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Sumario Executivo

A mais recente tendéncia verificada nos mercados & a compra e venda de produtos / servigos
através da internet - o comércio eletronico (ou e-commerce). Esta mudanga de paradigma do
comércio deve-se essencialmente a evolugao das tecnologias da informagao e a digitalizagao
da sociedade, tendo sido amplamente impulsionada e acelerada pela pandemia COVID-19, que
obrigou as empresas a, rapidamente, adaptarem-se e reverem todo o seu modelo / estratégia
de negocio. No entanto, em Portugal, muitas PME ainda ndao tém qualquer tipo de presenga
online, nao estando a explorar todo o seu maximo potencial nem a tirar partido dos recursos
a sua disposigao, acabando por desprezar um segmento de negocio que podera ser muito
lucrativo e catalisador do seu crescimento. As PME nacionais denotam assim uma necessidade

de digitalizagao dos modelos de negdcio cada vez mais urgente.

A realidade & que o crescimento do comércio eletronico nos dltimos anos, principalmente em
2020, motivou muitas organizagdes a criar ou melhorar a sua presenca online, explorando-a
para promover o seu hegocio / os seus produtos / servigos. Por ser uma area de negocio nova
e desconhecida para uma parte significativa das empresas portuguesas, existe muita ddvida
em torno do e-commerce, principalmente no que concerne os obstaculos com que as empresas
se poderao deparar inicialmente. Neste sentido, foi efetuada uma auscultacdao ao tecido
empresarial da zona norte, procurando perceber, junto das proprias PME, quais os principais
desafios e estratégias enfrentadas para atuar e crescer no comércio eletronico, com o objetivo
de mapear e sistematizar as principais barreiras, e extrair informagdes com potencial de

auxiliar as empresas no processo de adogao do e-commerce.

Entre outros aspetos, as respostas obtidas ao
Inquérito aplicado a 25 PME portuguesas
demonstram que, genericamente, as PME
enfrentam adversidades no que respeita o
marketing digital, a plataforma de venda, os

meios logisticos de entrega, e, sendo uma nova

area de atuagao, sentem ainda dificuldades na

obtengao de conhecimento sobre os processos

de e-commerce no geral, desde o atendimento ao cliente, produgao de contelido, de compra e
devolugoes, etc. Estas dificuldades constituem barreiras a entrada do mercado do comércio
eletronico, tornando-se desta forma essencial as PME portuguesas deterem conhecimento
sobre estas, e prepararem-se para as ultrapassar, de modo a obterem sucesso com a loja

online.
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Barreiras a Adog¢ao do Comércio Eletrdnico

Marketing Digital

Existe uma grande diferenca entre estar presente no mundo digital e possuir uma estratégia planeada e
coerente de marketing digital. Embora se reconheca o valor e o papel do marketing digital na criacdo de
uma relagdo de proximidade com o consumidor e na sua fidelizagdo, existe ainda uma grande dificuldade
por parte das empresas na criagdo e execugao de um plano de marketing digital critirioso e ajustado as
suas necessidades. ‘
-

Definigdo e Operacionalizagdo dos Canais de Venda

A selegdo dos canais de venda digitais € um aspeto central do comércio eletrénico. A utilizagdo de lojas
préprias online tem sido até ao momento a escolha natural das empresas. No entanto, existem ja no
mercado solugGes tecnoldgicas "pré-fabricadas", bem como plataformas de venda coletiva
(marketplaces) que oferecem varias vanatagens face a solugbes convencionais.

Meios Logisticos de Entrega

A gestdo logistica é também um elemento fundamental das operagGes de comércio eletrénico. A sua
complexidade encontra-se crrlacionada com o modelo de negdcio da empresa (B2B ou B2C) e com a
diversidade de mercados de atuagdo. Garantir um reduzido tempo de entrega a custos acessiveis para o
cliente, é um desafio complexo para muitas empresas. O recurso a parceiros de distribuicdo podera ser
uma solugdo adequada para certos casos.

N

Processo Internos

A boa gestdo e controlo dos processos de fabrico é essencial para que ndo se verifiquem atrasos de
produgdo. Por outro lado, um bom funcionamento dos sistemas de informagdo permite assegurar uma
atualizagdo constante dos diferentes dados/indicadores de producéo, evitando situagGes de encomenda
sem stock por exemplo. A digitalizacdo de processos e a gestdo com softwares inteligentes permitira
contornar estas dificuldades e apoiar a tomada de decisdo, evitando-se estrangulamentos operacioanis a
todos os niveis.

A\ /NG /

T LI Processos de E-commerce
BB 54

% ste ! O comércio pela via digital apresenta particularidades que invocam a necessidade de prestar um servico
%-" &= %g;‘ 3 Y T ao cliente mais completo e de rapida resposta. A transparéncia e o contacto préoximo com o cliente é
500 < OB fundamental para criar uma relagdo de confianga na empresa e nas suas marcas. A reduzida comprens3o
j ¢ [E‘- “ oiiip da natureza do processo de compra online e da necessidade de colmatar a distancia fisica entre o
e & o s consumidor e o estabalecimento comercial, € um dos aspetos menos bem compeendidos e que mais
@ <E"‘o @ H/F ‘\\dificulta a transicdo das empresas para modelos de comércio eletrdnico. -/

Concorréncia

A concorréncia foi identificada como uma das principais barreiras a ado¢do do comércio eletrdnico pelas
empresas. No entanto, a concorréncia devera ser encarada como um fator de motivagado para a melhoria
e a exceléncia organizacional. As empresas devem ser capazes de superar a sua concorréncia com o
desenvolvimento de uma politca de inovagdo forte, suportada em parcerias estratégicas e em novo
conhecimento cientifico e tecnolégico.
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Tal como referido anteriormente, o presente estudo tem como objetivo a identificagao das
principais barreiras que as PME portuguesas possam enfrentar na adogao de um modelo de

comercio eletronico.

O potencial de negocio promovido pela rapida evolugdo tecnologica, desmaterializagao /
digitalizagao dos processos e pelas novas tendéncias de consumo nao pode mais ser ignorado
pelas PME, sob pena de condicionar / limitar o seu crescimento e sustentabilidade futura.
Como tal, um trabalho de fundo, assente numa efetiva auscultagio ao tecido empresarial da
Zona Norte, constituiu-se como uma importante ferramenta estratégica na medida em que
permite salientar os desafios que poderao surgir do comércio eletronico, possibilitando as

empresas fazer uma preparac¢ao previa e delinear um plano eficiente do como os ultrapassar.

Como mencionado, o foco deste estudo sao as PME nacionais, ou seja, uma pequena ou média
empresa que empregue menos de 250 pessoas e cujo volume de negocios nao exceda os 50

milhées de euros ou balango total anual nao excede 43 milhdes de euros.

0 foco exclusivo nas PME decorre do facto de estas constituirem a base da economia nacional
e europeia: em 2020, as PME representavam 99.8% de todas as empresas da Unido Europeia,
gerando mais de metade da produgdo econdomica da UE, e estes 21 milhdes de empresas
empregavam aproximadamente 100 milhdes de pessoas, sendo assim responsaveis por 65%

de todos os empregos no setor empresarial ndo financeirol.

A realidade do tecido empresarial em Portugal ndo & muito diferente do que se verifica a nivel
global dos paises da UE. Este & formado maioritariamente por PME, representando 99,9% do
total das empresas. De acordo com a Pordata2, em 2020, as PME foram responsaveis por
cerca de 58% do volume de negdcio total das empresas, 61% da riqueza (valor acrescentado

bruto) criada no pais, e empregavam 78% das pessoas ao servigo das empresas.

Devido a elevada importancia do papel das PME num mercado caracterizado por ser
competitivo e em constante mudanga € importante que estas sejam competitivas, tornando-
se assim imprescindivel uma adaptagao e melhoria constante dos modelos de gestao

aplicados as PME, de forma a garantir a sua sobrevivéncia no longo-prazo.

Um estudo realizado pela SAGE (2021)3, no sentido de compreender o impacto da pandemia

nos negocios nacionais, sobretudo a nivel da digitalizagao, revelou que 45% das empresas

" Comissao Europeia, Annual Report on European SMEs 2020/2021. SME Performance Review 2020/2021, julho de
2021.

2 https://www.pordata.pt/Subtema/Portugal/Pequenas+e+M%c3%a9dias+Empresas+(PME)-378

3 https://www.sage.com/pt-pt/noticias/comunicados-de-imprensa/2021/02/estudo-sage-pme-e-a-presenca-
digital/
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portuguesas do setor do comércio a retalho ndo tém qualquer tipo de presenga online, isto &,
ndao tém um website ou redes sociais proprias, cingindo-se ao comércio mais tradicional /

convencional.

Esta realidade & preocupante no sentido em que demonstra claramente que as empresas nao
estao a explorar todo o seu potencial e, aliando ao facto de a pandemia ter vindo acelerar o
comeércio eletronico, as PME ao nao estao a tirar partido desta mudanga de paradigma, o que
prova que quando existe a necessidade de adaptagao e oportunidades de negocio, estas
claramente nao estido preparadas para as aproveitar, o que as coloca numa posi¢ao muito

desfavorecida.

A questao nao se prende com a decisao de se as empresas deveriam de adotar o e-commerce
ou nao, mas sim como a transigao para um modelo de negocio digital podera ser feita de forma
a garantir que € bem-sucedida. O sucesso da implementagao do comeércio eletronico esta
particularmente relacionado com o aumento das vendas por parte das empresas, uma vez que
o escopo de qualquer empresa & obter resultados financeiros positivos e manter-se em

constante crescimento.

Tal como referido, a pandemia COVID-19 foi um verdadeiro catalisador do e-commerce em todo
o mundo, com empresas e consumidores sob restricoes de distanciamento social e as lojas

tradicionais fechadas.

De acordo com o estudo de 2020 da IBM do indice anual de retalho dos EUA4, a pandemia
COVID-19 levou a inddstria do comércio eletronico a frente em cerca de 5 anos, isto €, a
pandemia estimulou mais pessoas a comprar produtos online a um nivel que provavelmente

nao teria sido visto ate 2025.

Dados do CTT e-commerce Report 20215 confirmam esta tendéncia, a nivel nacional, para a
digitalizagdo do comércio, e o0 aumento dos envios com origem em Portugal, dando nota de

gue o mercado doméstico de e-commerce cresceu 70% devido 2 pandemia.

Houve toda uma conjugag¢ao de circunstancias favoraveis que levaram a este fendomeno: nao
s0 0 e-commerce se tornou essencial para a sobrevivéncia das empresas durante o periodo
pandémico, levando a um aumento consideravel de empresas a agregar este tipo de comeércio,

mas também se verificou uma alteragao no comportamento dos consumidores, com o

4 https://www.ibm.com/thought-leadership/institute-business-value/report/consumer-2020#
5 https://www.ctt.pt/contentAsset/raw-data/be&t1d60a-12bf-4ale-9cOc-
88969022825 /ficheiro/export/Alberto%20Pimenta_CTT.pdf
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aumento exponencial da procura de produtos e servigos que pudessem ser obtidos através da

internet.

