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REsSumo

O e-commerce nas micro, pequenas e médias empresas em Portugal

Sara Alexandra Santos Grilo

A evolugao constante das Tecnologias de Informagao e da Comunicagéao (TIC) levou

ao crescimento do e-commerce, tornando a Internet num canal de vendas fulcral.

O e-commerce, ou 0 comércio eletronico, resume-se a um comeércio virtual, aplicavel a
todos os tipos de negdcio ou transagdes comerciais, que impliquem a compra, venda e

transferéncia de informacéo através da Internet.

Com o surgimento da pandemia Covid-19, verificou-se um aceleramento da
digitalizagdo da sociedade, uma vez que os habitos e rotinas dos consumidores

mudaram, levando a uma alteragédo na forma de atuagido das empresas.

Neste contexto, a Internet tornou-se a Unica fonte viavel de rendimento para muitas
organizagdes, passando a apostar mais no digital para disponibilizacao e

comercializagdo dos seus produtos/servicos.

Observamos uma completa transformacao digital, onde os consumidores comegaram
cada vez mais a aderir ao comércio online, pagamentos digitais e entregas ao
domicilio, “obrigando” as micro, pequenas e médias empresas (PME), que pouco ou

nada tinham explorado o e-commerce, a adaptar-se a esta nova realidade.

Com o objetivo de compreender de que forma é explorado o e-commerce nas PME
portuguesas, foi desenvolvido um inquérito online para as mesmas, questionando
quais as tecnologias mais utilizadas, quais os meios de presencga na Internet
predominantes e, face a estes dados, tentar medir o impacto da pandemia Covid-19 na

transformacao digital das empresas.

O inquérito foi enviado a um conjunto de 1228 empresas com presenga na Internet,

tendo sido obtidas 121 respostas, entre os meses de Junho e Agosto de 2021.



Apoiado numa metodologia de analise exploratéria quantitativa, este estudo pretende
apurar o estado do e-commerce em Portugal, no que respeita as vendas online e

partilha de informagao.

Os resultados alcangados na presente dissertagdo constatam e confirmam o aumento
da consciencializagao, por parte das empresas, da importancia de estarem presentes
na Internet, seja através de websites e/ou das redes sociais e o crescimento nestes

ultimos anos, neste modelo de comercializagéo.

Desta forma, iremos tentar responder a questao de partida: Qual o impacto do e-

commerce na performance das micro, pequenas e médias empresas em Portugal?

Palavras-chave: Comércio eletronico, PME, e-commerce.



ABSTRACT

The constant evolution of Information and Communication Technologies (ICT) has led
to the growth of e-commerce, making the Internet a key sales channel.

E-commerce, or electronic commerce, is a virtual commerce, applicable to all types of
business or commercial transactions, which involve the purchase, sale and transfer of
information through the Internet.

With the appearance of the Covid-19 pandemic, there was an acceleration of the
digitalization of society, since the habits and routines of consumers changed, leading to
a change in the way companies act.

In this context, the Internet has become the only viable source of income for many
organizations, starting to invest more in digital for the availability and commercialization
of their products/services.

We observed a complete digital transformation where consumers increasingly started
to embrace online commerce, digital payments and home delivery, forcing micro, small
and medium enterprises (SME) that little or nothing had explored e-commerce, to adapt
to this new reality.

In order to understand how e-commerce is used in Portuguese SME, an online survey
was developed for them questioning which technologies are most used, which are the
predominant means of Internet presence and, with this data, try to measure the impact
of the Covid-19 pandemic in the digital transformation of companies.

The survey was sent to a group of 1228 companies with Internet presence, where 121
responses were obtained, between the months of June and August of 2021.

Supported by a quantitative exploratory analysis methodology, this study aims to
investigate the state of e-commerce in Portugal, regarding online sales and information
sharing.

The results achieved in this dissertation show and confirm an increase in awareness,
by the companies, of the importance of being present on the Internet, whether through
websites and/or social networks and the growth in these past years, in this
commercialization model.

In this way, we will try to answer the starting question: What is the impact of e-

commerce on the performance of micro, small and medium enterprises in Portugal?

Keywords: Electronic commerce, SME, e-commerce.
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. REVISAO DA LITERATURA

1. INTRODUCAO

O e-commerce € um tema que tem vindo a ganhar protagonismo e tem-se revelado
uma ferramenta indispensavel nas organizagdes, nao so por permitir uma presencga
mais abrangente a nivel nacional e internacional, a um custo mais baixo, como por
permitir uma relagdo com clientes e, por vezes também com fornecedores, mais

préxima.

