ao comércio eletronico, o
que por sua vez, obriga as empresas a redefinirem as suas estratégias e a investir nas
plataformas de comércio eletronico para conseguirem atender as expectativas e necessidades
dos consumidores e conquistar a sua confianca. Sendo o site das empresas, 0 meio mais
usado pela maioria dos consumidores (Grafico 4.38), esta é uma das ferramentas em que as
empresas tém de apostar de forma a reter o maior nimero de consumidores possiveis, tendo
sempre em atencdo que os consumidores tém necessidades diferentes, e a mesma pessoa
pode, também, ter necessidades diferentes tendo em conta 0 momento e a situacao pela qual
esta a passar, logo € essencial que as empresas tendam a criar sites que permitam a vivéncia

de diferentes experiéncias.

Gréfico 4.22. - Principais Estratégias aplicadas pelas Empresas para o Sucesso do
Comércio Eletrénico

Quais as estratégias usadas para o sucesso do comércio eletronico?

OFERTA DE FORMAS ALTERNATIVAS DE PAGAMENTO NO SITE
ATENDIMENTO AO CLIENTE EM TEMPO REAL DE FORMA INTERATIVAE...

POLITICAS DE PRIVACIDADE E SEGURANCA DISPONIBILIZADAS
REMARKETING
CAMPANHAS PUBLICITARIAS

PROGRAMAS DE FIDELIZACAO DE CLIENTES
PUBLICACOES COM INFORMACOES SOBRE PRODUTOS/SERVICOS
SITEATUALIZADO ECOM QUALIDADE
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Utilizacao diaria Utilizacdo regular Utilizacao Razoavel Pouca Utilizacao m Utilizacdo Nula

As respostas obtidas para a questdo 23: “Através de que acdes a empresa procura reduzir
custos?” permitem-nos perceber que o comércio eletronico foi a principal ferramenta usada
pela maioria das empresas para reduzir 0s seus custos, sendo a informatizacao de processos
internos, a comunicagdo com os clientes atraves da Internet e 0 uso da Internet como meio
de comunicacéo ao longo de todo o processo de negociacdo com fornecedores e parceiros
de negocio, as principais agfes usadas pelas empresas respondentes para a reducdo de
custos. Por outro lado, as empresas inseridas nesta amostra, na sua maioria, ndo recorrem

a ferramentas de analise de sites como estratégia de reducéo de custos (Grafico 4.23).
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Assim sendo e tendo, também, em conta os dados apresentados na Grafico 4.24 pode-se
afirmar que o comércio eletronico permitiu, & maioria das empresas inseridas na amostra,
melhorar 0s servicos ao cliente, assim como 0s seus canais de distribuicdo, otimizar a cadeia
de valor, na medida que permitiu uma diminuicdo de processos, antecipar-se a concorréncia
e responder rapidamente as mudancas no mercado, ser mais inovadora e oferecer uma maior
diversidade de produtos, reduzir custos e ter um maior desempenho tanto a nivel financeiro
como ao nivel dos restantes departamentos, ou seja, 0 comércio eletrénico permitiu as
empresas serem mais competitivas, tendo, assim, vantagem em relacdo aos seus
concorrentes, 0 que vem, mais uma vez, confirmar a hipotese H3. Pois mesmo atravessando
um periodo de crise, existem empresas que lucraram e que se mantiveram competitivas nos
mercados em que se inserem, sendo o0 comercio eletrénico uma ferramenta essencial para o
Seu sucesso, para outras, mesmo tendo quebras de faturacdo, foi o comércio eletronico que

Ihes permitiu continuarem a sua atividade, ndo as obrigando a encerrar.

Gréfico 4.23. - Principais Ac¢des desenvolvidas pelas Empresas para a Reducdo de Custos

Através de que agOes a empresa procura reduzir custos?
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PRODUTOS/SERVICOS
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Graéfico 4.24. - Impacto da Implementacdo do Comércio Eletronico nas Empresas

A implementacao do comércio eletronico permitiu:
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Os dados apresentados no Grafico 4.25 vém demonstrar, mais uma vez, que 0 Coméercio
eletronico é uma ferramenta que vem para ficar, uma vez que, a maioria das empresas
respondentes (58%) afirma ter projetos futuros de comércio eletronico, o que vem, também,

comprovar a tendéncia crescente desta forma de comércio em Portugal.

Grafico 4.25. - Existéncia de Projetos Futuros de Comércio Eletronico

A empresa possui projetos futuros de comércio
eletrénico?
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4.2.  Questionério: Percecdo do Consumidor

Veja-se agora como encaram 0s consumidores o comércio eletrénico, de forma a perceber
se esta € uma modalidade que se enquadra nas suas vidas e se a pandemia do Covid-19 teve
influéncia no contacto que estes ttm com o mesmo. Conforme mencionado no capitulo
anterior, foi elaborado um inquérito por questionario, tendo-se obtido uma amostra com 234

respostas.
4.2.1. Caraterizagdo da Amostra

Para este estudo, como referido anteriormente, foi recolhida uma amostra de 234 respostas,
que vai ser analisada através das respetivas FR, tendo em conta variaveis como o género, a
idade, as habilitagdes literarias, a situacao profissional e o local de residéncia dos inquiridos,
como se evidencia nos Graficos 4.26, 4.27, 4.28, 4.29 e 4.30.

Os dados sociodemograficos dos inquiridos demonstram que 62% dos respondentes é do
sexo feminino e 38% é do sexo masculino, como se evidencia no Grafico 4.26. Ao
compararmos com os dados do INE (2019), a amostra obtida vai de encontro a realidade
portuguesa, uma vez que, 53% da populacdo portuguesa é do sexo feminino e 47% é do sexo

masculino.

Gréfico 4.26. - Distribuicao dos Inquiridos por Género

Género

B Feminino

® Masculino

Relativamente a idade (Gréfico 4.27) verifica-se que a faixa etaria com maior nimero de
respostas foi a dos 21 aos 40 anos com 57% de respostas, seguindo-se a faixa etéria dos 41
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aos 60 anos com 35%, depois temos 7% de respostas para idades inferiores aos 21 anos e
por fim com 1%, apenas, a faixa etaria acima dos 60 anos. Uma vez que 0 inquérito em
questdo foi apresentado aos inquiridos por meios digitais, € normal, que a faixa etaria acima
dos 60 anos seja a que apresenta um menor nimero de respostas, uma vez que sao individuos
que ndo usam com tanta frequéncia os meios digitais, sendo que muitos deles nem acesso
tém a estes meios, como se evidencia nos dados da Pordata (2020) em que 0s grupos etarios
que mais utilizam a Internet sdo 0s que se encontram entre 0s 16 e os 54 anos, sendo que

acima dos 65 anos, apenas 39% da populagéo utiliza a Internet.