Porém, apesar da pandemia e as restrigoes terem mudado o comércio eletronico em Portugal,
levando a um aumento do nimero de empresas que comegaram ou reforgaram a venda
online de produtos e servigos, o desempenho das PME portuguesas fica aquém das suas
homologas europeias, surgindo abaixo da média da UE a nivel de vendas online. A percentagem
de empresas portuguesas cujas vendas online representam, pelo menos, 1% do volume de
negocios em 2021 foi de 16%, abaixo da média da UE de 19%6.

Posto isto, existe no comércio eletronico enorme potencial de futuro. Tal como mencionado
anteriormente, na dltima década, essencialmente devido a evolugdo das tecnologias de
informagao, e mais recentemente estimulado pela pandemia, o comércio eletronico prosperou
e cresceu, demostrando ser a tendéncia a seguir, com nada a indicar que o seu crescimento
ira abrandar. E entdo necessario que as PME portuguesas sejam capazes de tirar partido do
gue o digital tem para oferecer, e compreender de que & muito mais do que uma necessidade

de adaptagao: & uma valiosa area de negocio.

8 https://ec.europa.eu/eurostat/web/products-eurostat-news/-/ddn-20211228-1
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A decisdo das empresas portuguesas de adotar o comércio eletrdnico podera gerar algumas davidas,
sobretudo a efetiva avaliagdo da relacdo custo-beneficio, sendo necessdrio, desta forma, avaliar
devidamente as vantagens e desvantagens que poderdo advir do comércio eletrénico, e tomar uma

decisdo fundamentada e com maior potencial de sucesso.

No entanto, na era da transformacao digital em que vivemos, e considerando a situagdo pandémica
gue nos acompanha desde 2020, a adaptacdo por parte das empresas a esta nova realidade é crucial
para a sua sobrevivéncia; como tal, é praticamente impossivel pensar a expansao e o crescimento de

um negdcio — em qualquer segmento — sem considerar a vertente do comércio eletrénico.

Este estudo vem confirmar a atratividade do comércio eletrénico e as oportunidades que providencia
para o negécio de qualquer empresa, e em particular para as PME portuguesas, que apresentam ainda
dificuldade em responder e adaptar-se as mudangas do ambiente empresarial e em tirar o maximo

partido das oportunidades de negdcio que surgem.

A partida, poderad existir a ilusdo de que existem poucas barreiras & entrada no comércio eletrdnico,
no entanto, essa ndo é a realidade. O propdsito deste estudo é exatamente o de identificar as
principais barreiras com que as PMEs nacionais se depararam quando comercializam através da
internet, e que as empresas que estdo a pensar entrar no digital devem considerar, de forma a se

prepararem para as ultrapassar - da melhor e mais eficiente forma.

Deste modo, pela analise das respostas ao inquérito, as areas de maior preocupagdo das empresas, e
onde se encontram as principais barreiras e dificuldades que tém de ser ultrapassadas de modo que
aimplementacdo do negdcio online seja bem-sucedida, sdo as seguintes: marketing digital, plataforma
de venda, meios logisticos de entrega, processos de e-commerce e processos internos. Ademais, a
transposicdo da identidade da empresa/marca para o canal online podera trazer preocupacdes

adicionais.

De seguida, avancamos com a discussdo dos resultados obtidos com o inquérito, identificando as

principais barreiras a entrada do comércio eletrénico, e as suas implicagdes.

= Marketing Digital

O marketing digital € uma ferramenta de enorme valor para o negécio de qualquer empresa, mas
especialmente para as empresas na drea do e-commerce, uma vez que as suas vendas ocorrem através
da internet. A promogdo dos produtos / servigos para além de estabelecer uma ligagdo entre os

clientes e as empresas, amplia o alcance que empresa pode ter, tanto a nivel geografico como a nivel
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do numero de clientes, permitindo aumentar a visibilidade e, sobretudo, a notoriedade da marca,

gerando ganhos tangiveis e intangiveis a curto, médio e longo prazo.

As vantagens do marketing digital sdo imensas, tornando-se desta forma uma competéncia essencial
numa estratégia de desenvolvimento do comércio eletrénico. A maioria das empresas em Portugal
reconhece a importancia do marketing digital, prova disso é que todas PMEs inqueridas no ambito
deste estudo indicaram que possuem esta ferramenta. Uma grande componente da estratégia do
marketing digital passa pelo desenvolvimento de campanhas publicitarias e divulgacdo dos produtos
/ servicos das empresas através das redes socias, mas o seu potencial ndo se esgota aqui, podendo

abranger outras iniciativas como e-mail marketing, SEO e publicidade em motores de busca.

Este é potencialmente o método mais
eficiente e de baixo custo em termos de
estratégia de promogdo e disseminagdo no
mercado global. Atualmente, a grande

maioria da populagdo tem algum tipo de

presenca online, nas mais diversas redes
sociais, onde partilham os seus gostos e

preferéncias, revelam informagdes sobre a

sua vida, nomeadamente sobre os seus
habitos de consumo, e é onde acompanham as novidades das marcas que admiram / seguem. Até
entdo, a criacdo de uma pagina / perfil numa rede social é gratis, e, deste modo, apenas é necessario
despender de tempo para elaborar / produzir contelidos promocionais. O canal do e-mail também
podera ser um instrumento valioso para enviar promocgdes, novidades, newsletters, etc. para os
clientes. Assim, podera ser incluido no site da organizacdo uma caixa de registo de e-mail.
Praticamente todas as empresas que apresentam marketing digital, conhecem a ferramenta de SEO,
muito utilizada como forma de melhorar o posicionamento e a visibilidade dos websites das marcas
na internet. Gragas ao SEQ, as empresas tém a possibilidade de estarem presentes na primeira pagina
dos resultados da pesquisa nos motores de busca, que como sabemos, é o principal meio de pesquisa
das pessoas / clientes quando procuram algum produto em especifico. A publicidade em motores de
busca é também uma forte aposta das empresas, e por motivos semelhantes aos apresentados para
o SEO, é uma darea de interesse das empresas porque atualmente a maioria da populagdo utiliza a

internet para os mais diversos assuntos.
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0 marketing digital € assim um dos fatores mais importantes para o sucesso do comércio
eletronico. Todavia, foi revelado que podera ser dificil decidir sobre o marketing digital e a sua

implementacao.

Para a estratégia de marketing digital ser

bem-sucedida, € necessaria a tecnologia
adequada, pessoas, tempo e dinheiro. Um

entrave ao sucesso do marketing digital

pueds pv 30
umopseeig

podera ser a falta de compreensao do
mundo digital, em saber qual a melhor
abordagem aos clientes por forma a garantir

qgue se atinge o piblico-alvo. A falta de

competéncias informaticas e tecnologicas
para proceder com a implementagao do marketing digital pode também apresentar-se como
umas das principais dificuldades das empresas. O cumprimento com or¢gamentos definidos
para o marketing digital @ també&m muito importante, sendo que a estratégia podera vir a ser
melhorada ao longo do tempo, com uma efetiva progressao de investimento. No entanto, &
preciso ter consciéncia de que, logo de inicio, serdo incorridos gastos, e a falta de dinheiro
para uma realizagao e implementagao de marketing digital satisfatoria, apresenta-se como

uma grande barreira ao e-commerce.

Por estas razdes, & comum as empresas - sobretudo numa fase inicial da implementagao da
sua estratégia de marketing e comunicagao - subcontratarem servigos de marketing e de
comunicagao para suportar o processo de implementagcdao do comércio eletronico, focando,
nao apenas a promo¢ao dos produtos e servigos, mas também para apoiar a empresa na
concretizagdo da sua visao relativamente a imagem que quer transparecer da
marca/empresa, para o canal online. Neste sentido, a procura e selecido de empresas /

profissionais especializados em marketing digital € perspetivado como um desafio a

ultrapassar.

Neste contexto, as empresas também poderao sentir sérias dificuldades relacionadas com a
transposicao da imagem da marca da empresa para os canais digitais, sobretudo no caso de
empresas com forte histérico num modelo de negdcio convencional / tradicional / fisico. Ao
fazer-se a transi¢cdo para o digital, a visdo que as pessoas / consumidores tém da empresa
vai necessariamente ser influenciada pela maneira como esta & apresentada online, desde o
modelo do website (se for o caso de venderem em website proprio da empresa), as imagens

disponibilizadas do produto, o tipo de publicidade que fazem, etc. Neste sentido, e caso a
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imagem online nao coincida com a imagem mental que cliente tem da empresa / marca,
podera ocorrer dissonancia cognitiva por parte do consumidor, podendo levar a perda de quota
de mercado. O proprio inquérito aplicado as PME revelou que estas sentem dificuldades em a
dar a entender a dimensao e maturidade da empresa e a representar os produtos de forma

fidedigna.

= Plataforma de Venda

As plataformas de e-commerce sao um dos aspetos criticos da experiéncia de comércio
eletronico, equiparavel a importancia da escolha do canal de distribuigio num modelo de
negodcio convencional, por exemplo. Face a pluralidade de opgdes disponiveis - ha um sem-
nimero de plataformas de e-commerce que podem ser utilizadas pelas empresas - e ao facto
de as caracteristicas diferirem de plataforma para plataforma, a tomada de decisao sobre

qual a melhor plataforma a adotar pode tornar-se bastante complexa.

As respostas obtidas no Ambito do inquérito aplicado demonstram ainda que, mais do que a
dificuldade na selegao da plataforma de venda, as PME nacionais tiveram sérias dificuldades
na implementagao e configuragao da plataforma selecionada, um problema que se revelou
comum - ainda que com niveis de complexidade distintos - independentemente de a escolha
da plataforma ter recaido sobre loja propria (no website), venda através das redes sociais ou

venda em Marketplace digital.

Os resultados demostram que as PME que optaram
por vender com recurso a plataformas ja existentes,
como por exemplo o WooCommerce, Shopify e
Magento, a maior dificuldade que enfrentaram foi
com a parametrizagdo destas plataformas. Cada

plataforma oferece um conjunto de solugdes /

modelos pré-definidos, cujas funcionalidades
diferem de acordo com o “pacote” / prego selecionado; no entanto, se for preferéncia da
empresa, & possivel personalizar a pagina, em campos como a apresentagao visual do site,
as secgbes e campos a incluir, as funcionalidades a incorporar, ativar as formas de
pagamento, etc. Estes sdo todos parametros que tem de ser definidos e configurados,
podendo tornar a implementagdo do comércio eletronico um processo complexo.
Adicionalmente, & muito importante uma integragao funcional de diversas transagoes, como
a encomenda, método de pagamento, envio, etc. de forma a utilizar a plataforma como meio

para induzir o consumo por parte dos clientes e a aumentar a produtividade das empresas.
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Do que foi possivel apurar junto das PME inquiridas, parte da dificuldade em implementar e
configurar a plataforma de venda esta relacionada com a falta de conhecimentos informaticos
/ digitais e das devidas ferramentas tecnologicas. Portanto, a maioria das empresas opta por
subcontratar estes servicos de implementagao de solugdes tecnologicas, vendo na
subcontratagao a resposta para ultrapassar esta barreira tecnologica. Importa referir a este
respeito que um dos segredos para o sucesso de qualquer negdcio online & criar uma loja
virtual apelativa, de facil navegagao, que seja intuitiva e proporcione uma boa experiéncia ao
utilizador / consumidor, de modo a nao criar para o cliente qualquer tipo de constrangimentos
no processo de compra. Os produtos deverao ainda ser apresentados através de fotos de alta
gualidade, com o maximo de detalhes possiveis, e retratados de forma fidedigna e auténtica,
por forma a cumprir com as expectativas dos clientes no momento da compra e,

consequentemente, evitar devolugoes (um dos maiores flagelos do comércio eletronico).