As empresas comegam, cada vez mais, a constatar a importancia de ter o seu negécio
online e a vantagem em fazer vendas através da Intemet, dada a contribui¢gdo para o

crescimento global das mesmas.

O digital e a tecnologia tém revelado ser fundamentais em resposta ao aumento da
utilizacao das redes sociais e de dispositivos méveis com acesso a Internet, que

impulsionaram as compras online, em qualquer lugar e a qualquer hora.

Neste estudo, pretende-se entender a evolugdo do e-commerce, com especial
destaque desde o inicio da pandemia Covid-19, e como se constituiu uma ferramenta

determinante na sobrevivéncia das PME portuguesas.

No contexto deste estudo, € importante salientar que, nos termos do n°1, do Artigo 2°
do anexo do Decreto-Lei n.° 372/2007 de 6 de Novembro, a sigla PME, para além de

se referir a pequenas e médias empresas, inclui também as microempresas.

Posto isto, a presente investigacao ira, entado, realizar um estudo sobre o e-commerce

nas micro, pequenas e médias empresas em Portugal.

O inquérito online foi a metodologia selecionada para a presente investigagao,
possibilitando a recolha de dados sobre determinada populagao, por meio de

perguntas fechadas, passiveis de serem traduzidas em dados quantitativos, permitindo

18



uma analise estatistica descritiva em torno da pesquisa proposta. A populagao-alvo,
como referido anteriormente, foram as micro, as pequenas e as médias empresas que

comercializam os seus produtos ou servigos através da Internet.

Este estudo é constituido por 4 capitulos principais. O capitulo 1 que, para além da
presente introdugéo, € composto pela revisao bibliografica/enquadramento tedrico, que
ird servir de suporte tedrico para a investigacdo empirica. Irdo ser abordados os
seguintes topicos: o conceito de e-commerce, quais 0s seus principais tipos, modelos
de negécio, principais funcionalidades do e-commerce, vantagens, desvantagens e
limitagbes associadas ao e-commerce, e a sua evolugdo em Portugal, na Europa e no
mundo. Sera também apresentada a caracterizagao e evolugao das PME portuguesas,
a sua utilizagédo das TIC e quais os desafios e fatores criticos de sucesso para a
adogao do e-commerce pelas mesmas. Por fim, seréo referidos quais os principais
desafios colocados as PME face ao contexto de pandemia Covid-19, evolugédo/dados
até ao momento da adaptacdo das empresas ao novo contexto e incentivos a

transigéo digital.

No capitulo 2 é apresentado o estudo empirico, desde a sua metodologia aos

procedimentos despoletados para obtencao da informacéo.

No capitulo 3 sdo apresentados os resultados alcancados. E analisado o perfil das
empresas respondentes, nomeadamente quais os principais formatos e tecnologias de
informacéo utilizados na sua presenca online, a sua evolugéo e a sua forma de

atuacgao perante a pandemia Covid-19.

Finalmente, o capitulo 4, inclui as conclusodes, as limitagdes do estudo, assim como

sugestdes para futuras investigagoes.
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2. E-COMMERCE

2.1. CONCEITO/DEFINICAO

O desenvolvimento e crescimento da Internet e da World Wide Web (WWW), originou
um lugar virtual, onde sugiram novas formas de comunicagao, que permitiram a

evolugao do “empreendedorismo na Internet’. Uma das ferramentas que mais cresceu
nos ultimos anos foi o0 comércio eletrénico, tendo-se tornado mais acessivel, mais facil

de utilizar e a um menor custo (Bienkowska e Sikorski, 2016, Timmers, 1998).

O e-commerce consiste na ligagao entre o negécio tradicional e a automatizagéao
facultada pela Internet, que possibilita as empresas a troca de dados ou informacgoes,
a realizacéo de transag¢des comerciais, a entrega e venda de bens e servigos de uma
forma automatica, de acordo com um protocolo de comunicagao inovador e seguro,

com todos os potenciais compradores a nivel mundial (Fernandes, 2011).

Kalakota e Whinston (1997) entendem que o comércio eletronico consiste na utilizagao
de tecnologia para automatizacdo de transagbes de negdcios, com a capacidade de
promover a compra e venda, tanto de informacdes, como de produtos na Internet,

tendo resultado, assim, em novas oportunidades de negocio.

Ainda de acordo com Kalakota e Whinston (1997), e como ja havia sido referido
anteriormente por outros autores, o uso do e-commerce permite um melhor
desempenho, uma maior eficiéncia econdmica e transagdes mais rapidas nas e para

as organizagoes.