Gréfico 4.27. - Distribuicdo dos Inquiridos por Idade

Idade

W< 21anos
m 21 a40anos
m 41 a60anos

> 60 anos

No que concerne as habilitagdes literérias (Gréafico 4.28), 53% dos inquiridos tem formacéo
superior, em que 38% sao Licenciados, 14% tem grau de Mestre ou uma P6s-Graduacgéo e
1% tem grau de Doutor. Os restantes inquiridos tém um nivel de escolaridade até ao 12° ano,
em que 43% acabaram o Ensino Secundario e 4% tém, apenas, 0 Ensino Basico. Ao
consultarmos os dados da Pordata (2020) relativamente ao nivel de escolaridade da
populacdo portuguesa constatamos que a amostra ndo é representativa da realidade
portuguesa, uma vez que, apenas 21,2% da populagdo portuguesa tem formacao superior e
49,6% da populacdo tem, apenas, 0 ensino basico. Ainda assim, o facto da maioria dos
inquiridos ter formagao superior é favoravel, podendo vir a notar-se, no futuro, um aumento
do ndmero de pessoas com formacdo superior, aumentando o nivel de escolaridade da

populacdo portuguesa, tornando-se possivel alcancar taxas de crescimento econémico mais
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elevadas e duradouras e passarem a ser possiveis modelos de crescimento baseados em

trabalho qualificado e com salarios mais elevados.

Grafico 4.28. - Distribuicao dos Inquiridos por HabilitacGes Literarias

Habilitacoes Literarias

H Ensino Basico
M Ensino Secundario
M Licenciatura
Mestrado/ Pds Graduagdo

B Doutoramento

Relativamente a situacdo profissional dos inquiridos a maioria encontra-se a trabalhar a
tempo inteiro, representando 70% da amostra como consta no Grafico 4.29, 26% séo
estudantes, 2% trabalha a tempo parcial e 2% esta desempregado. Mais uma vez a amostra
obtida é representativa da realidade portuguesa, uma vez, que segundo os dados do INE
(2020) a taxa de desemprego em Portugal se encontrava nos 7,1% no 4° trimestre de 2020,
claro que o agravamento desta taxa, relativamente a trimestres anteriores, se deve ao periodo

pandémico que atravessamos.
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Gréfico 4.29. - Distribuicdo dos Inquiridos por Situacéo Profissional

Situacao Profissional

M Estudante
B Desempregado
Empregado a tempo parcial

Empregado a tempo inteiro

W Reformado

Quanto ao local de residéncia, a maioria dos inquiridos reside na regido de Lisboa e Vale do
Tejo, representando 84% da amostra, como consta no Grafico 4.30, 11% reside no Centro
do pais, 2% na regido Norte, outros 2% no Alentejo e 1% no Algarve, ndo se obtendo
qualquer resposta de pessoas que residam nas regides autdnomas. Tendo em conta os dados
apresentados pela Pordata (2019), a amostra ndo € representativa da realidade portuguesa
uma vez que a regido com maior numero populacional é a regido Norte, no entanto, o facto
de o inquérito ter sido enviado principalmente aos contactos da aluna e partilhado nas suas
redes sociais tem influéncia nestes resultados pois esta reside na regido de Lisboa e Vale do
Tejo.

Gréfico 4.30. - Distribuicdo dos Inquiridos por Residéncia

Residéncia

H Norte

H Centro

Lisboa e Vale do Tejo

Alentejo

m Algarve

M Regides Auténomas
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4.2.2. Comportamento do Inquirido face ao Comércio Eletronico

Apds a andlise da amostra relativamente aos dados sociodemogréaficos, sera feita a analise
das respostas dos inquiridos em relacdo aos comportamentos que estes adotam perante o

comércio eletronico.

O primeiro dado a ter em conta é a frequéncia com que os inquiridos realizam compras
online, verificando o Gréafico 4.31 constatamos que 51% dos inquiridos realizam compras
online mensalmente, 30% raramente, 9% anualmente, outros 9% semanalmente, 1 dos
inquiridos recorre a esta forma de comércio diariamente e, apenas, 1% nunca realiza compras
online. Se compararmos o Gréfico 4.31 com o Gréfico 4.32, em que sdo apresentadas as
respostas dos inquiridos relativamente a frequéncia de compras online antes da pandemia do
Covid-19 é notdrio que houve um aumento na aderéncia as compras online com o inicio da
pandemia, uma vez que antes do inicio desta pandemia 49% dos inquiridos raramente fazia
compras online, 30% fazia-o mensalmente, 12% recorria a esta forma de comércio
anualmente, 3% semanalmente, nenhum dos inquiridos recorria ao comércio eletrénico

diariamente e 6% nunca fazia compras online.

O Gréafico 4.33 vem comprovar esta constatacdo, uma vez que, 75% dos inquiridos
concordaram que a pandemia do Covid-19 veio proporcionar um aumento na frequéncia com
que recorriam as compras online, sendo que apenas 25% da amostra ndo concordou com esta
afirmacdo. Desta forma, consta-se que a hipotese “H1: Ocorreu um aumento nas compras
online desde o inicio da pandemia do Covid-19” foi verificada, existindo evidéncias que
provam a afirmagdo. Além disso, estes dados vém, também, confirmar os dados
anteriormente apresentados na Revisdo da Literatura relativamente ao aumento do comércio
eletronico em Portugal de ano para ano, tendo se intensificado, ainda mais, desde o inicio do

periodo pandémico que atravessamos atualmente.
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Gréfico 4.31. - Frequéncia de Compras Online
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Gréfico 4.32. - Frequéncia de Compras Online antes do Covid-19
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Gréfico 4.33. - Influéncia da pandemia nas Compras Online

Com a pandemia do Covid-19 passou a recorrer
com mais frequéncia as compras online?

B Sim

m Nao

De forma a perceber quais 0s produtos/servigos que 0s inquiridos compravam com maior
frequéncia online, foi elaborado o Gréafico 4.34 que se encontra distribuido por 5 niveis, em
que o 1 representa uma menor frequéncia e o 5 uma maior frequéncia. Ao analisar as
respostas obtidas percebemos que os inquiridos ndo recorrem com muita frequéncia ao
comeércio eletrénico para comprar produtos alimentares, uma vez que o nivel 1 foi escolhido
para esta opgdo por 66% dos inquiridos. Quanto ao setor da moda e beleza, as respostas
variam muito obtendo-se percentagens que rondam os 20% para ambos 0s niveis, 0 que nos
indica que existem inquiridos que recorrem ao comércio eletronico com bastante frequéncia
para comprar produtos/servicos relacionados com Moda e beleza, tal como, existem
inquiridos que ndo recorrem com muita frequéncia ao comércio eletrénico para este tipo de
produtos ou servigos. Quanto as categorias Casa e decoracdo, Jogos, livros, musica e filmes
0 cenario € semelhante e as respostas obtidas demonstram que os inquiridos ndo recorrem
com muita frequéncia ao comércio eletronico para este tipo de produtos/servicos.
Relativamente a Informatica e acessorios ja temos percentagens mais equilibradas para 0s
diferentes niveis, no entanto, 35% dos inquiridos continuam a ndo comprar online este tipo
de produtos/servigos. Assim sendo, € na categoria de Moda e beleza que os inquiridos

recorrem com maior frequéncia ao comércio eletronico.

Ao compararmos as respostas obtidas com dados apresentados, anteriormente, na Revisao
da Literatura relativamente aos sites mais pesquisados e com maior nimero de visitas

concluimos que a amostra € representativa da realidade portuguesa, uma vez a Worten € a
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primeira da lista dos sites de e-commerce mais visitados em Portugal com um reach em PC
de 1 milhdo e 338 mil individuos, seguindo-se o AliExpress com um reach de 1 milh&o e
159 mil individuos, sites em que se podem facilmente encontrar produtos relacionados com

Moda e beleza, além de outros tantos.