= Meios Logisticos de Entrega e Custos de Distribuigao

Toda a logistica relacionada com a entrega dos produtos & també&m um dos grandes desafios
do comeércio eletronico, tanto do ponto de vista de gestao interna, como do ponto de vista da
satisfagao do cliente. A logistica de entrega das mercadorias vai desde a identificagao do
transporte adequado até a confirmagao da entrega ao cliente, sedo que - na 0Otica do
consumidor - a entrega & um ponto fundamental da sua experiéncia de compra (com impacto
ao nivel da satisfagdao e posterior fidelizagdo), sendo amplamente avaliada ao nivel dos
custos, da rapidez e da eficiéncia do processo. Tal como uma das principais motivagoes das
empresas com o e-commerce & a possibilidade que este traz para a internacionalizagdo da
empresa, a selegao de um meio de entrega com capacidade de fazer chegar os produtos além-

fronteiras &, naturalmente, muito importante.

;"& nl"j‘j\‘ — Em relagdo aos custos de distribuigao,

- ‘ incorridos para garantir a distribuigao dos

A
a\q

$,2°1

produtos nos mercados nacional e
¥ internacional, sdo um dos desafios mais
0 presentes na realidade atual das empresas -
revelam as PME portuguesas inquiridas. Grande

parte das empresas realiza a distribuicao dos

produtos com recurso a um parceiro externo,
subcontratando uma empresa de transporte para fazer o produto chegar 2 morada dos
clientes e/ou a locais de recolha especificos. Isto traduz-se em custos adicionais em

comissoes para a empresa, ho entanto transfere toda a responsabilidade para a empresa
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transportadora, o que acaba por ter um peso substancial na relagdo de custo-beneficio.
Através de um intermediario, & possivel alcangar muitos mais clientes, em diferentes
localizagOes, e vender maiores volumes das mercadorias, sem que os custos adicionais
assumam uma muito maior representatividade no total do volume de vendas. Das empresas
inquiridas, todas confirmam que providenciam a opg¢ao de entregar os produtos em casa dos
consumidores, o que & uma comodidade amplamente valorizada pelos consumidores regulares

no modelo de e-commerce.

Do ponto de vista do consumidor, os custos associados aos portes de envio sao extremamente
relevantes, por esse motivo ndo poderdo ser injustificavelmente elevados, sob pena de
prejudicar o negocio / a venda. Num modelo de negdcio convencional, os custos de distribuigédo
estao "incluidos" no prego final, enquanto no modelo de negdcio online, tipicamente, estao
discriminados e isso faz com que o cliente tenha acesso a esta informagao e se torne critico
relativamente & mesma. Assim, e & semelhanga do que acontece num modelo de negocio
convencional, a empresa ndo so tem de se preocupar com o prego do seu produto e se este &
adequado, como tem de se preocupar com o custo de transporte das vendas online, porque de
facto o cliente & muito sensivel a este aspeto, podendo ser esta uma das razoes a leva-lo
decidir nao finalizar a compra. Poder3, inclusivamente, dar-se o caso de os custos de entrega
/ expedicao serem mais elevados que os do proprio produto, o que & um fator altamente
desmotivante para o consumidor, podendo - nao raras vezes - conduzir ao abandono da

compra.

Adicionalmente, preocupagoes relativamente ao tempo da entrega também sao relevantes,
com este Diagnostico e respetivo inquérito a comprovarem que a rapidez de entrega € um dos
fatores mais importantes e que mais influencia a satisfagao do cliente, e, por sua vez, o
sucesso do comércio eletronico da empresa. Esta preocupag¢ao torna-se ainda critica no caso
de os produtos comercializados serem alimentos e/ou outros bens pereciveis, devido a prazos
de validade e a expectavel perda de qualidade com o decurso do tempo. Por isso, &
fundamental uma boa selegdao do meio de entrega, de forma a assegurar que os produtos
chegam em perfeitas condigdes e dentro do prazo estipulado, pois quando estes nao sao
cumpridos, pode gerar insatisfagao e prejudicar a reputagao e credibilidade da empresa

perante os seus clientes, o que no final do dia se traduz em perda de negocio.

Neste sentido, questoes relacionadas com entrega dos produtos tém enorme importancia,
essencialmente do ponto de vista de satisfagao do cliente, com impacto direto no sucesso da

estratégia de e-commerce. A decisao de se a distribuicao & feita através de um parceiro e/ou
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realizada pela propria empresa & também bastante importante pelo impacto que tem no lucro

das empresas.

= Processos Internos

Das PME inquiridas foram varias as que revelaram
sentir dificuldades na organizagao interna,

nomeadamente, na definigao e no estabelecimento de

processos internos e devidamente sistematizados

para a operacionalizagdao da estratégia de e-

commerce. Esta organizagao - com uma identificagao

clara das etapas criticas, meios e recursos

disponiveis e atribuigao de responsabilidades - e uma boa coordenagao dos processos internos
sd0 cruciais para o sucesso da implementagao, com sucesso de uma estratégia de comércio
eletronico A correta e devida sistematizagao dos processos de comércio eletronico permitirao
ganhos substanciais de eficacia e eficiéncia, que se traduzirio em maiores taxas de

satisfacao dos clientes, com impacto direto nos lucros operacionais da empresa.

Desta forma, uma boa coordenacao e suporte do backoffice torna-se indispensavel para a
produtividade de todas as atividades e para garantir que tudo decorre dentro dos prazos
estipulados. O papel do backoffice &€ o de garantir a operacionalizagdo global do negocio,
estando responsavel pelos processos de retaguarda administrativa da empresa. Processos
internos como pagamentos, gestao de encomendas, expedigdo, acompanhamento pos-venda,
etc., quando falham, podem arruinar a experiéncia do cliente, e consequentemente, a
reputagdo e as oportunidades de negdcio para a empresa. E justamente a partir do trabalho

do backoffice que se procura prevenir e corrigir os desvios nas operagoes.

= Processos de E-commerce

Face ao exposto, os processos tipicos de uma operagdo de e-commerce merecem ser

analisados com maior detalhe.

De facto, para quem esta a iniciar ou a pensar em iniciar a transigao para um modelo de
negocio digital, processos como atendimento / prestagdo de apoio remoto ao cliente,
producido de contelidos promocionais, compras e devolugdes, tratamento de reclamagoes,
entre outros, constituem desafios com os quais as empresas nao estao muito familiarizadas,

motivo pelo qual muitas das PME inquiridas admitirem ter sido complicado perceber e obter
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conhecimentos sobre estes processos do e-commerce. No entanto, atualmente e apds alguns

anos de experiéncia e aperfeigoamento, para a grande maioria das empresas auscultadas,
estes processos encontram-se completamente definidos e consolidados, sendo assegurados

por pessoal interno, ndo sendo ja necessario a subcontratagio de empresas externas.

De forma a facilitar este processo de aprendizagem e obtengao de conhecimentos mais
especificos sobre o e-commerce, as empresas devem procurar casos de sucesso de empresas
similares, no sentido de aprender como & que estas venceram desafios que, certamente, siao
comuns. Por outro lado, o recurso a empresas de consultoria especializadas em e-commerce
podera igualmente traduzir-se na aceleragao e otimizagao da operacionalizagao da estratégia

de e-commerce, com maior grau de sucesso.

= Concorréncia

As PME inquiridas reconhecem que o mercado do e-commerce & bastante competitivo,
bastando uma simples dificuldade no processo da compra para que o consumidor procure
outro site / empresa para efetuar as suas compras, o que se traduz um impacto real no
negodcio da empresa. Tal como mencionado anteriormente, cada vez mais, as empresas dos
mais diversos setores de atividade estao a direcionar esforgos e recursos para o comércio
eletronico, uma vez que este se apresenta como um modelo de comércio que se consolidou no
mercado global e que apresenta consecutivamente taxas de crescimento cada vez maiores.
O facto de poder implicar um menor investimento inicial e trazer maiores taxas de retorno -
apesar de nem sempre esta situagao se verificar, como ja vimos - faz com que cada vez mais

empresas considerem este modelo de negdcio.

Contudo, uma simples analise factual
demonstra que, se ha cada vez mais empresas
a procurar e a posicionar-se no segmento online,
a concorréncia & igualmente cada vez maior,
crescendo exatamente na mesma proporgao.
Este aumento exponencial da concorréncia (que

passa a desenrolar-se a nivel mundial, e nao

local, como acontece nos negocios tradicionais)
traduz-se numa maior facilidade na comparagao de pregos, de métodos e prazos de envio e

até na analise de clientes com base em reviews / comentarios deixados pelos mesmos.
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Neste sentido, observa-se um enorme desafio relacionado com a capacidade que cada
empresa devera ter para se diferenciar - e promover / comunicar essa diferenciagdo - dos

seus concorrentes, sob pena de se perder num universo demasiado grande e complexo.
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3.1. Objetivo

O objetivo principal deste estudo & tragar um diagndstico que permita a definigdo de agoes
estratégicas e concretas que criem condigdes para que as PME nacionais consigam,
rapidamente e com sucesso, atuar no mercado online e crescer em novos segmentos setoriais

e/ou geograficos de negocio

E fundamental para qualquer empresa ter conhecimento do conjunto de fatores que possam
dificultar o inicio de atuagdo num determinado segmento ou mercado, ndo s0 por este
conhecimento evitar que sejam apanhadas de surpresa em relagio a certos obstaculos (sejam
estes a nivel financeiro, técnico ou legal), mas també&m porque da a oportunidade das
empresas se prepararem e delinearem um plano para os enfrentar e ultrapassar, o que faz

com que a probabilidade de sucesso aumente consideravelmente.

3.2. Amostra do estudo

O presente estudo foi realizado através da aplicagdao de um inquérito a uma amostra
representativa de 25 PME portuguesas localizadas na Zona Norte. O processo de selegao das
empresas teve por base trés critérios chave: empresa com classificagao de PME, da zona
norte, e com um modelo de negdcio hibrido, abrangendo ambas as vertentes: venda fisica
(através de loja propria ou retalho / representante) e venda online (independentemente do

modelo de negocio selecionado).