Segundo Albertin (2004), os estudos sobre o comércio eletrénico tém como principal
foco a criptografia, a segurancga, os pagamentos eletrénicos e as moedas. No entanto,
mais do que transacdes de dinheiro, este tipo de comércio engloba, também,
propaganda, marketing, vendas, suporte, desenvolvimento, pesquisa e negociacao.

Uma plataforma de comércio eletronico com sucesso melhorara a execugao das

20



atividades supramencionadas, que sao determinantes para um bom funcionamento

das organizagoes.

O conceito de e-commerce é, muitas vezes, utilizado num sentido mais amplo, isto é,
para além de incluir a venda e compra de mercadorias, engloba, também, a
colaboragao com parceiros de negécio, a transmissao de informagéo, prestagao de
servigos aos clientes e o empenho para o aumento da produtividade dentro das

empresas (Neto & de Gestao, 2017).

Para além das transagbes online de bens fisicos e valores intangiveis, Timmers (1998)
inclui na definicdo de e-commerce, as fases do processo de compra de bens e
servigos, tais como, o marketing online, os pagamentos, as encomendas e entregas,

englobando, ainda, a provisao eletrénica de servigos como, por exemplo, o pds-venda.

O mercado disponibilizado pelo e-commerce é compreendido como e-marketplace ou
mercado eletrénico, segundo alguns autores. Como ja descrito, caracteriza-se por ser
um espaco online, onde se efetuam transacdes comerciais de informacodes, produtos e
servicos, através da ligacdo entre vendedores e compradores, proporcionada pela
Internet. Ao contrario do mercado tradicional, o mercado eletrénico ndo coloca tantas
restricbes as empresas, relativamente a sua classificagdo de acordo com os seus
produtos, clientes e area geografica, criando a oportunidade de comercializar uma
maior multiplicidade de servigos e produtos online no mesmo “espacgo”. Para tal, é
ainda mais importante, nesta realidade, que as organiza¢des continuem a apostar na
inovagao, na melhoria de seus produtos e na perspicacia em responder as
imprevisdes do comportamento do consumidor, uma vez que a imprevisibilidade e

competitividade do mercado eletrénico é alta (Bravo, 2017).

Segundo Gouveia (2008), a parte do e-business, ou negdcio eletronico, definido como
a evolugao de processos de negocio através da utilizagao das TIC, que o cliente
experiencia diretamente, corresponde ao comércio eletronico ou e-commerce. Para o
autor, as tarefas mais comuns do e-commerce séo:

e Comunicar aos clientes a existéncia de um certo produto;

¢ Providenciar informagdes, de uma forma detalhada, sobre um produto;

¢ Ajudar a definir as condigdes solicitadas pelos clientes;

e Efetuar a transagao associada a compra;

e Tratando-se de um produto digital, realizar a entrega do mesmo via online;
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o Prestacéo de servigos através do digital.

A evolucao dos dispositivos moveis, permitiu o aparecimento de uma nova variante do
e-commerce designada social commerce, ou social business, a qual representa um
novo modelo de negdcio, orientado para o consumidor, tendo por base as
comunidades online. Define-se como “o conjunto de transag¢des e-commerce,
realizadas no contexto dos social media” e tem duas categorias. Uma delas,
compreende as organizagdes que possibilitam que os clientes comprem diretamente
através das suas paginas nas redes sociais, encorajando-os a partilharem a sua
experiéncia, o seu conhecimento e informacodes sobre o produto ou servigo, de forma a
ajudar outros consumidores no processo de pré-compra, durante e apds a compra; e
na outra, as empresas que usam aplicagdes (apps) e ligagdes para as suas lojas e-
commerce, através das redes sociais. Os social media, definido como uma forma de
negoécio com forte destaque no marketing (que comegou a ser utilizado na Internet a
partir da década de 90), compreende-se por ser uma estratégia de social commerce e
tem como objetivo ajudar nas transacgdes e-commerce, desenvolvendo estratégias de
marketing, recorrendo aos social media, possibilitando, assim, a comunicagdo com
utilizadores no digital e favorecendo o crescimento e desenvolvimento deste novo

ramo de negocios (Bravo, 2017).