Gréfico 4.34. - Produtos/servicos mais requisitados nas Compras Online

Que tipo de produtos/servicos compra online com mais
frequéncia?
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Relativamente aos motivos que levam os consumidores a comprar online, em todas as op¢oes
apresentadas temos a maioria das respostas centradas nas opc¢des Concordo e Concordo
Totalmente, sendo possivel afirmar, com base nos dados do Gréafico 4.35, que os inquiridos
recorrem, na maioria das vezes, ao comércio eletrénico devido ao confinamento, aos pregos
mais baixos, por ser uma op¢do mais comoda, por 0s produtos/servi¢cos apenas estarem
disponiveis online, por existir maior poder de escolha e por terem acesso a um maior nimero
de informag0Oes relativamente ao artigo que querem comprar. No entanto, foram o
confinamento e a comodidade, os principais motivos que levaram os inquiridos a recorrer
com maior frequéncia ao comércio eletronico, sendo que 80% dos inquiridos concordaram
que a comodidade ¢ um dos principais motivos que levam as compras online e 71% dos
inquiridos concorda que o confinamento é outro dos principais motivos para recorrerem as
compras online. Desta forma, consta-se que a hipotese “H2: O confinamento, precos mais
baixos, e a comodidade dos portugueses sdo 0s principais motivos para 0 aumento das
compras online.” foi verificada, existindo evidéncias que provam a afirmagdo. Além dos

dados obtidos através da amostra recolhida, também, dados da ACEPI (2020) vém confirmar
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a hipotese H2 uma vez que em 2020, o nimero de utilizadores de Internet que fazem compras
online subiu de 51 para 57%, tal como, também, aumentou o valor gasto e a intensidade com
gue os consumidores recorrem as compras online, sendo o confinamento, provocado pela

pandemia que atravessamos, o principal acelerador deste fendGmeno.

Gréfico 4.35. - Principais Motivos para Comprar Online

Quais os motivos para comprar online?
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Como referido anteriormente o comercio eletronico, nomeadamente, as compras online,
ganham cada vez mais adeptos a cada dia que passa, sendo que por isso as empresas tém de
inovar e melhorar as suas plataformas de comércio eletronico, uma vez que, existem
determinados critérios que sdo importantes para o consumidor no processo de decisdo de
comprar online, tal como se pode constatar no Grafico 4.36, que em todos 0s critérios
apresentados, os inquiridos, na sua maioria, concordaram que sao critérios que valorizam
quando optam por comprar online. A confiabilidade de um site, a segurang¢a no pagamento
e a disponibilidade dos produtos/servicos na plataforma em questéo, sdo dos critérios mais
valorizados pelos inquiridos, sendo assim fundamental que as empresas tenham estes dados

para se poderem adaptar e melhorar de forma a ndo serem ultrapassadas pelos concorrentes.

Dados apresentados anteriormente demonstram que Portugal é dos paises que mais compras
faz em sites estrangeiros apresentando, em 2019, uma percentagem de 86%, o que pode levar
a crer que nao existem em Portugal um numero suficiente de empresas com plataformas de

comeércio eletrénico para que os portugueses possam fazer compras online ou podem existir
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mas nao estarem adequadas as necessidades dos portugueses. Assim sendo e com o0 aumento
das compras online, torna-se fundamental que as empresas portuguesas melhorem os seus
meios e plataformas de comércio eletronico de forma a conseguirem cada vez mais satisfazer

as necessidades dos consumidores.

Gréfico 4.36. - Critérios mais Valorizados no Processo de Decisdo de Comprar Online

Critérios mais Valorizados no Processo de Decisao de
Comprar Online

SERVIGO POS-VENDA

CONFIABILIDADE DO SITE

PRECO DOS PRODUTOS/SERVICOS
COMENTARIOS DE OUTROS CLIENTES
SEGURANCA NO PAGAMENTO

TEMPO DE ENTREGA DOS PRODUTOS/SERVICOS
DISPONIBILIDADE DOS PRODUTOS/SERVICOS
MEDIDAS DE HIGIENE E SEGURANCA

Concordo Totalmente Concordo Indiferente Discordo  m Discordo Totalmente

Apesar do comércio eletrénico estar a crescer de ano para ano e de se ter verificado um boom
no mesmo desde que esta pandemia, que atravessamos, teve inicio e mesmo considerando a
maioria dos inquiridos que é seguro comprar online (90%), como constatamos no Grafico
4.37, o certo € que a maioria dos inquiridos continua a preferir comprar 0s produtos/servicos
em lojas fisicas (61%), como se pode ver no Grafico 4.39. Esta situacao deve-se ao facto de
0s consumidores continuarem a preferir a experiéncia do toque e do contacto fisico e visual
tanto com os produtos/servicos como com o0s vendedores. Esta questdo pode estar
relacionada com a cultura que se vive em Portugal e com 0s costumes e valores que desde
muito cedo sdo incutidos na populacdo, no entanto, esta pode ser uma tendéncia que esta
para mudar, pois como podemos ver no Grafico 4.40, a maioria dos inquiridos recorre as
plataformas de comércio eletronico que as empresas disponibilizam para consultar
informacdes relativamente aos produtos/servicos que pretendem adquirir (84%), sendo que
na maioria dos casos, 0s inquiridos recorrem ao site das empresas tanto para efetuar as suas

compras online como para procurar essas informacdes, tal como conta no Grafico 4.38.
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Grafico 4.37. - Opinido dos Inquiridos relativamente & Seguranca de Comprar Online

Considera que comprar online é seguro?

B Sim

® Nao

Gréfico 4.38. - Principais Meios usados para Comprar Online

Que meios usa para efetuar compras online?

| Site proprio
M Redes Sociais
m Marketplace

Outro

Graéfico 4.39. - Preferéncia dos Inquiridos relativamente ao Ato de Comprar 0s seus
Produtos/servigos em Lojas Fisicas ou Online
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Prefere efetuar compras online ou em lojas
fisicas?

M Lojas Fisicas
H Online

B Ambas

Grafico 4.40. - Respostas dos Inquiridos relativamente a Procura de Informacg6es Online
antes de irem a uma Loja Fisica

Procura informagdes online sobre os
produtos/servigos que pretende adquirir nas
lojas fisicas?

B Sim

m Nao

Quanto ao grau de satisfacdo dos inquiridos relativamente as experiéncias que tém tido com
0 comércio eletrénico, 67% dos inquiridos encontram-se satisfeitos com as mesmas, 28%
muito satisfeitos, 3% né&o estdo satisfeitos nem insatisfeitos e, apenas 2% estdo insatisfeitos
(Grafico 4.41), sendo que estes 2% se encontram insatisfeitos devido a diversos motivos,
tais como, os que podemos encontrar no Grafico 4.42, nomeadamente, o facto de o

produto/servico ndo ter sido entregue, o prazo de entrega ndo ter sido cumprido, entre outros.
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Gréfico 4.41. - Grau de Satisfacdo dos Inquiridos relativamente as Compras Online

De uma maneira geral, em relagao as compras
gue ja fez online, esta:

M Insatisfeito
® Nem satisfeito, nem
insatisfeito

m Satisfeito

Muito satisfeito

Gréfico 4.42. - Principais Motivos para Situacdes de Insatisfacdo no Processo de Comprar
Online

Se respondeu insatisfeito a questao anterior,
gual o motivo que gerou essa insatisfagao:

B O produto/servigo ndo foi
entregue

B O produto/servigo estava
danificado ou avariado

m O prazo de entrega nao foi
cumprido

Falta de garantia e um mau
servigo pos-venda

H QOutro

Os dados apresentados no Grafico 4.43 vao de encontro ao que tem vindo a ser defendido ao
longo desta investigacdo, uma vez que, 98% dos inquiridos afirma que ir& continuar a realizar
compras online no futuro, ou seja, a tendéncia crescente de ano para ano que se tem
verificado em Portugal no que diz respeito ao comércio eletronico ira continuar e tendo,
também, a pandemia ajudado a desmitificar e a aumentar a frequéncia com que 0s

consumidores recorrem ao comércio eletronico, as empresas tém aqui uma oportunidade de
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se adaptarem, inovarem e melhorarem as suas capacidades relativamente aos meios digitais,
de forma a manterem-se competitivas e satisfazendo as necessidades dos consumidores, que

tenderdo cada vez mais para o mundo digital.