Foram inquiridas as seguintes empresas dos seguintes setores de atuagao:

Nome da Empresa Setor de Atuagao

1 Altaroda, S.A. Automovel

2 | AMF, Lda Calgado

3 | Argacol - Tintas e Vernizes S.A. Tintas e vernizes
4 | Artevasi S.A. Plasticos

5 | Bag4Days, Lda Turismo

6 | Cacao Equador - Roga de Santo Antonio, Lda Alimentar

7 | Cantinho das Aromaticas - Viveiros Lda Agricultura

8 | Costa & Dias, Lda Plasticos

9 | Fafmisica Instrumentos Musicais, Lda :T:j:s.igg Kiteslel et entes
10 gt.apr‘r'nentum - Engenharia das Fermentagoes, Bebidas

11 ;l.ir:rm - Fabrica de Lougas e Eletrodomésticos Eletrodomasticos
12 | Ingrediente Paralelo, Lda Moda

13 | Luis Onofre - Internacional, Lda Calgado

ANQGE TECMINHO NORTE2020 (5550 .=~

Fundo Europeu
= R b TEF de Desenvolvimento Regional
JOVENS EMPRESARIOS UNIVERSIDADE DO MINHO INTERFACE



ANgGE

JOVENS EMPRESARIOS

14
15
16
17
18

19

20
21
22

23
24
25

M2Bewear, Lda

Mishmash, Lda

Pinhais & Cia, Lda

Ramirez & C2. (Filhos), S.A.

Rosa Malva, Lda

Sausport - Produtos Para Saidde e Desporto,
Lda

Sparkes & Sparkes - Componentes
Automoveis, Lda

Tintex - Textiles, S.A.

Topazio-Exportagido e Comercio de Ourivesaria
Lda

Unifardas - Confecgao S.A.
Viarco - Indistria de Lapis, Lda
Vinusoalleirus, Lda

3.3. Inquerito

ONcommerg_:e

Calgado

Artigos de papelaria
Alimentar

Alimentar

Ceramica

Sailde e desporto

Automovel

Téxtil

Joalharia

Téxtil

Lapis

Bebidas e turismo

0 inquérito compreende 30 questodes, divididas em cinco secg¢des prioritarias, nomeadamente:

Secc¢ao 1- Caracterizagao da Empresa,;

Sec¢ao 2 - Adogao do comércio eletronico;

Sec¢ao 3 - Modelo de comércio eletronico adotado;

Sec¢ao 4 - Competéncias chave para o comércio eletronico;

Secgao 5 - Avaliagao do comércio eletronico da organizagao e situagao atual.

Na secc¢ao 1 pretende-se obter informag6es gerais sobre a amostra deste estudo, e também,

de certa forma, caracterizar a tipica PME portuguesa.

A sec¢ao 2 foca-se nos processos de adogao do comeércio eletronico por parte das empresas

inquiridas sendo, por isso, uma secc¢ao crucial neste estudo, na medida em que permite

analisar e caracterizar o processo de adog¢dao e implementagdo o comércio eletronico,

detalhando motivagoes para a decisao de adogdo do e-commerce pelas PME, até as

dificuldades enfrentadas em diferentes momentos da implementagao da estratégia de venda

online. Estas informagdes sido importantes do ponto vista da preparagio para o que surgira

durante o processo inicial de transigao para o digital.

De seguida, a sec¢ao 3, focada no modelo de comércio eletronico adotado, procura perceber

as motivagoes que levaram cada uma das PME inquiridas a optar por determinado modelo de

negdcio em detrimento de outros. A partida, a experiéncia das PME inqueridas, e também o

TECMINHO

UNIVERSIDADE DO MINHO INTERFACE

NORTE2020

Fundo E:

5020

UNIAO EUROPEIA

indo Europeu
de Desenvolvimento Regional



ONcommerce

conhecimento destas das preferéncias do consumidor online, leva a que as opgdes escolhidas
pelas PME da amostra sejam as melhores a seguir por quem nao tem ideia do que escolher /

adotar, dentro do enorme leque de opgdes e caminhos disponiveis.

No que diz respeito a secg¢ao 4, focada nas competéncias chave para o comércio eletronico,
esta pretende auscultar as empresas quanto as competéncias que estas consideram criticas
para implementar, com sucesso, uma estratégia de vendas online, procurando ainda perceber
em que medida as PME ja tinham essas competéncias e/ou tiveram de ir compra-las ao

mercado.

Por Gltimo, a secg¢ao 5 reflete o desempenho das PME nacionais na area do comeércio
eletronico, bem como identifica os fatores de sucesso, os desafios atuais e os resultados

obtidos com a venda online.
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De seguida, estao apresentados os resultados do inquérito aplicado as 25 PME da Zona Norte,
visualmente em forma de grafico, e de forma sumariada os principais resultados e conclusoes

retirados de cada questao individualmente.

4.1. Caracterizagao da Empresa

Esta primeira secg¢ao do inquérito visa a caracterizagao das 25 PME que constituem a amostra
deste estudo, a nivel de setor de atuagao, de nimero de trabalhadores, de volume de negocios,
de exportagodes e de vendas online. As informagdes obtidas permitem destacar a diversidade

da amostragem, o que contribui para a abrangéncia que este estudo pode ter.

Verifica-se que as PMEs inquiridas operam maioritariamente na inddstria alimentar e de

bebidas, e na indistria do vestuario e calgado, representando 21.7% e 17.4%, respetivamente.

Setor de Atividade

= Vestudrio, calcado
= Eletrénica

= Joalheria e relojoaria

Alimentar e bebidas
= Casa e jardim
® Automovel e motorizados

u Téxteis

= Ceramica

= Material de escritdrio
= Quimica

= Agricultura

m Satide e desporto

Figura 1 - Setores de atividade das PME

Das PMEs que se dedicam ao comeércio, as areas de especializagdo destas variam, com
empresas no ramo das conservas de peixe e no ramo do calgado a liderar, com 12.5% cada.
As restantes, com igualmente 6.3%, nas areas de: acessorios para a indilstria automovel e
consumiveis; artigos de decoragao e joalharia; caixas de velocidades e pecas para caixas de
velocidade; cerveja artesanal/bebidas alcoodlicas; chocolate; material de escritorio; produtos
em autor de ceramica; som, luz, video e instrumento musicais; suplementos alimentares e
medicina desportiva; tintas e vernizes; vestuario de trabalho/fardas; e, por fim, vinhos e

infusdes. Adicionalmente, duas PMEs inquiridas fornecem servigos no setor do turismo.

Relativamente ao nimero de colaboradores com que as empresas contavam no momento da
aplicagao do inquérito, o intervalo de respostas & consideravelmente diferenciado, com a

resposta mais comum a ser efetivamente 3 colaboradores. E possivel realgar que apesar de
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haver empresas de grande dimensdo, sao as pequenas empresas (com nlmero de

trabalhadores efetivos entre 10 e 50) que se encontram mais representadas.

Nidmero de Colaboradores

18%
16%
16%

14%
12%

10%
8%

8% 8%
8%
6%
4% A% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4% A% 4% 4% 4% 4%
4%
0%
10 12 14 18 23 25 30 46 59 110120 135 140 150 230 240
Figura 2 — Numero atual de colaboradores das PME
Quanto ao volume de negocios de 2021 das PME, a variedade de respostas & novamente muito
grande, indo dos 8 mil euros aos 35 milhdes de euros, com as respostas mais frequentes a
serem 2 milhées e 30 milhGées de euros. Uma vez que todas as empresas cujo volume de
negocios anual ndao excede os 50 milhdes de euros sao por definigao PME, dentro deste
intervalo & possivel haver empresas que adotam estratégias de negdcio muito diferentes entre
elas. Esta abrangéncia & bastante importante no Ambito deste estudo uma vez que é dirigido

a todo o tipo de PME, desde micros a pequenas e médias.

Volume de Negdcios 2021
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Figura 3 — Volume de Negdcios de 2021 das PME

De seguida, e com o objetivo de aferir relativamente a orientagdo destas empresas para o
mercado internacional, pretendeu-se obter informagao relativamente a representatividade
das exportagdes no volume de negocios em 2021. Os resultados obtidos mostram que a
maioria das empresas apresenta ja uma forte vocag¢ao exportadora, com 24 das 25 PME a ja
exportarem os seus produtos; ainda assim, na maioria das empresas o volume de negodcios

internacional tem ainda um peso igual ou inferior a 50% do volume de negdcios total.
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Percentagem de exportagdes relativamente ao
Volume de Negdcios de 2021
35
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Figura 4 — Percentagem de exportagdes relativamente ao Volume de Negdcios de 2021 das PME

Adicionalmente, a fim de perceber se efetivamente as vendas online das empresas tém maior
representatividade no mercado interno ou no mercado externo, procedeu-se a identificagao da
percentagem de vendas online provenientes de Portugal, e provenientes do estrangeiro,
relativamente ao volume de negdcios total de 2021 das PME. Os resultados demonstram que
& no mercado interno onde, essencialmente, reside o negodcio online das PME portuguesas. No
entanto, estas percentagens nao sao muito altas, com mais de metade das empresas a
apresentarem valores inferiores a 8% de vendas em Portugal. Em relagdo ao mercado
internacional, as percentagens na sua generalidade sdo bastante baixas, com quase 90% das
empresas a revelar uma percentagem de vendas para o estrangeiro inferiores a 5% do total

do volume de negdcio da empresa.

Percentagem de vendas online para territorio nacional
relativamente ao Volume de Negdcios de 2021

-

0 I I I I
< 1% 1% % 3% 5% 8% 20% 35% 40% 65% 30%

Figura 5 — Percentagem de vendas online para territério nacional relativamente ao Volume de Negdcios de 2021 das PME

ANGE TECMINHO NORTE2020 (5550 .=~

Euroy
2 ERSI | do Desenvonimento Regional
JOVENS EMPRESARIOS UNIVERSIDADE DO MINHO INTERFACE




ONcommerce

Percentagem de vendas online internacionais
relativamente ao Volume de Negédcios de 2021
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Figura 6 — Percentagem de vendas online internacionais relativamente ao Volume de Negdcios de 2021 das PME
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Relativamente aos principais mercados de exportagao, as respostas obtidas confirmam o que
ha muito se suspeitava: € aos mercados geografica e culturalmente mais proximos de
Portugal que se destina a maior parte das exportagoes através de comeércio eletronico.
Especificamente, Espanha, Franga e Alemanha (paises onde h3a, alias, uma grande
concentragao de populagdo portuguesa) que ocupam o Top 3 dos paises destino das

exportacgoes através de comércio eletronico.

Paises para os quais se efetuam vendas através da internet

Australia
Ilanda
Brasil
Austria
Japdo
China
Mogambique
Angola
Canada
EUA
Polonia
Bélgica
Holanda
Itélia
Inglaterra
Alemanha
Franca
Espanha

mm 4 5%

4 5%

— 5%
9 1%
— O 1%
—— O 1%
——— S 1%
3 6%

36,4%

45,5%
45,5%
45,5%

59,1%

63,6%

63,6%

68,2%

77,3%

90,9%
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Figura 7 — Paises para os quais as PME vendem através da internet (com faturagdo significativa)

4.2. Adogao do comercio eletronico

Ap0s a caracterizagdo das empresas que foram convidadas a participar neste estudo
passamos para a sec¢do que diz respeito a questoes da tematica da adogdo do comeércio
eletronico. O principal objetivo desta sec¢ao prende-se com a identificagao das principais

barreias a4 adogcdo do comércio eletronico por parte das PME. Os dados recolhidos
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proporcionam ainda informagdes sobre o processo inicial da implementagdao do comeércio
eletronico, como o tempo que demorou esta implementagao, o nimero de colaboradores e os
servigos que tiveram de ser contratados para suportar o negdcio online. Ademais, estas
sec¢ao permitiu avaliar as razoes e os mais importantes critérios que estiveram na base da

decisao de adotar o comércio eletronico.