Na Figura 1, estéo representadas as varias fases do comércio eletronico.
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Comeércio Electronico

ALGUMAS TECNOLOGIAS USADAS: ALGUMA INFORMAGAO OBTIDA:
MOTORES DEBUSCA—_____ | COMPRADOR |___——+COMPORTAMENTO DE PESQUISA
CATALOGOS ELECTRONICOS __ | ENCONTRA |——+ COMPORT. A NIVEL DE BROWSER
-~ VENDEDOR N
AGENTES DE RECOMENDAGAO_ ™ __» PREFERENCIAS DO CLIENTE
CONFIGURARADORES —_ ™4[ SELECGAODE [___» EFICACIA DAS PROMOGOES
- BENS

AGENTE DE COMPRA — , ESTRATEGIAS DE NEGOCIACAO

AGREGADORES ~—- N = . SENSIBILIDADE A NIVEL DE PRECOS
+ | NEGOCIAGAO

AGENTES AUTOMATIZADOS — ____» DADOS PESSOAIS
PROCESSAMENTO DE TRANSACOES » | VENDA [——— . ANALISE DE TENDENCIAS
e
TROCA DE DADOS o

CRIPTOGRAFIA ——— ——+| PAGAMENTO |~—*INFORMAGAO PAGAMENTOICREDITC)
E
SISTEMAS DE PAGAMENTO __—~ REQUISITOS DE ENTREGA
AGENTE ACOMPANHAMENTO

) _, RELATORIOS DE PROBLEMAS ON-LINE
FISICA~ SISTEMAS DE AJUDA——— | ACTIVIDADE |~____» SATISFAGAO DO CLIENTE
INFORMAGAO ON-LINE POS-VENDA |~

-

CONTACT CENTERS, ETC™

v

-
OPORTUNIDADES FUTURAS

Figura 1 - Fases do Comércio Eletronico

Fonte: Silva (2010)

2.2. PRINCIPAIS TIPOS DE COMERCIO ELETRONICO

Segundo Nemat (2011), do e-commerce podem ramificar-se diferentes tipos de
esquemas de transacdo. O e-commerce pode, entdo, ser caracterizado de acordo com
a tipologia de mercado e relagdo comercial entre os participantes (Neto & de Gestao,
2017).

a) Business-to-Business Eletronico (B2B)

Business-to-Business eletrénico corresponde a um modelo de comércio eletronico,

onde ocorrem transagdes comerciais entre organizagoes.
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E o tipo de e-commerce mais comum, pois na cadeia de valor existem muitas
transacdes entre empresas, como a compra de materiais ou componentes,
apresentando assim, um volume de transagdes maior em comparagcao com 0s
negoécios Business-to-Consumer (B2C) que apenas comercializa, ao consumidor, o
produto final (Nemat, 2011).

De acordo com dados da ANACOM, no ano de 2006, o comércio business-to-business
representava 90% do e-commerce efetuado em Portugal, podendo ser dividido em 3
areas: e-marketplace, que € uma plataforma eletronica, onde as organizagbes tém
como objetivo comum criar ligagbes comerciais entre si, independentemente de ser
comprador ou vendedor; e-procurement, que corresponde a uma plataforma eletronica
criada exclusivamente para suportar o aprovisionamento das empresas,
proporcionando a otimizagido da cadeia de fornecimento; e o e-distribution, que se
refere a uma plataforma eletrénica que possibilita a integragdo das organizagbes com
os seus distribuidores, representantes e filiais, permitindo efetuar tarefas como a
rececdo de mercadorias, emissao de faturas, entre outros. Com o recurso a tecnologia
EDI - Electronic Data Interchange, o modelo B2B tem incentivado formas de
cooperacgao empresarial inovadoras, estimulando a competitividade entre as empresas
e permitindo-as encarar as exigéncias e requisitos da globalizagdo (Neto & de Gestao,
2017).

b) Business-to-Consumer Eletrénico (B2C)

Business-to-Consumer eletronico € um modelo que descreve todas as atividades de
comercializagdo de produtos ou servicos de uma empresa a consumidores finais, por
via eletrénica. Um exemplo deste modelo, é a empresa Amazon que, desde que foi
lancada em 1995, se tornou um dos maiores sucessos no mercado do e-commerce
(Nemat, 2011).

Por outras palavras, B2C pode ser definido como qualquer agdo de compra e venda,
tanto de bens/servigos, como de informacgdes, por intermédio do uso de redes
privadas, partilhadas entre os envolvidos no negécio, de forma a que certos processos

fisicos, nas trocas comerciais, possam ser substituidos (Neto & de Gestéo, 2017).
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c) Business-to-Employee Eletrénico (B2E)

Business-to-Employee eletrénico € um modelo de comércio eletronico que, de acordo
com Pereira (2016), compreende todos os procedimentos da organizagao, que visam
atrair e manter as equipas qualificadas. Este sistema envolve sete vertentes, que sao:
a gestdo do conhecimento, a gestado de conteudos, a gestdo de competéncias, os
portais empresariais, os websites, o processo de recrutamento e o processo de

aprendizagem.