Grafico 4.43. - Respostas dos Inquiridos relativamente a continuidade das Compras Online

Ira continuar a realizar compras online no
futuro?

B Sim

= Nao
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O presente trabalho incidiu sobre duas perspetivas distintas, a dos consumidores e a das
empresas, de forma a ser possivel retirar conclusdes relativamente ao impacto que o

comeércio eletrénico teve nas mesmas.

Desta forma numa amostra de 50 empresas e numa amostra de 234 consumidores e apos a
apresentacdo e analise dos resultados obtidos, no presente capitulo serdo apresentadas as
principais conclusdes deste trabalho, assim como, as principais limitagdes do mesmo e

algumas sugestbes para pesquisas futuras relativamente ao tema em questao.

5.1.  Principais Conclusdes

Ao longo dos anos, a literatura tem vindo a demonstrar que existem diversas variaveis que
contribuem para o sucesso das empresas, este estudo empirico, de carater exploratério, ndo
é diferente e procurou perceber qual o impacto do comércio eletronico nas empresas em
Portugal, de forma a identificar se 0 mesmo podera ser fonte de uma vantagem competitiva
para as empresas ou ndo, mesmo atravessando uma crise pandémica. Para esse fim foram
elaborados dois inquéritos por questionario de forma a analisar duas perspetivas diferentes:
por um lado a perspetiva das empresas portuguesas, com o intuito de se analisar o impacto
que o comércio eletronico tem nas mesmas e se a pandemia as influenciou a recorrerem ao
comércio eletronico, e por outro a perspetiva dos consumidores portugueses, de forma a
perceber se estes aderem ao comércio eletronico e se a pandemia teve impacto na frequéncia

com que recorrem a esta forma de comércio.

Relativamente ao questionario elaborado para analisar a perspetiva das empresas, obteve-se
uma amostra com 50 respostas, em que a maioria das empresas opera ha varios anos no
mercado, sendo na sua maioria PME’S, pertencendo ao setor da Industria e estando sediadas

na regido de Lisboa e Vale do Tejo.

Apds a analise dos resultados obtidos constou-se que a maioria das empresas respondentes
tem canais e plataformas que permitem o comércio eletronico, no entanto, apenas 5 dessas
empresas desenvolveram esses canais ou plataformas devido a pandemia do Covid-19, o que
significa que a hipdotese “H1: As empresas recorreram ao comércio eletronico devido a

pandemia do Covid-19.” nédo foi verificada, tendo em conta as evidéncias recolhidas.
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Em relacdo a hipotese “H2: O comércio eletronico permitiu, ainda que atravessando uma
pandemia, o aumento das vendas globais das empresas.”, esta nao ¢ totalmente falsa, uma
vez que, 34% das empresas confirmam esta hipotese. No entanto, para confirmar ou
corroborar por completo esta hipotese seriam precisos mais dados e uma amostra maior, com
uma maior diversidade de empresas, de forma a aproximar-se 0 mais possivel da realidade

que se vive atualmente em Portugal.

Continuando a andlise dos resultados obtidos, verificou-se que o tipo de comércio eletronico
mais usado pelas empresas respondentes é 0 B2C e que a maioria das empresas respondentes
possui loja fisica e loja virtual, vendendo os seus produtos/servigos tanto fisicamente como
online, além disso, as empresas, na sua maioria, usam ainda o comércio eletrénico para
diversas atividades da sua cadeia de valor, de forma a otimizar a mesma, sendo mais

produtivas.

Além de permitir uma maior otimizagdo das suas cadeias de valor, o que torna as empresas
em questdo mais produtivas, o comércio eletrdnico permitiu, ainda, segundo os dados
obtidos, conquistar novos nichos de mercado, ter uma maior interagdo com os clientes,
antecipar-se a concorréncia e responder rapidamente as mudancas no mercado, ser mais
inovadoras e oferecer uma maior diversidade de produtos, reduzir custos e ter um maior
desempenho tanto a nivel financeiro como ao nivel dos restantes departamentos, ou seja, 0
comeércio eletrénico, mais uma vez, revela ser uma ferramenta essencial para o dia a dia das
empresas, permitindo que estas sejam mais competitivas tendo, assim, vantagem em relagéo
a0s seus concorrentes, o que vem confirmar a hipotese “H3: O comércio eletrénico permitiu
as empresas, em tempos de Covid-19, serem mais competitivas.”, pois, mesmo que muitas
empresas ndo tenham desenvolvido as suas plataformas de comércio eletronico devido a
pandemia do Covid-19, foi através delas que foi possivel continuarem a vender os seus
produtos/servicos, principalmente, nos periodos de confinamento em que muitas foram
obrigadas a fechar as suas lojas fisicas, foi atraves delas que foi possivel continuar a realizar
as suas atividades, como por exemplo, a interagir com clientes e fornecedores, foi através
delas que foi possivel manterem-se ativos e em muitos casos, inovarem, ao terem que se
adaptar a novas realidades e a0 mesmo tempo continuar a satisfazer as necessidades dos
consumidores, desenvolvendo novos conceitos, novas parcerias, novas ferramentas e até, em

alguns casos, novos produtos e servicos.
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Relativamente ao questionario elaborado para analisar a perspetiva dos consumidores,
obteve-se uma amostra com 234 respostas, em que a faixa etaria com maior nimero de
respostas foi a dos 21 aos 40 anos, tendo a maioria dos inquiridos formacédo superior,
encontrando-se a trabalhar a tempo inteiro e com residéncia na regido de Lisboa e Vale do
Tejo.

Ao analisar os resultados obtidos relativamente a frequéncia de compras online é notorio que
houve um aumento na aderéncia as compras online com o inicio da pandemia, assim como
também houve um aumento na frequéncia com que os consumidores faziam compras online,
verificando, assim, a hipotese “H1: Ocorreu um aumento nas compras online desde o inicio
da pandemia do Covid-19”. Além disso, estes dados vém, também, confirmar os dados
anteriormente apresentados na Revisao da Literatura relativamente ao aumento do comércio
eletronico em Portugal de ano para ano, tendo se intensificado, ainda mais, desde o inicio do

periodo pandémico que atravessamos atualmente.