No que concerne o ano de ado¢ado do comércio eletronico por parte das empresas, & possivel
constatar que a maioria iniciou em 2019, com uma percentagem também significativa de
empresas que iniciaram em 2020. E assim evidenciada a influéncia da pandemia na decisdo
de iniciar o comércio através da internet, uma vez que em Portugal as medidas restritivas
tiveram inicio nos primeiros meses de 2020. Estes resultados demostram ainda que as
empresas inquiridas tém um historico de vendas online ainda pouco representativo, revelando

alguma inexperiéncia na area do e-commerce.

Ano de inicio do comércio eletrénico

35% 9%
30%
25%
20%

16%
15%

12% 12%
10% 8%
5o 4% 4% 4% 4% 4%
. B []

2005 2009 2010 2012 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Fig. 8 - Ano de inicio do comércio eletronico pelas PME

Em seguida, tentou-se perceber qual a principal motivagao que levou as PME a apostar no
comeércio eletronico. Para tal, foi pedido as PME que classificassem, numa escalade1a 5 (em
gue 1 significa que foi pouco importante e 5 significa que foi extremamente importante),
alguns daqueles que podem ser apresentados como os motivos mais comuns para a aposta
no e-commerce. Os motivos / razoes propostos foram os seguintes: crescimento de vendas,
expansao para outros segmentos do mercado nacional, internacionalizagao, acompanhamento
das tendéncias, dar resposta as necessidades dos clientes, fazia parte da estratégia base da

empresa, e escoamento de stock.

Para fazer crescer as vendas foi identificada, pela maioria, como uma razao de extrema
importancia, o que nao & uma novidade, uma vez que todos os negodcios t€ém como principal

motivacao a geragao de lucros, que é possivel através das vendas dos produtos/servigos.
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Crescimento de vendas
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Fig. 9 - Importancia que o crescimento das vendas teve na decisao de apostar no comércio eletronico

Para expandir para outros mercados nacionais, no geral, foi apontada como uma razao

importante, tendo sido atribuida uma classificagao de 4, na escala de 1a 5.

Expansdo para outros segmentos do mercado
nacional

40%

36%

35%

30%

24%

25%
20%

20%
16%

15%
10%
S5 4%
.
1 2 3 4

Fig. 10 - Importancia que a expansao para outros segmentos do mercado nacional teve na decisao de
apostar no comeércio eletrdnico

Enquanto para expandir para outros mercados internacionais foi reconhecida como uma razao
de extrema importancia (nivel 5) pela maioria das PMEs envolvidas no estudo, comprovando

o facto de que muitas empresas tiram partido do e-commerce para internacionalizar-se.
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Internacionalizagdo
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Fig. 11 - Importancia que a expansao para outros mercados internacionais teve na decisao de apostar
no comeércio eletrdnico

No que concerne o motivo de acompanhar as tendéncias, este foi assinalado como
relativamente importante, sendo que 10 PMEs atribuiram um nivel 4 na escala de importancia,

e 9 atribuiram um nivel 5.

Acompanhamento de tendéncias
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40%
40%

36%
35%

30%
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Fig. 12 - Importancia que o acompanhamento das tendéncias teve na decisdo de apostar no comércio
eletrénico

Para responder as necessidades dos clientes foi uma razao classificada pela grande maioria

como um 5, portanto, de extrema importancia.
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Resposta a necessidades dos clientes
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Fig. 13 - Importancia que a resposta as necessidades dos clientes teve na decisdao de apostar no
comércio eletrdnico

A razao de fazer parte da estratégia base da empresa, foi igualmente classificada como um
nivel 4 e nivel 5, podendo assim concluir que foi uma razao importante para as PMEs adotarem

o comeércio eletronico.

Parte integrante da estratégia de negodcio

35%

32% 32%
30%
25%
20%

20%
15%
10% 8% 8%

- . .

0%

1 2 3 4 5

Fig. 14 - Importancia que a estratégia base da empresa teve na decisao de apostar no comércio
eletrénico

Finalmente, para escoamento de stock nao foi de todo uma razao importante para a maioria

das empresas, na decisao de iniciar o comércio eletronico.
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Escoamento de stock
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Fig. 15 Importancia que o escoamento de stock teve na decisdo de apostar no comércio eletronico

Outras razoes apontadas pelas PMEs inquiridas incluem: brand awareness; criar uma
referéncia de prego a nivel internacional; flexibilidade; forma mais rapida e barata de chegar
a mais clientes; geragao de cash-flow devido ao pagamento imediato; e, a pandemia COVID-
19.

E possivel aferir que, de acordo com as informagdes providenciadas pelas PME, foi com o
intuito de dar resposta as necessidades e preferéncias dos clientes o principal incentivo para
darem inicio a comercializagao através da internet. Verifica-se ainda que outras duas fortes
motivagdes foram para acompanhar as tendéncias que se tém verificado no mercado,

nomeadamente a digitalizagao, e para expandirem para outros mercados internacionais.

Ap0s examinar as potenciais motivagoes das empesas subjacentes a decisao destas de adotar
o comércio eletronico, de seguida aprofunda-se a tematica das barreiras que as PMEs
enfrentaram na implementacdo do comércio eletronico, e aguando da transigcao para um

modelo de negdcio digital. No ambito deste estudo,
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A barreira relacionada com “decidir e implementar marketing online” foi a apontada como a
mais problematica, o que demonstra que & no processo de tomada de decisdo que reside uma
das principais barreiras. “Implementar/configurar a plataforma de venda” vem logo em
segundo lugar. Adicionalmente, outras dificuldades relevantes de mencionar dizem respeito a
“decidir e selecionar os meios logisticos de entrega”, a “obter conhecimento sobre processos

de e-commerce”, e ainda questoes relacionadas com “organizagao e processos internos”.

Barreiras/dificuldades na implementagdo do comércio eletrénico

Suporte go cliente online GGG 109
Decidir e implementar marketing onlin e IS 44%
Organizagdo e processos internos | 5205
Definir e decidir as formas de devolugdo IEEEEEEEGEG S
Decidir e selecionar os meios logisticos de entrega | 36
Gerir conteddos em vérias linguas I 1%
Gerir as transagOes em varias moedas I 4%
Decidir e selecionar os meios de pagamento NN 127
Definir/criar conteddos  IEEEEG—_— 010,
Implementar/configurar a plataforma de vendz | S £0%
Decidir qual a melhor plataforma para a loja online I 20°%:
Decidir sobre o modelo de e-commerce I 12%
Decidir para que paises vender I 127
Obter conhecimento sobre a legislagéo do e-commerce I 247
Obter conhecimento sobre processos de e-commerce IS 320

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Fig. 16 - Barreiras/dificuldades na implementag¢ao do comeércio eletrdnico

De seguida, pretendeu-se identificar as principais dificuldades sentidas pelas PME na
transposicao da identidade da empresa/marca para o canal online. Esta transposi¢gao, e uma
boa definigao de como podera ser feita, & de extrema importancia pois & o que permite que a
empresa se apresente de maneira auténtica nos seus canais digitais, e & o que também faz
com que esta se conecte e atraia o piblico-alvo pretendido. Deste modo, & complicado para
as empresas no online darem a entender a dimensao e maturidade da empresa, e retratar os
produtos de forma fidedigna. Foram ainda apontadas outras dificuldades, como criar uma
marca credivel (o que se torna particularmente dificil dada a dimensao, concorréncia e
exposi¢do no contexto online), e dar a entender a especificidade do produto comercializado

online.
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Dificuldades na transposi¢do da identidade da empresa para o canal online

Nenhuma

20%
Proporcionar aconselhamento durante o processo de compra [ N 169
Oferecer um atendimento personalizado | N -
Diferenciar as diferentes linhas de produtos | R 0%
Retratar os produtos de forma fidedigna | 20
Dar a entender a dimens3o e maturidade da empresa | 269

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fig. 17 - Dificuldades na transposigao da identidade da empresa/marca para o canal online

Passando para os critérios que mais peso tiveram nas decisdoes tomadas no decurso do
processo de implementagdao do comeércio eletronico, a maioria das empresas reconheceu a
maior cobertura geografica e o custo de implementagao como os principais aspetos a serem
considerados, seguidos da rapidez de implementagao (que se traduziria num arranque mais
rapido das vendas, propriamente ditas). Para além destes critérios, a integragdo com os
softwares existentes teve também importancia nas decisoes a tomar, na medida em que

poderia condicionar a rede de processos digitais da empresa.

Critérios relevantes nas decisdes a serem tomadas na implementa¢do do comércio eletronico

Boas praticas internacionais _ 28%
Custo de implementac: o | NN 0
simplicidade de implementaczo | N o
Maior cobertura geografica |, < 0:¢
Rapidez de implementacso |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fig. 18 - Critérios relevantes nas decisdes a serem tomadas na implementag¢ao do comércio eletronico

A esmagadora maioria das empresas revela que os custos que tiveram de suportar na
implementagao do comércio eletronico, foram-no geral - muito baixos; alias, por comparagao
com a percentagem do volume de negdcios total da empresa, estes custos foram até

considerados residuais pela maioria das empresas inquiridas.
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Representatividade (%) do custo total de
implementacdo do comércio eletronico no total do
Volume de Negodcios
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o
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Fig. 19 - Representatividade (%) do custo total de implementagao do comércio eletronico no total do
Volume de Negocios das PME

Quanto ao tempo necessario para a efetiva implementagiao do processo de venda online, o
periodo médio de duragao oscilou entre os 6 e os 12 meses na maioria das empresas; ainda
assim, houve empresas que conseguiram completar o processo antes, em 4 meses ou num

meés, ate.

Duracao do periodo de implementacao do comércio eletrdnico

12 meses | ()%
9 meses I 0
8 meses I %
6 meses I (0%
5meses mE—— %
4-5meses I %,
4 meses I 1 20
3 meses I 3%
2 meses I 1%
1-2 meses I /%
1més I | 7%
1dia mE—————— 10

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Fig. 20 - Duragao do periodo de implementagao do comeércio eletrdnico

Assumindo que a montagem e implementagao, de raiz, de uma operagido de comércio
eletronico o acesso a um conjunto de servigos que, nao raras vezes, as empresas nao detém
internamente, considerou-se importante a avaliagdao de quais os servigos que as empresas
tiveram necessidade de subcontratar. Assim, e em relagdo a servigos que tiveram de ser
contratados para prestar apoio na implementag¢ao do comércio eletronico, 56% das empresas
inquiridas admitiu ter recorrido, sobretudo, a servigos de implementagao de solugoes
tecnologicas; ainda assim, servigos de marketing e comunicagao, bem como servigos de

design, foram também dos mais procurados externamente.
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Servigos contratados para suportar o processo de implementagdo

Servigos de transporte/logistica [ AN AN ::::
servigos de design | 0%
Servigos de marketing e comunicacio || A -
Servigos de implementacio de solucdes tecnolégicas [ NN -
servicos de consultoria de negécio | R 0%
N3o recorreram 2 contrataco de servicos || | I 1>

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fig. 21 - Servigos contratados pelas PME para suportar o processo de implementagao do comércio
eletronico

A semelhanca do que aconteceu com os servigos, considerou-se relevante avaliar em que
medida as empresas consideraram necessario o refor¢o da sua equipa de recursos humanos
para operacionalizar a sua estratégia de venda online. Como tal, e para suportar o negocio
online, a maioria das PME inquiridas (48%) assumiu ter contratado apenas uma pessoa, sendo
que 40% revelou que ndao contratou ninguém especificamente para esta finalidade, tendo
considerado deter internamente todos os recursos e competéncias necessarias a

alavancagem da sua estratégia de comércio eletronico.

Novas contratagoes (n2) para implementagdo
do e-commerce

"0 m]l =2 =3

Fig. 22 - Novas contratagdes (n°) para implementagao do e-commerce
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4.3. Modelo de comércio eletronico adotado

Esta secgao pretende identificar certas caracteristicas dos modelos de negdcio adotado pelas
PME, envolvendo os topicos de canais de e-commerce adotados, meios de marketing digital
utilizados, os meios de pagamento disponibilizados para as vendas online, modelos de

distribuigao e entrega, entre outros aspetos.

No que concerne os canais de e-commerce adotados, todas as empresas da amostra vendem
em loja online propria, disponivel no website da empresa. Ainda assim, e complementarmente,
48% das empresas assumiram vender também em Marketplaces e através das redes sociais

(social commerce).

Canais de e-commerce adotados
Redes sociais

MarkEtplRces _ e

App para telemoveis 1%

Loja online propria no websiteda

RIPe 100%
organizagdo

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Fig. 23 - Canais de e-commerce adotados pelas PME

Das empresas que vendem através de presenga em Marketplaces, revelam que a Dott, seguida

da Amazon e do KuantoKusta, sdao os canais mais utilizados para o comércio eletronico.

Marketplaces utilizados

45% aL7%

16,7% 16,7%

5%
0,0%
0%

Fig. 24 - Marketplaces utilizados pelas PME
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Relativamente aos principais meios de marketing online utilizados pelas PME, o chamado
social media marketing (ou seja, marketing nas redes sociais) & o mais frequentemente usado,
seguindo-se - com pouca margem de diferenga, o e-mail marketing, uma ferramenta
substancialmente mais antiga que o social media marketing, mas que continua a cativar a

preferéncia das empresas.

Meios de marketing online utilizados

Publicidade em Apps para telemdveis | 0%
Publicidade em websites de terceiros I 0%
Marketing de afiliados I 12%
Marketing nas redes sociais | ENEEEEE, O
SMS marketing I 12%
Email marketing I 5 0%
Publicidade em motores de busca I 0%
SEC I 40

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fig. 25 - Meios de marketing online utilizados pelas PME

No que se refere aos meios de pagamento - e sabendo antecipadamente que se trata de uma
guestao sensivel, sendo inclusivamente uma das principais causas para o abandono de grande
parte das compras online antes da conclusao do respetivo processo de compra - o inquérito
demonstrou que as empresas privilegiam, como principais métodos de pagamentos
disponibilizados aos clientes, o Paypal, seguido de cartio de crédito, MBWay e cartdao de
débito. Tal demonstra que & dada ampla preferéncia a métodos de pagamento

desmaterializados e totalmente online, como sejam o Paypal e 0o MBWay.

Meios de pagamento disponibilizados

Stripe NEEEE 4%
Multibanco M. 8%
Pagamento na entrega I 3%
Transferéncia bancaria I %)
Klarna M 4%
SamsungPay 0%
GooglePay = 0%
ApplePay m—— 2%
Pay/pa | | 547
MBWay ., 727
Cartdo de crédito | 767
Cartdo de débito | G274

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Fig. 26 - Meios de pagamento online disponibilizados
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No que respeita aos métodos de entrega das encomendas, todas as empresas inquiridas
disponibilizam a possibilidade de enviar a encomenda diretamente para uma morada especifica
indicada pelo cliente, sendo este, alias, o método privilegiado; contudo, e quando tal &

possivel, a recolha em loja & també&m muito selecionada.

Modalidades de entrega disponibilizadas pela
empresa

120%

100%
100%

80%

60%
37,5%
40%

20,8%

O,
20% e

0% _
Entrega na morada do Recolha em loja Recolha em locais Recolha self-service
cliente especificos (cacifos)

Fig. 27 - Modalidades de entrega disponibilizadas pela empresa

Relativamente a distribuigdo, a maioria das empresas, recorre a distribuicao através de
parceiro.

Modelos de distribuicao

\ = Distribuicdo através de parceiro

= Distribuigdo prépria

= Distribuigdo mista — proprio + parceiro

Fig. 28 - Modelos de distribuigao

4.4, Competéncias chave para o comércio eletronico

De forma a assegurar que a implementagao e o desempenho do negdcio online tém sucesso,
e essencial que as empresas detenham as competéncias chave / criticas para que sejam bem-
sucedidas na implementagao e operacionalizagao da sua estratégia de e-commerce. Assim,
esta seccao pretende apresentar, de forma sistematizada, quais as competéncias que as PME

consideram mais criticas no ambito do comércio eletronico e, complementarmente, se
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detinham / detém essas competéncias na sua estrutura interna ou, por outro lado, se viram

forgadas a subcontrata-las.

Neste contexto, pretendeu-se, antes de mais, avaliar a dimensao das equipas que as
empresas inquiridas tinham dedicadas as operagdes do comércio eletronico. Primeiramente,
em relagao ao nimero de pessoas que estao alocadas aos processos do comércio eletronico,
sendo que nao & necessariamente a tempo inteiro e exclusivamente ao comeércio eletronico,

observa-se que grande parte das empresas conta com 2 pessoas.

Numero de pessoas alocadas aos processos do e-commerce

12,
40% 36%

35% 32%

30%

25%

20%

15%

10% 8% 8%

- — . . = = =
b

. 1 Il I

0 1 2 3 4 5 6 8

Fig. 29 - NGmero de colaboradores alocados aos processos do e-commerce

De seguida, foi efetuada uma avaliagao da importancia atribuida pelas empresas a algumas
competéncias-chave, no sentido de perceber quais as que assumiram maior importancia no
momento de definicdo e implementagao das respetivas estratégias de e-commerce. Da
revisao bibliografica efetuada para a construgdao do inquérito foram consideradas para
auscultagao as seguintes competéncias-chave: marketing digital, SEO, elaboragao e produgao
de conteldos digitais, design, compliance/regulamentacao especifica, desenvolvimento e
manutengao de aplicagoes web / digitais, ciberseguranga, gestiao de infraestruturas,
automatizagao, analitica de dados, gestao de canais digitais, dominio de linguas estrangeiras,

gestao de entregas de vendas online, e gestao de devolugdes de vendas online.

Das respostas obtidas, concluimos que, de facto, as competéncias acima listadas sao, na sua
grande maioria, detidas pelas PME portuguesas. A ciberseguranga e a automatizagao, duas
competéncias altamente conectadas a informatica e tecnologias, sdao as que,
comparativamente, apresentam percentagens inferiores. No entanto, verifica-se que sao
competéncias que quase todas as empresas possuem, sendo, desta forma, valiosas para um

bom funcionamento do comércio eletronico.
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Competéncias chave para o comércio eletrénico

Marketing Digital 100%
elaboragdo e producdo de contetidos digitais 100%
Design 100%

Desenvolvimento e manutenciio de aplicaces web /... 88%

Fig.30 - Competéncias chave para o comércio eletronico

De seguida, procedemos a analise individual das competéncias, identificando, no caso das
PME que apresentam estas competéncias, se a sua realizagao & assegurada por colaboradores

efetivos (internamente), ou por servigos contratados externamente.

Foi possivel verificar que todas as empresas valorizam o marketing digital, sendo que esta
competéncia &, na grande maioria, assegurada por colaboradores efetivos dos quadros da

empresa.

Marketing Digital

= Ndo
= Sim, suportada por colaboradores

efetivos

= Sim, servigos contratados
externamente

= Sim, misto

Fig. 31 - Competéncia chave: Marketing Digital

Quanto a SEO (search engine optimization), um mecanismo que permite melhorar a qualidade
e a quantidade de trafego para o website ou pagina web de venda a partir dos motores de
busca (como Google e Bing), e apesar de 12% das PME inquiridas revelar que ndo tem esta
competéncia, mais de 80% assume ter e valorizar essa competéncia, ainda que menos de

metade destas a tenham na sua estrutura interna de Recursos Humanos.
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SEO

= Ndo
m Sim, suportada por colaboradores

efetivos

= Sim, servigos contratados
externamente

Sim, misto

Fig. 32 - Competéncia chave: SEO

-

Relativamente a elaboragido e produgdao de conteldos digitais, como texto, videos,
fotografias, etc., todas as empresas inquiridas reconhecem a importancia desta competéncia
e atividades associadas para o sucesso da sua estratégia online, o que justifica,
possivelmente, o fato de mais de metade das empresas assumir deter estas competéncias

internamente, sendo as atividades relacionadas desenvolvidas por colaboradores internos.

Elaboragdo e produgdo de contetdos digitais

= Ndo
m Sim, suportada por colaboradores
efetivos

= Sim, servigos contratados
externamente

® Sim, misto

Fig. 33 - Competéncia chave: Elaboragao e produgao de contelidos digitais

Quanto ao design, que diz respeito a aparéncia geral da interface (cores, graficos, imagens,
layouts) e a organizagao do contelido no site, novamente, esta & uma competéncia que todas
as empresas assumem ter e, por isso, valorizar, e &, em mais de metade das empresas,

suportada por colaboradores efetivos.
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Design

= Ndo

= Sim, suportada por colaboradores
efetivos

= Sim, servigos contratados
externamente

# Sim, misto

Fig. 34 - Competéncia chave: Design

No que diz respeito a compliance/regulamentagio especifica que as empresas tém de seguir,
esta & uma competéncia que 20% das empresas nao considerou necessaria ao seu processo
de venda online. Por outro lado, das 80% de empresas que assumiram ter necessidade desta

competéncia, cerca de 40% afirma que a detém internamente, na sua estrutura propria.