Os resultados obtidos indicam-nos, ainda, que é na categoria de Moda e beleza que os
inquiridos recorrem com maior frequéncia ao comércio eletronico, sendo o confinamento e
a comodidade, os principais motivos que levaram os inquiridos a recorrer com maior
frequéncia ao comércio eletronico, o que demonstra que a hipotese “H2: O confinamento,
precos mais baixos, e a comodidade dos portugueses sdo 0s principais motivos para o
aumento das compras online.” foi verificada, existindo evidéncias que provam a afirmacao.
Além dos dados obtidos através da amostra recolhida, também, dados da ACEPI (2020) vém
confirmar esta hipdtese, uma vez que, em 2020, o numero de utilizadores de Internet que
fazem compras online subiu de 51 para 57%, tal como, também, aumentou o valor gasto e a
intensidade com que os consumidores recorrem as compras online, sendo o confinamento,

provocado pela pandemia que atravessamos, o principal acelerador deste fenémeno.

No entanto, apesar do comércio eletrénico estar a crescer de ano para ano em Portugal e de
se ter intensificado, ainda mais, com o inicio do periodo pandémico que atravessamos
atualmente, os dados recolhidos indicam-nos que a maioria dos inquiridos continua a preferir
comprar os produtos/servigos em lojas fisicas, 0 que se deve ao facto de os consumidores
continuarem a preferir a experiéncia do toque e do contacto fisico e visual tanto com os
produtos/servigos como com o0s vendedores. Esta questdo pode estar relacionada com a
cultura que se vive em Portugal e com 0s costumes e valores que desde muito cedo sao

incutidos na populacao.
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Mas esta pode, também, ser uma tendéncia que estad para mudar pois ja existem muitos
consumidores a recorrer ao comercio eletrénico, tendo esta frequéncia aumentado com o
inicio da pandemia como foi referido anteriormente e a maioria dos inquiridos afirma
recorrer as plataformas de comércio eletrénico que as empresas disponibilizam para

consultar informagdes relativamente aos produtos/servigos que pretendem adquirir.

Além disso, a maioria dos inquiridos afirma que ira continuar a realizar compras online no
futuro, ou seja, a tendéncia crescente de ano para ano que se tem verificado em Portugal no
que diz respeito ao comércio eletronico ira continuar e tendo, também, a pandemia ajudado
a desmitificar e a aumentar a frequéncia com que os consumidores recorrem ao COmércio
eletronico, as empresas tém aqui uma oportunidade de se adaptarem, inovarem e melhorarem
as suas capacidades relativamente aos meios digitais, pois apesar de muitas empresas ja
possuirem meios que possibilitam o comércio eletronico, existem dados que demonstram
que Portugal é dos paises que mais compras faz em sites estrangeiros apresentando, em 2019,
uma percentagem de 86%, o que pode levar a crer que ndo existem em Portugal um nimero
suficiente de empresas com plataformas de comércio eletronico para que 0s portugueses
possam fazer compras online ou podem existir mas ndo estarem adequadas as necessidades
dos portugueses. Assim sendo e com 0 aumento das compras online, torna-se fundamental
que as empresas portuguesas melhorem os seus meios e plataformas de comércio eletronico
de forma a manterem-se competitivas e satisfazendo as necessidades dos consumidores, que
tenderéo cada vez mais para o mundo digital, o que vem comprovar que tendo 0s recursos e
capacidades adequadas, o comércio eletronico poderé revelar-se uma excelente ferramenta

para as empresas obterem vantagem competitiva sobre 0s seus concorrentes.

5.2.  Principais Limitac¢Ges

No decorrer desta investigacdo foram encontradas algumas limitacdes, tanto ao nivel da
recolha de dados como ao nivel do respetivo tema.

Face a tradicional resisténcia por parte das empresas em contribuir para estudos académicos,
a amostra recolhida para a analise da perspetiva das empresas demonstrou-se insuficiente
para chegar a algumas conclusGes, nomeadamente no caso da verificacdo da hipdtese H2,
além disso, o facto de tanto a maioria das empresas como a maioria dos consumidores
pertencerem a regido de Lisboa e Vale do Tejo, podera levar a conclusdes que nao sejam

totalmente representativas da realidade portuguesa.
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Relativamente ao comércio eletronico, apesar desta forma de comércio estar a crescer de ano
para ano em Portugal e de ter havido um boom em relacdo ao mesmo desde o inicio da
pandemia, ainda existem muitas limitacdes, ndo estando a maioria das empresas preparadas
para desenvolver esta forma de comércio tanto a nivel de capacidades como de recursos,
com especial destaque, ainda, para a impossibilidade de alguns produtos/servigos serem
vendidos online. Ou seja, ainda ha um longo caminho a percorrer no que toca a este tema,
para Portugal poder ser comparado a paises com um elevado nivel de desenvolvimento do

comércio eletronico.

5.3. Sugestdes para Pesquisas Futuras

O comercio eletronico é uma ferramenta que tem vindo a ganhar grande destaque,
principalmente, com o inicio da pandemia, ndo s6 em Portugal, mas em todo o0 Mundo, como

tal, é de crer que os estudos relativamente a esta matéria continuem.

Para estudos futuros, sugere-se a analise do porqué de Portugal ser um dos paises que mais
compras faz em sites estrangeiros, de forma a perceber se as plataformas de comércio
eletronico desenvolvidas pelas empresas portuguesas sdo inadequadas ou insuficientes para

as necessidades dos consumidores.

Outra sugestdo seria realizar este estudo em varios paises, de forma a ser possivel uma
comparacgao entre paises e perceber em que nivel Portugal se encontra no que diz respeito ao

comércio eletrénico.
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Apéndices

Apéndice A - Email de acompanhamento ao questionario efetuado as empresas

Boa tarde Exmo(a) Sr(a).,

Este email destina-se ao responsavel pelo comércio eletronico da empresa ou a um

colaborador que tenha dados suficientes para responder a questdes sobre este tema.

O meu nome é Catarina Francisco e no ambito da minha dissertagdo de Mestrado em
Controlo de Gestdo e Avaliacdo de Desempenho pelo Instituto Superior de Contabilidade e
Administracdo de Lisboa (ISCAL), solicito a vossa colabora¢do no preenchimento de um
breve questionario, uma vez que a vossa empresa se encontra incluida na minha base de
dados.

Este questionario € anonimo, confidencial e apenas para fins académicos e pretende avaliar
0 impacto do comércio eletronico nas empresas em Portugal nesta fase de pandemia do
Covid-19.

Para colaborar neste estudo e responder ao questionario basta aceder ao seguinte link:

https://docs.google.com/forms/d/e/1IFAIpQLScXK8sl1vynl thiGLzOx3F2p6VdgDas9Y3F
0i0YVJO-HUykw/viewform?usp=sf link

Apelo & vossa preciosa participacao.
Muito obrigado.

Cumprimentos,

Catarina Francisco

(Aluna 20190118 ISCAL)
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Apéndice B - Questionario: Percecdo da Empresa

Percecdo das Empresas relativamente ao Comércio Eletrénico em tempos de COVID-

19

O presente questionario, relativo ao Impacto do Comércio Eletronico nas empresas em

Portugal em tempos de COVID-19, surge no @mbito da dissertacdo de Mestrado de Controlo

de Gestdo e Avaliacdo de Desempenho do Instituto Superior de Contabilidade e

Administracdo de Lisboa (ISCAL). Com este questionario pretende-se analisar a percecdo

das empresas relativamente ao comércio eletronico em tempos de Covid-19, sendo 0 mesmo

anonimo, confidencial e os resultados serdo utilizados apenas para fins académicos. O tempo

estimado para o preenchimento deste questionario é de 5 minutos e 0 mesmo € direcionado

para as empresas portuguesas. Desde ja agradeco a sua valiosa participacao.