Compliance / Regulamentacdo especifica

= Ndo

= Sim, suportada por colaboradores
efetivos

® Sim, servigos contratados
externamente

Sim, misto

Fig. 35 - Competéncia chave: Compliance/regulamentagao especifica

O cenario muda radicalmente de figura quando, por outro lado, a atengao se centra no
desenvolvimento e manutencdao de aplicagées web / digitais. No caso deste tipo de
competéncias, consideradas criticas para uma estratégia de e-commerce valida, a
esmagadora maioria das empresas assume contratar estes servigos externamente. Desta
forma, conclui-se que esta constitui uma das competéncias mais criticas para o negocio
online, e que muitas empresas nao detém os conhecimentos suficientes, nem pessoal

especializado, para conseguir executar estes trabalhos internamente.
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Desenvolvimento e manutencdo de aplicagdes web / digitais

= Ndo

= Sim, suportada por colaboradores
efetivos

= Sim, servicos contratados
externamente

Sim, misto

Fig. 36 - Competéncia chave: Desenvolvimento e manutengao de aplicagdoes web/digitais

A ciberseguranga, um dos temas que mais atengao tem recebido nos media atualmente e que
tem - em func¢ao dos recentes ataques cibernéticos - recebido uma enorme atenc¢ao por parte
de empresas e populagdo, foi igualmente abordada no inquérito. Contudo, e
surpreendentemente, uma significativa percentagem de empresas assume nao ter na sua
estrutura qualquer competéncia de ciberseguranga; ainda assim, a maioria das empresas
reconhece a importancia desta competéncia, assumindo que a subcontrata a fornecedores

externos.

Ciberseguranca

= Ndo

= Sim, suportada por colaboradores
efetivos

= Sim, servicos contratados
externamente

Sim, misto

Fig. 37 - Competéncia chave: Ciberseguranga

Quanto a gestao de infraestruturas tecnologicas, ndao ha ddvidas de que esta & considerada
uma competéncia critica - desde logo porque sustenta a parte operacional do negdcio - 0 que
€& amplamente demonstrado pelo facto de mais de 90% das empresas inquiridas assumir a
necessidade desta competéncia. Ainda assim, apenas 40% assume que essa competéncia &
assegurada por colaboradores efetivos dos seus proprios quadros, enquanto 50% reconhecer

a necessidade de subcontratar externamente esses servigos.
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Gestdo de infraestruturas

» Ndo

= Sim, suportada por colaboradores
efetivos

® Sim, servigos contratados
externamente

Sim, misto

Fig. 38 - Competéncia chave: Gestao de Infraestruturas

Relativamente a automatizagido, uma competéncia focada em automatizar processos com o
objetivo de tornar certos trabalhos mais faceis e eficientes, sem a necessidade de execugao
manual e, por isso, com menor exposi¢ao ao erro, as respostas revelam que, na maioria dos
casos, & uma competéncia frequentemente subcontratada pelas empresas. Existe ainda uma
percentagem consideravel de empresas que nao detém esta competéncia, de todo,

evidenciando assim um gap relativamente as suas concorrentes.

Automatizagdo

= Ndo

® Sim, suportada por colaboradares
efetivos

® Sim, servigas contratados
externamente

Sim, misto

Fig. 39 - Competéncia chave: Automatizagao

-

No que respeita 4 area de data analytics / analitica de dados, as respostas obtidas
demonstram grande heterogeneidade relativamente a esta competéncia, isto &, apesar da
grande maioria das PME inquiridas deter esta competéncia na sua estrutura e efetuar o
tratamento dos dados recolhidos internamente, a percentagem de empresas que recorre a
colaboradores externos ou a um regime misto (tratamento externo e interno) & muito similar.
Esta analise de dados como o trafego do site, a origem do trafego etc.,  um processo que

apoia na tomada de decisdoes muito mais eficientes e na corregao de problemas.
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Analitica de dados

= Nido
= Sim, suportada por colaboradores

efetivos

= Sim, servigos contratados
externamente

Sim, misto

Fig. 40 - Competéncia chave: Analitica de dados

-

Quanto a gestao dos canais digitais, que implica igualmente uma forte componente
tecnoldgica, a esmagadora maioria das empresas toma esta competéncia e esta fungao para
si mesma, assegurando a gestiao destes canais digitais por colaboradores efetivos da

empresa.

Gestao de canais digitais

= Ndo
® Sim, suportada por colaboradores

efetivos

u Sim, servigos contratados
externamente

= Sim, misto

Fig. 41 - Competéncia chave: Gestao de canais digitais

Assumindo que o comeércio eletronico permite a transposigao das tipicas barreiras geograficas
inerentes aos negdcios convencionais, o dominio de linguas estrangeiras torna-se, assim, uma
competéncia altamente valida e necessaria. A grande maioria das empresas inquiridas, no que
diz respeito ao dominio de linguas estrangeiras, assume deter este tipo de competéncias
internamente, nas suas equipas de Recursos Humanos. Cada vez mais, esta competéncia se
tem tornado imprescindivel para qualquer negdcio, mas especialmente para as empresas que
ambicionam vender internacionalmente, que & uma das muitas oportunidades que o e-

commerce traz.
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Dominio de linguas estrangeiras

Ndo
m Sim, suportada por colaboradores

efetivos

u Sim, servigos contratados
externamente

= Sim, misto

Fig. 42 - Competéncia chave: Dominio de linguas estrangeiras

Quanto a gestao de entregas de vendas online, as respostas revelam que, nao so todas as
empresas consideram esta uma competéncia critica, como a esmagadora maioria das

empresas a executa com recurso a colaboradores efetivos da propria empresa.

Gestao de entregas de vendas online

= Sim, suportada por colaboradores
efetivos

® Sim, servigos contratados
externamente

= Sim, misto

Fig. 43 - Competéncia chave: Gestao de entregas de vendas online

A semelhanga da gestdo de entregas, a gestdo das devolugdes de vendas online, que também
€ uma competéncia assegurada pela totalidade das empresas, & efetuada - por mais de 90%

das empresas- pelos seus colaboradores efetivos.
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Gestdo de devolugbes de vendas online

= N3o

= Sim, suportada por colaboradores
efetivos

= Sim, servigos contratados
externamente

® Sim, misto

Fig. 44 - Competéncia chave: Gestao de devolugdes de vendas online

Alem das competéncias anteriormente abordadas e pré-definidas, algumas das empresas
inquiridas fizeram questao de referir outras que consideram igualmente relevantes,
nomeadamente, a possibilidade de fitting - que @ uma competéncia especifica da inddstria de
vestuario, e que & realizada por colaboradores efetivos; e acompanhamento ao cliente /

acompanhamento pos-venda - competéncia que também & suportada pelos colaboradores

efetivos.

Relativamente a todas as competéncias enumeradas anteriormente, procedeu-se a
classificagao da dificuldade em obté-las e manté-las na empresa para suportar o negocio
online. Numa escala numérica de 1a 5 - em que 1 significa que foi muito dificil, e pelo contrario,
a atribuigao do ndmero 5 significa que foi muito facil - a maioria das PME posicionaram-se no
nivel intermédio, atribuindo o nimero 3, revelando que nao foi um processo muito complexo,

mas que exigiu alguns esforgos por parte destas.

4.5. Avaliagao do comeércio eletronico da organizagao e situagao atual

Nesta dltima secg¢ao, pretende-se compreender a situagdao das PME nacionais, no geral, em
relagio ao seu sucesso e crescimento na area do digital. Ademais, procedeu-se a identificagao
dos fatores criticos para o sucesso do e-commerce, os principais resultados obtidos com o e-
commerce e ainda os maiores desafios que as PME enfrentam na atualidade, relativamente

a0 e-commerce.

Para o efeito, foi pedida uma autoavaliagao a cada empresa relativamente ao sucesso da
respetiva estratégia de comércio eletronico. Tendo por base uma escala de 1 a 5, em que 1
representava um mau desempenho e 5 um desempenho excelente, e a resposta mais comum

foi 4, o que evidencia que, de uma perspetiva geral, as PME inquiridas consideram que a
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estratégia adotada foi uma estrategia de sucesso, correspondendo as expectativas, apesar

de apresentar margem de crescimento e otimizagao.

Avaliacao do sucesso do comércio eletronico

48%

10% 8%
0%

1 2

w
>
w

Fig. 45 - Autoavaliagao do sucesso do comércio eletronico das PME

Foi igualmente solicitado as PME que dessem feedback sobre o crescimento do seu comércio
eletronico nos dltimos 3 anos. Assim, e no que esta relacionado com a percentagem média de
crescimento das PME nos Gltimos 3 anos (2019, 2020 e 2021), as respostas foram dispersas.
Em cerca de metade das empresas observou-se um crescimento exponencial, de 80% ou

superior, enquanto na outra metade o crescimento das vendas online foi de 50% ou inferior.

Crescimento médio do comércio eletronico nos ultimos 3
anos

45
3,5

2,5

2%

1,5

0

5% 10% 11% 20% 40% 50% 80% 100%  150%  200%  500%  1000%

[y

0

Fig. 46 -Crescimento médio do comércio eletrdnico nos dltimos 3 anos

Acerca dos fatores considerados mais importantes / criticos para o sucesso do comércio
eletronico, a maioria reconhece que a existéncia de uma loja virtual apelativa e facil de usar

/ navegar & um dos principais fatores criticos de sucesso, bem como a aposta em ferramentas
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e iniciativas de marketing digital. O prego de entrega foi, para além destes, apontado como

um fator importante também.

Fatores identificados como relevantes para o sucesso do
comeércio eletronico

Precos competitivos I )
Loja apelativa e facil de usar G 6475
Alternativas de meios de pagamento diversificadas I 20%
Facilidade de devolugdo IEEEG— 16%
Rapidez de entrega GG 45%
Alternativas de entrega diversas N 12%
Marketing digital I 0%
Produtos / Servicos inovadores I 417

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fig. 47 -Fatores identificados como relevantes para o sucesso do comércio eletronico

A criagao de uma loja on-line esta a ser encarada pelas empresas nao apenas como uma
atualizagdo necessaria ao negdcio convencional / fisico e ao respetivo acompanhamento das
novas tendéncias, mas sobretudo como uma area de negocio alternativa e complementar,
capaz de gerar receitas adicionais, explorando as suas vantagens face aos meétodos

tradicionais.

Tal como mencionado anteriormente, muito mais do que um acompanhamento das novas
tendéncias, o comércio eletronico constitui uma area de negocio alternativa e complementar,

com diversas vantagens face aos métodos tradicionais de venda.

Deste modo, quanto aos principais resultados / beneficios decorrentes da aposta num modelo
de comeércio eletronico, a obtengao e / ou o reforgo da notoriedade da marca foi indicada como
o principal pela grande maioria das PME inquiridas. Em segundo lugar, mas com bastante
menos destaque, o crescimento das vendas e o aumento da base de clientes foram igualmente

beneficios mencionados pelas PME.

Outros resultados relevantes mencionados pelas empresas foram: upcycling (transformagéao
de materiais residuais/inGteis em novos materiais/produtos de qualidade), captagao de
clientes no canal B2C (no caso de empresas que apenas trabalhavam no modelo B2B), e
regulagcao de pregos de referéncia de mercado, na medida em que passou a haver maior
transparéncia e possibilidade de benchmarking entre tabelas de pregos de empresas

concorrentes.
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Resultados obtidos com o comércio eletrdnico

Satisfagdo dos colaboradores = 0%
Fidelizacdo de dientes NN 0%
Aumento da base de dientes NN 150
Notoriedade da marca I 766
Expansdo para mercados internacionais NN 0
Expansdo do mercado nacional I (52
Margens mais elevadas N 5%
Crescimento dasvendas I 50

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fig. 48 -Principais resultados obtidos com o comércio eletronico

Tao importante como identificar os desafios enfrentados pelas empresas aquando do seu
processo de adogdo / transigdo para um modelo de comércio eletronico & a avaliagdo de
desafios que surgem posteriormente, ja em plena operagao, e que sao - por definigao -
distintos daqueles enfrentados numa fase inicial. Tal significa, pois, que - 2 semelhanga do
gue acontece com os negocios ditos convencionais, também no comércio eletronico ha sempre
novos desafios decorrentes da alteragdao da conjuntura econdmica ou social, da evolugao
tecnologica, da alteragao as tendéncias de consumo, etc., e as mesmas nao podem - nem
devem - se ignoradas pelas empresas sob pena de induzirem em significativas perdas de

competitividade.