Caraterizagdo da Empresa:

1. Ano de criacdo da empresa:

1990-2000
2001-2010
2011-2020
Outro

2. Tipo de empresa:

3. Setor de atividade em que se insere a empresa:

Microempresa
Pequena Empresa
Média Empresa

Grande Empresa

Industria
Comércio
Servicos
Outro

4. Em que Regido se localiza a sede da empresa?
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Norte

Centro

Lisboa e Vale do Tejo
Alentejo

Algarve

Regides Autdnomas

Caraterizacdo do Comércio Eletrénico na Empresa:

5. A empresa tem canais que permitem o comércio eletronico?

Sim

Nao

6. Paraas empresas que tém canais de comércio eletronico, estes foram desenvolvidos

devido a pandemia do Covid-19?

Sim

Nao

7. Que tipo de comercio eletrénico € utilizado na empresa?

B2B — Business-to-Business: transacdo comercial entre empresas. EX: empresa
vende produtos/servigos a outras empresas

B2C - Business-to-Consumer: transagcdo comercial entre empresas e
consumidores. Ex: empresa vende produtos/servigcos aos consumidores finais
B2A — Business-to-Administration: transacdo entre as empresas e a
Administracdo Publica. Ex: os diversos servicos das areas fiscal e da seguranca
social

Outro

8. Que modelos de comércio eletrénico sao usados pela empresa?

Modelo Tradicional e Virtual (loja fisica e virtual): A empresa vende 0s seus
produtos/servicos fisicamente e online, atraves de canais de comércio eletronico
Modelo Tradicional (loja fisica) e Catalogo Virtual de Produtos: A empresa ndo
vende os seus produtos/servigos online, apenas os divulga

Empresa Virtual
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= Empresa Fisica

9. Caso ndo venda os seus produtos/servicos através da Internet, quais os motivos para
ndo o fazer?
= A empresa ndo tem recursos nem capacidades para tal
= A empresa ndo acredita que a Internet seja um canal seguro de vendas
= A empresa ndo tem interesse em diversificar os seus canais de vendas

= Qutro

10. A empresa recorre ao comércio eletronico para outras atividades da cadeia de valor?

Uso do Comércio

Atividades da Cadeia de Valor Eletronico

Sim Nao

Interacdo com Fornecedores

Estudos de Mercado

Interacdo com Clientes

Processos Internos, p.ex. transmissao de ordens de compra

11. A empresa ja recorria ao comércio eletronico para outras atividades da cadeia de
valor antes da pandemia?
= Sim

= Néo
12. Através do comércio eletronico foi possivel conquistar novos nichos de mercado?
= Sim

= N3ao

13. O comércio eletronico permite uma maior interacdo com os clientes, na empresa?

= Sim
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= Nao
14. A pandemia do Covid-19 afetou o volume normal de faturacdo da empresa?
= Sim

= Nao

15. O comércio eletronico levou a um aumento do total da faturacdo das vendas da

empresa?
= Sim
= Nao

16. As acGes de comércio eletronico sao separadas das outras operacfes da empresa?
= Sim

= Nao

17. A politica de precos praticada sofreu alteracdes com a implementacdo do comércio

eletronico?
= Sim
= N3ao

18. A empresa j& possuia capacidades e recursos para conseguir implementar o comércio

eletrénico?
= Sim
= N3ao

19. Se néo, qual o valor total médio do investimento que permitiu a implementacdo do
comércio eletronico?
=  Menos de 500€
= 500 € -1000 €
= 1001 € -2000€
= 2001 €-5000¢€
= Mais de 5000 €

20. Quiais os fatores que levaram a empresa a investir no comercio eletrénico?
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Indique o grau de relevancia de cada aspeto, utilizando a escala de 1 a 5, em que 1

corresponde a uma menor relevancia e 0 5 a uma maior relevancia.

1 2 4 5
Pandemia do Covid-19
Reducéo de custos
Aumento do volume de faturacdo e da quota de mercado
Alcance de novos mercados
Melhoria nos processos, aumentando a produtividade
Maior interacdo com os clientes
Diferenciar-se dos concorrentes
21. Quais os principais desafios encontrados na implementacdo de plataformas de
comércio eletronico?
Discordo | Discordo | Nem concordo | Concordo | Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente

Dificuldades Tecnologicas

Dificuldades no Crescimento externo

Aspetos Logisticos

Investimento em Marketing e Publicidade

Investimento em formacdo de colaboradores

Problemas de confianca dos consumidores
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22. Quais as estratégias usadas para o sucesso do comércio eletronico?

Utilizacdo Pouca Utilizacdo | Utilizacdo | Utilizacdo
Nula Utilizagdo | Razoavel regular diaria
Site atualizado e com qualidade
Publicacdes com informacdes sobre
produtos/servigos
Programas de fidelizacdo de clientes
Campanhas publicitarias
Remarketing — estratégia usada para se conectar
com pessoas que visitaram o Web site da
empresa, de forma a satisfazer os seus interesses
Politicas de privacidade e seguranca
disponibilizadas
Atendimento ao cliente em tempo real de forma
interativa e personalizada
Oferta de formas alternativas de pagamento no
site
23. Através de que ag¢Oes a empresa procura reduzir custos?
Utilizagéo Pouca Utilizagdo | Utilizagdo | Utilizagéo
Nula Utilizacdo | Razoavel regular diaria

Ferramentas de anélise de sites

Parcerias
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Economias de escala/customizagdo em massa de

produtos/servigos

Utilizacao de infraestruturas/aplicacdes

gratuitas

Informatizacao de processos internos

Uso da Internet como meio de comunicagédo ao
longo de todo o processo de negociacdo com

fornecedores e parceiros de negdcio

Comunicacdo com clientes através da Internet

24. A implementacdo do comércio eletrénico permitiu:

Discordo | Discordo | N&o concordo | Concordo | Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente

Melhorar os servigos ao cliente, assim como 0s

canais de distribuicdo da empresa

Otimizar a cadeia de valor, na medida que

permitiu uma diminuicao de processos

Antecipar-se a concorréncia e responder

rapidamente as mudangas no mercado

A empresa ser mais inovadora e oferecer uma

maior diversidade de produtos

Ter um maior desempenho tanto a nivel
financeiro como ao nivel dos restantes

departamentos
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25. A empresa possui projetos futuros de comeércio eletrénico?
= Sim

= Nao
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Apéndice C - Mensagem de acompanhamento ao questionario efetuado aos

consumidores

Boa tarde,

No ambito da minha dissertagdo de Mestrado em Controlo de Gestdo e Avaliagcdo de
Desempenho pelo Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo de Lisboa (ISCAL),
peco a vossa colaboracdo no preenchimento de um breve questionario sobre o impacto do
comércio eletronico nesta fase de pandemia do Covid-19, mais concretamente sobre a vossa

experiéncia com as compras online.
Este questionario é andnimo, confidencial e apenas vai ser usado para fins académicos.
Para responderem ao questionario basta aceder ao seguinte link:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc85EXh0kS6bnh XWbXW8 6ZwxDYRbZh
0-UyhhM-12p HnXjFa/viewform?usp=sf link

Muito obrigado pela vossa ajuda!
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Apéndice D - Questionario: Perce¢do do Consumidor

Percecdo do Consumidor relativamente ao Comércio Eletrénico em tempos de COVID-
19

O presente questionario, relativo ao Impacto do Comércio Eletronico nas empresas em
Portugal em tempos de COVID-19, surge no ambito da dissertacdo de Mestrado de Controlo
de Gestdo e Avaliacdo de Desempenho do Instituto Superior de Contabilidade e
Administracdo de Lisboa (ISCAL). Com este questionario pretende-se analisar a percecdo
do consumidor relativamente ao comércio eletronico em tempos de Covid-19, sendo o
mesmo anonimo, confidencial e os resultados serdo utilizados apenas para fins académicos.
O tempo estimado para o preenchimento deste questionario é de 5 minutos. Desde ja

agradeco a sua valiosa participagéo.

Caraterizagéo do Inquirido:

1. Género:
=  Feminino
=  Masculino
2. ldade:

= Resposta Aberta

3. HabilitagOes Literarias:
= Ensino Bésico
= Ensino Secundario
= Licenciatura
= Mestrado/ Pés-Graduagéo

=  Doutoramento

4. Situacao Atual:
= Estudante
= Desempregado

= Empregado a tempo parcial
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= Empregado a tempo inteiro

= Reformado

5. Residéncia:
= Norte
= Centro
= Lisboa e Vale do Tejo
= Alentejo
= Algarve
= Regides Autbnomas

Comportamento do Inquirido face ao Comércio Eletronico:

6. Efetua compras online?
= Nunca
= Raramente
= Anualmente
= Mensalmente
= Semanalmente

= Diariamente

7. Jéa efetuava compras online antes da pandemia do Covid-19?
* Nunca
= Raramente
= Anualmente
= Mensalmente
= Semanalmente

= Diariamente

8. Devido a pandemia do Covid-19 passou a recorrer com mais frequéncia as compras

online?
= Sim
= N3ao
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9. Que tipo de produtos/servigos compra online com mais frequéncia?

Usando a escala de 1 a 5, em que 1 — Menos Frequéncia e 5 — Mais Frequéncia

Alimentacéo

Moda e heleza

Salde e bem-estar

Casa e decoracéo

Jogos

Livros, musica e filmes

Informaética e acessorios

10. Quais os motivos para comprar online?

Discordo
Totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo
Totalmente

Confinamento

Preco mais baixo

Comodidade

Produto/servigo apenas

disponivel online

Maior poder de escolha

Maior numero de informacdes

relativamente ao produto/servico
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11. Quais os critérios mais valorizados no processo de decisdo de comprar online?

Discordo

Totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo

Totalmente

Medidas de higiene e seguranca

Disponibilidade dos

produtos/servigos

Tempo de entrega dos

produtos/servigos

Segurancga no pagamento

Comentarios de outros clientes

Preco dos produtos/servicos

Confiabilidade do site

Servigo pds-venda

12. Considera que comprar online é seguro?

= Sim

= Nao

13. Que meios usa para efetuar compras online?

= Site proprio

= Redes Sociais
= Marketplace
= Qutro

14. Prefere efetuar compras online ou em lojas fisicas? Porqué?

= Resposta Aberta
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15. Procura informacgdes online sobre os produtos/servigos que pretende adquirir nas
lojas fisicas?
= Sim

= Nao

16. De uma maneira geral, em relacdo as compras que ja fez online, esta:
= Insatisfeito
= Nem satisfeito, nem insatisfeito
= Satisfeito
= Muito satisfeito

17. Se respondeu insatisfeito a questdo anterior, qual o motivo que gerou essa
insatisfacdo:
= O produto/servico nédo foi entregue
= O produto/servico estava danificado ou avariado
= O prazo de entrega ndo foi cumprido
= Falta de garantia e um mau servico pds-venda

= Qutro
18. Iré continuar a realizar compras online no futuro?

= Sim

= Nao
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Anexos

Anexo | — Resumo das respostas ao Questionario: Percecdo da Empresa

Caraterizacho da Empresa:

1. Ano de criagao da empresa:
50 tespostas

@ 15202000 @ eE4 @ 18
® 20012010 @ N0 @ WS
® 20112020 @118 @ 1950

® 1979 ® e O
® w0 [ B RH
@ 199 ® 5
@ 1978 @
® 12y ® e

e 4 A2V AW

2. Tipo de empresa:
50 respostas

@ Microempresa

@ Pequena Empresa
@ Média Empresa
@ Grande Empresa

3. Setor de atividade em que se insere a empresa:
50 respostas

@ Industria
@ Comércio
@ Servigos
@ Agro pecuaria

124



4. Em que Regiao se localiza a sede da empresa?
50 respostas

@ Norte

@ Centro

@ Lisboa e Vale do Tejo
@ Alentejo

@ Algarve

@ Regides Auténomas

Caraterizagac do Comeércio Eletronico na Empresa:

5. A empresa tem canais que permitem o comércio eletronico?

50 respostas

@ Sim
@ Nao

6. Para as empresas que tém canais de comércio eletrénico, estes foram desenvolvidos devido a
pandemia do Covid-19?

38 respostas

® Sim
® Nzo
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7. Que tipo de comércio eletronico € utilizado na empresa?
35 respostas

@ B2B - Business-to-Business: transagao
comercial entre empresas. Ex: empre...

@ B2C - Business-to-Consumer:
transagéo comercial entre empresas...

@ B2A - Business-to-Administration:
transagdo entre as empresas e a Adm...

@ Temos as varias modalidades

@ B2B, B2C e B2A

@ Todas as anteriores

@ Nao temos. O contetdo do inquérito e...

8. Que modelos de comeércio eletrénico sdo usados pela empresa?

40 respostas

@ Modelo Tradicional e Virtual (loja fisica e
virtual): A empresa vende os seus
produtos/servicos fisicamente e online,
através de canais de comercio eletrén...

@ Modelo Tradicional (loja fisica) e
Catalogo Virtual de Produtos: A
empresa ndo vende os seus produtos/
servigos online, apenas os divulga

@ Empresa Virtual

@ Empresa Fisica

9. Caso nao venda os seus produtos/servicos através da Internet, quais os motivos para nao o

fazer?

27 respostas

@ A empresa ndo tem recursos nem cap...
@ A empresa nao acredita que a Interne...
@ A empresa ndo tem interesse em dive...
@ Projeto para essa venda em andamento
@ Os servigos que comercializamos nao...
@ Ainda n&o se proporcionou essa etapa

@ Estamos a tratar da loja on-line, mas...

@ A empresa fabrica produtos com base...

13V
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10. A empresa recorre ao comércio eletronico para outras atividades da cadeia de valor?

I Sim
40

30

20

Interagao com Fornecedores

11. A empresa ja recorria ao comércio eletronico para outras atividades da cadeia de valor antes da

pandemia?

50 respostas

@ em desenvolvimento de loja on-line
®em

@ Estamos em fase de desenvolvimento
@ o modelo de negdcio (subcontrato de...
@ Nao e possivel a comercializacao elet...
@ fazemos algumas vendas pela internet
@ Iniciamos a nossa atividade em Marg...
@ vendemos a clientes que vendem online

A23V

I Nao

Estudos de Mercado

@ Ioja on line ainda em desenvolvimento

@ Vendemos principalmente para a
Industria e Comercio mas em
quantidades industriais

@ Tem & venda os produtos

@ Especificidade do produto e do mercado
alvo

A 33

Interagdo com Clientes

® Sim
® Nzo

Processos Internos, p.ex.
transmiss&o de ordens de
compra

127



12. Através do comércio eletronico foi possivel conquistar novos nichos de mercado?
50 respostas

® Sim
@ Nzo

13. O comércio eletronico permite uma maior interagac com os clientes, na empresa?
50 respostas

® Sim
® Nzo

14. A pandemia do Covid-19 afetou o volume normal de faturacédo da empresa?
50 respostas

® Sim
@ Nzo
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15. O comeércio eletrénico levou a um aumento do total da faturacéo das vendas da empresa?
50 respostas

® Sim
@ Nzo

16. As acGes de comeércio eletrénico sao separadas das outras operagoes da empresa?
45 respostas

® Sim
® Nzo

17. A politica de precos praticada sofreu alteragdes com a implementacao do comércio eletrénico?
45 respostas

® Sim
@ Nzo
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18. A empresa ja possuia capacidades e recursos para conseguir implementar o comercio
eletrénico?