Atualmente, € possivel encontrar algumas adversidades no comércio eletronico, tal como na
grande generalidade em todas as areas de negdcio. Torna-se crucial para o sucesso do
comeércio eletronico a identificagao destes desafios e como estes poderao ser ultrapassados

ou como o impacto destes no negocio da empresa podera ser reduzido.

Neste contexto, as PME reconhecem enfrentar desafios relativamente aos custos de
distribuigcdo (que condicionam os lucros possiveis com o comércio eletronico) e a grande
concorréncia online (criando pressao sobre os pregos dos produtos para se manter / tornar

competitiva).

Outros desafios mencionados, para além dos apresentados no grafico abaixo sdo: entrada em
mercados de grande dimensao (criando pressao na estrutura interna da empresa para o
aumento da sua capacidade de resposta); concorréncia entre canais de venda (retalho fisico
vs. loja online); orgamento do marketing digital (que cresce proporcionalmente ao nimero de

mercado / artigos a vender e para que seja possivel destacar a empresa / marca num universo
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ainda mais concorrencial); e gestao das necessidades dos clientes do comércio tradicional vs.

clientes do online (exigéncias distintas, modos de tratamento diferenciados, etc.).

Desafios atuais no dominio do comércio eletrénico

Mudangas na organizagio I 12%
Gestdo de devolugtes I 16%
Coordenacdo e eficicia da logistica de entrega  IEEEEEEEEEEEGEG 2%
Lidar com vérias moedas | 0%
Extensdo edindmica da legislagio I 12%
Necessidade de rapidez na resposta ao mercado M 4%
Competéncias dos colaboradores insuficientes  IEEEG—G_SS————  24%
Custos da plataforma e servicos I 2%
Custos de distribuicdo I 37
Pressdo sobre os precos  EEEEEEEEG—E—————— 32%
Grande concorréncia online I 52

0% 20% 40% 60% 80%

Fig. 49 -Desafios atuais no dominio do comércio eletronico

Por ltimo, foi solicitado as empresas inquiridas que, tendo por base a sua propria experiéncia
na adogao de um modelo de negdcio online, elencassem algumas recomendagdes para as
empresas que estao prestes a dar os primeiros passos no dominio do comércio eletronico.

Daqui resultaram varias recomendagoes e sugestoes que elencamos de seguida.
1) Preparagiao e estratégia:

Primeiramente, a empresa deve estudar muito bem a possibilidade de iniciar o comeércio
eletronico, e, para isso, & essencial que esta tente conhecer o maior nimero de casos de
sucesso a fim de extrair informagoes relevantes, como os fatores criticos que permitirao a
empresa alcangar, de igual forma, sucesso com as vendas online. E igualmente importante a
empresa estabelecer logo de inicio objetivos e metas, e, acima de tudo, & essencial que
conhega e caracterize muito bem o seu piblico-alvo de modo a perceber de antemao qual sera
a sua recetividade a comercializagao online dos produtos da empresa, de que forma comunica

e gosta de ser contactado, quais os seus habitos de consumo online, etc.
2) Avaliagao de recursos:

O comeércio eletronico exige investimentos financeiros que poderdo variar com o nivel de
ambicdo da empresa, por um lado, e com algumas opgdes estratégicas, por outro. Nesse
sentido, as empresas tém de ter em conta que os custos poderao variar consoante as opgoes
gue a empresa possa tomar em diferentes dominios, sendo certo que uma estratégia a custo
zero ou proximo disso & praticamente impossivel (pese embora, por comparagao, a montagem

de uma operacao de comércio eletronico implique menores custos fixos que a de comércio
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convencional / em loja fisica). Assim, e no contexto de custos de investimento para arranque
da operagao, deve-se obter informagao sobre os custos totais da venture e ter nogao de que
o comércio eletronico requer investimento continuo; ademais, a obteng¢dao de orgamentos
compativeis e o cumprimento destes & muito importante, particularmente no que concerne o

marketing digital, para poder alimentar o negdcio.
3) Selegao da plataforma adequada:

A base do comércio eletronico sdo as plataformas digitais de venda, e, neste topico, as
recomendagodes vao no sentido de apostar na construgdo de loja online propria, através de
plataformas existentes que sejam versateis, a fim de permitir & empresa molda-las a sua
visdo e estratégia para comércio eletronico. Esta solugao permite um ajuste gradual do custo
/ investimento a medida da evolugao do proprio negocio e respetivo retorno. Importa ainda
salientar que, independentemente do modelo de loja online selecionado, esta devera ser
intuitiva, apelativa e facil de usar / navegar, por forma a permitir uma boa experiéncia de
navegagao e compra ao consumidor. O que também & fundamental € que os sistemas, como
por exemplo o website, o software de faturagao e a distribuigao, estejam todos integrados,

nao obrigando a navegagao para outras paginas.
4) Avaliagao das necessidades / competéncias:

Foi igualmente evidenciado pelas empresas inquiridas a necessidade de se efetuar uma
correta avaliagdo das competéncias necessarias para a implementagao e operacionalizagao
da estratégia de comeércio eletronico, no sentido de perceber o nivel de criticidade de cada

uma e, em fung¢ao disso, avaliar a necessidade de subcontratagao, para que nada falhe.
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As respostas obtidas a partir do inquérito aplicado foram eficazes na identificagdo das
principais barreiras e dificuldades que as PME enfrentam na ado¢ao de um modelo de comércio
eletronico. Deste modo, o comeércio eletronico tornou-se possivel a realizagdo de um
diagnostico realistico e factual sobre as principais barreiras e os principais desafios
enfrentados pelas PME, nao apenas no momento de definicdo e implementagao da sua
estratégia de comércio eletronico, mas també&m numa fase posterior - nomeadamente, a data

atual - quando ja tém alguns anos de experiéncia.

Especificamente, foi possivel identificar dificuldades na decisao e implementagao de
iniciativas de marketing digital, e observou-se que, de facto, esta & uma area essencial para
o sucesso de qualquer negocio, uma vez que pode ser usado a favor da divulgagao, captagio
e fidelizagao de clientes. Nesta tematica, as empresas poderao investir e recorrer a empresas
especializadas e agéncias da area do marketing digital, de forma a obter os conselhos e as
ferramentas necessarias para atingirem o tipo de marketing que visionam e que vai ao
encontro da imagem da empresa. Tal como mencionado anteriormente, podera haver
dificuldade em encontrar a empresa de marketing que esteja alinhada com a visao da empresa.
Sera deste modo necessario proceder a uma investigagao e pesquisa aprofundada acerca das

opgoes existentes no mercado, e fazer uma selegao ponderada.

Para a implementagdo e configuragao da plataforma de venda, & necessario a pessoa
responsavel por este processo deter conhecimentos da area de tecnologia. Uma opgao &
comegar talvez por atuar em parceria com Marketplaces, assim a empresa tem a possibilidade
de aproveitar toda a visibilidade e a reputagao destes sites maiores para expor os seus
produtos, sem ter que investir numa plataforma propria. Depois, conforme a evolugao e os
resultados obtidos desta estratégia, podera investir-se na obtengao de conhecimentos que

permitam a configuragao da plataforma de venda.

Relativamente a selegao e decisdao dos meios logisticos de entrega, esta & uma das maiores
problematicas e també&m uma das areas de maior importancia. E necessario garantir que os
clientes sao abastecidos dentro do prazo esperado, oferecendo pregos de entrega
competitivos. Para isso, a gestao logistica implica a integragao de informagao entre sistemas,
transportes, stock, embalagem, armazenamento e expedi¢ao. Adicionalmente, as empresas
tém de tomar a decisdo de se a distribuicdo das mercadorias & responsabilidade da propria

empresa, ou se a distribuigao das mercadorias & feita com recurso a um parceiro.

Por norma, quando a distribuigao dos produtos é realizada pela empresa, € geralmente porque
esta nao apresenta um grande nimero de clientes online, pois tornar-se-ia demasiado

complexo para uma empresa produzir, comercializar e ainda ser responsavel pela distribuicao
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dos produtos a nivel nacional (e também, em certos casos, internacional). No entanto, esta
opgao permite a empresa ter custos mais baixos, uma vez que nao tem de pagar comissoes
aos distribuidores. A distribuigao realizada com recurso a um parceiro, que € o que este estudo
nos revelou ser o mais comum, torna possivel vender maiores volumes do produto, e também
vender a um maior nimero de clientes em diferentes localizagdes geograficas. A desvantagem
€ que esta opgao faz com que a empresa tenho mais custos associados as comissoes a serem

pagas as transportadoras.

Em relagao aos portes de envio cobrados, o que muitas empresas optam por fazer &
providenciar os portes de envio gratis quando as compras do cliente ultrapassam um certo
montante. Este método ndo s serve como incentivo aos clientes a comprarem mais unidades
dos produtos da empresa, como contribui para a sua satisfagao, ao nao despenderem de mais

dinheiro para pagar pela entrega dos produtos.

Na organiza¢ao dos processos internos, tal como referido anteriormente, uma boa gestao de
backoffice & fulcral para garantir que todos os procedimentos estdao alinhados e em
conformidade, de forma que as operagdoes decorram sem percalgos. Torna-se, assim,
preponderante um eficaz e detalhado mapeamento das etapas criticas para definicao e
sistematizagdo dos processos internos subjacentes a operacionalizagdo do comércio
eletronico, de onde decorre igualmente a identificagao e atribuicao de responsabilidades para
que cada colaborador tenha sempre presente a importincia do seu papel no sucesso da

estratégia definida.

Relativamente a atualidade, e considerando que a concorréncia ampla e feroz foi a principal
barreira identificada pelas PME inquiridas, torna-se imprescindivel, nao apenas uma
monitorizagao regular das concorrentes (para se saber o que vendem, como vendem, como
inovam e, sobretudo, usar essa informagao para definir estratégias de diferenciagao), mas
sobretudo uma aposta na inovagao (seja esta de processo, de produto ou de servigo) que seja
valorizada pelo mercado e se traduza em ganhos, ndao apenas para a empresa, mas para o

consumidor.

E igualmente importante uma aposta consolidada no apoio ao cliente por forma a que este
tenha a melhor experiéncia possivel, ja que atualmente o consumidor & igualmente um
produtor de contelidos, com capacidade e possibilidade de deixar o seu feedback
relativamente a4 marca / empresa/ produto em diferentes plataformas, tendo o poder de

influenciar positiva e/ou negativamente outros clientes.
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