46 respostas

® Sim
@ Nizo

19. Se nao, qual o valor total médio do investimento que permitiu a implementagao do comeércio
eletronico?

22 respostas

@ Menos de 500€
@ 500€-1000€

@ 1001 €-2000 €
@ 2001 €-5000€
@ Mais de 5000 €

20. Quais os fatores que levaram a empresa a investir no comercio eletrénico? Indique o grau de relevancia de cada aspeto, utilizando a escalade 1a 5, em
que 1 correspende a uma menor relevancia e o 5 a uma maior relevancia.

20
N1 EN: N3 EN4s ES

Pandemia do Covid-19 Redugéo de custos Aumento do volume de Alcance de novos Melharia nos processas, Maior interagéo com os Diferenciar-se dos
faturagao e da quota de mercados aumentando a dlientes concorrentes
mercada produtividade
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21. Quais os principais desafios encontrados na implementacao de plataformas de comeércio eletronico?
I Discordo Totaimente [ Discordo 00 Nem concordo nem discordo [l Concordo [l Concordo Totalmente

wiod b

Dificuldades Tecnologicas Dificuldades no Aspetos Logisticos Investimento em Marketing  Investimento em formagéo Problemas de confianga
Crescimento externo e Publicidade de colaboradores. dos consumidores

22. Quais as estratégias usadas para o sucesso do comércio eletrénico?

B Utilzagio nula M Pouca uliizagio W Ullizagéo razodvel M UllizagZo regular I Utllizago dldrla

i0
o
L : @ o @ Lo
2 o o . P &
go? (,ga\wp o o ot o o
23. Através de que agdes a empresa procura reduzir custos?
I Utilizagéo nula M Pouca utilizagda I Utilizagéo razoavel Il Utilizagéo regular Il Utilizagéo diaria
15
10
5
0
5 . .
o N 2 P b @ s
e s oo g @ a® S
o ® o KX W o o

24. Aimplementacac do comercio eletronico permitiu:

Il Discordo Totalmente [l Discordo [0 N&o concordo nem discordo [l Concordo [l Concordo Totalmente

20
10
0
< 2 2
i a? X
ﬁ‘e\‘\ Oi\‘(\\ .‘Q&‘)
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25. A empresa possui projetos futuros de comércio eletronico?
50 respostas

® Sim
@ Nzo
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Anexo Il — Resumo das respostas ao Questionario: Percecdo do Consumidor

Caraterizag3o do Inguirido:

1. Género:
234 respostas

@ Feminino
@ Masculino
2. |dade:
234 respostas
30
27 (1!,5%)
19](8,119 (8,1%)
20
13 (1446%)
9 (3 8%)
10 7 (7(3%) 86, 77(30”3 (3,4%)
5(4.(4 Sora, 5 1%} (4 70, (2857 TR 5 GE121%)
) 31(173%) 3(3 (143%) ( %7 [\ 31,3
2 (2,(0:9%) Y 2(2 (002 B84 0% 1(3 @2 \1,
0

18 22 24 27 31 36 39 43 47 51 55 58

3. Habilitagdes Literarias:
234 respostas

@ Ensino Basico

@ Ensino Secundério

@ Licenciatura

@ Mestrado/ Pés-Graduagéo
@ Doutoramento
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4. Situacao Atual:

234 respostas

@ Estudante

@ Desempregado

@ Empregado a tempo parcial
@ Empregado a tempo inteiro
@ Reformado

5. Residéncia:
234 respostas

@ Norte

@ Centro

@ Lisboa e Vale do Tejo
@ Alentejo

@ Algarve

@ Regides Auténomas

Comportamento do Inquirido face ao Comércio Eletrénico:

6. Efetua compras online?
234 respostas

@ Nunca

@ Raramente
50,9% @ Anualmente
@ Mensalmente
@ Semanalmente

@ Diariamente
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7. Ja efetuava compras online antes da pandemia do Covid-19?
234 respostas

@ Nunca

@ Raramente

@ Anualmente
@ Mensalmente
@ Semanalmente
@ Diariamente

49,1%

8. Devido & pandemia do Covid-19 passou a recorrer com mais frequéncia as compras online?
234 respostas

® Sim
® Nzo

9. Que tipo de predutos/servigos compra online com mais frequéncia? Utilizando a escala de 1a 5, em que 1 - Menos Frequéncia e 5 - Mais Frequéncia.

N1 EN: BN BN+ ENS
160

100

50

Alimentacao Moda e beleza Salde e bem-estar Casa e decoragao Jogos Livros, misica e filmes Informatica e acessarios

10. Quais os motivos para comprar online?

I Discordo Totaimente [l Discordo I Indiferente [l Concordo [l Concordo Totalmente
100

Confinamento Prego mais baixo Comodidade Produto/servigo apenas disponivel online Maior nimero de informagdes relativamente ac
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11. Quais os critérios mais valorizades no processo de decis@o de comprar online?

B Discordo Totalmente Ml Discordo W Indiferente [l Concordo [l Concordo Totalmente

100

Medidas de higiens & seguranga Tempa de entrega dos produtosiservigos Gomentarios de outros clientes Confiabilidade do site Servigo pés-venda

12. Considera que comprar online é seguro?
234 respostas

® sim
® Nao

89,7%

13. Que meios usa para efetuar compras online?
234 respostas

@ site préprio ® Amazon, AliExpress, Banggood
@ Redes Sociais ® EBay

@ Marketplace @ todos

@ Todas as anteriores

@ AliExpress

@® Saoostréscrl

@ Sites das lojas

@ Naio uso

12V A 22

14. Resposta Aberta.
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15. Procura informagdes online sobre os produtos/servi¢os que pretende adquirir nas lojas fisicas?

234 respostas
® Sim
@ Nao
83,8%

16. De uma maneira geral, em relagcdc as compras que ja fez online, esta:
234 respostas

@ Insatisfeito

@ Nem satisfeito, nem insatisfeito
28,2% @ Satisfeito

@ Muito satisfeito
\‘.

66,7%

17. Se respondeu insatisfeito a questao anterior, qual o motivo que gerou essa insatisfacao:

13 respostas
@ O produto/servigo néo foi entregue
@ O produto/servigo estava danificado ou
avariado
@ O prazo de entrega n&o foi cumprido
@ Falta de garantia e um mau servigo p...

@ A roupa nao Sérvia. Queria trocar

@ O camelo que ia fazer a entrega toco...
@ Apenas era possivel realizar a troca/d...
@ no que toca a roupa, como n&o experi...
@ o produto n3o correspondia & qualida...

30,8%
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18. Ira continuar a realizar compras online no futuro?
234 respostas

® Sim
@ Nzo
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