Este modelo, tem como principal foco o funcionario e possibilita que as empresas
fornegam produtos e/ou servigos aos seus colaboradores, traduzindo-se em
aplicagdes informaticas online, que tém como objetivo melhorar a comunicagéo entre a
empresa e os colaboradores, trabalhando, assim, as relagdes intra-organizacionais,
isto &, a relagdo entre a organizagao e os funcionarios e destes entre si (Pereira, 2016,
Nemat, 2011).

d) Business-to-Government Eletrénico (B2G)

O modelo Business-to-Government eletrénico, € um modelo ajustado ao mercado
brasileiro e americano. E descrito como a definicdo de mercado de “marketing do setor
publico” e como um derivado do marketing B2B. Inclui servicos de marketing e
produtos para diferentes niveis de governo, através de técnicas de comunicagéao de
marketing integradas tais como, branding, publicidade, relagdes publicas estratégicas,

entre outras (Nemat, 2011).

e) Business-to-Manager Eletrénico (B2M)

Business-to-Manager é considerado um modo novo de e-business e é a transacao
entre organizagdes e gestores. Traduz-se na recolha de informacao na Internet, por
parte dos gestores e no recebimento de comissdes pela prestacéo de servicos as

empresas (Nemat, 2011).
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f) Consumer-to-Business Eletronico (C2B)

O modelo de comércio eletrénico Consumer-to-Business, ocorre quando as empresas
pagam produtos e servigcos a pessoas e é considerado como um tipo de negocio
invertido. C2B surgiu devido a inumeras mudangas, como o facto de a Internet ser
bidirecional e isso possibilitar um relacionamento comercial (ao contrario dos meios de
comunicagao que sao unidirecionais) e a redugao do custo da tecnologia, pois
tecnologias que s6 estavam disponiveis para grandes organizagdes estdo, agora, ao
acesso de todos. Um exemplo deste tipo de modelo de negdcio séo os freelancers, ou
seja, qualquer organizagao pode pagar a um individuo freelancer, com o objetivo de
criar algo exclusivo (Pereira, 2016, Nemat, 2011). O freelancer € pago unicamente por
esse projeto que realizou. Nao existe contrato, o que significa que este pode realizar

trabalhos e projetos para empresas diferentes ao mesmo tempo.

g) Consumer-to-Consumer Eletrénico (C2C)

Este modelo compreende as relagbes comerciais que sao feitas entre os
consumidores. Possibilita a troca de conhecimentos e especialidades, através da
Internet e ainda a divulgacao e promogao de servigos/bens online (Neto & de Gestéo,
2017).

Um exemplo de C2C é o leildao online, onde o consumidor pode leiloar um produto num
website, que atua apenas como intermediario, e ndo precisa de averiguar a qualidade
desses artigos, ao qual ira receber licitagdes de outros consumidores. As empresas
eBay, Craigslist e OLX sdo exemplos, de sucesso, deste modelo (Nemat, 2011, Neto &
de Gestéo, 2017).

h) Government-to-Business Eletrénico (G2B)

O Government-to-Business eletronico corresponde a interagdo nao comercial online

entre o governo e/ou municipios e o setor de negdcios comerciais (Nemat, 2011).
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i) Government-to-Citizen Eletrénico (G2C)

Government-to-Citizen eletrénico € o elo de comunicag¢ao, normalmente, realizado
através das TIC, podendo, também, englobar o “direct mail’ e as campanhas de

media, entre o governo e os cidadaos (Nemat, 2011).

j) Government-to-Employees Eletréonico (G2E)

O Government-to-Employees eletronico € um dos quatro principais modelos de e-
Government e refere-se as interagdes online, através da utilizacdo de ferramentas de
comunicagao acessiveis entre unidades governamentais e os seus funcionarios. Este
modelo disponibiliza aos colaboradores o acesso a informacdes acerca de politicas de
renumeracgao e beneficios, a oportunidade de formagéo e de aprendizagem e, ainda, a
legislagao de direitos civis. G2E disponibiliza e-learning aos seus funcionarios,
estimula a partilha de conhecimentos entre eles e os seus servigos abrangem,
também, um software, de forma a manter os registos e as informagdes pessoais dos

colaboradores (Nemat, 2011).

k) Government-to-Government Eletronico (G2G)

Segundo Nemat (2011), Government-to-Government eletronico corresponde a
interacdo n&o comercial online entre organizagdes, autoridades e departamentos

governamentais e outras organiza¢des, autoridades e departamentos governamentais.
Normalmente, os sistemas G2G podem ocorrer entre dois tipos:

¢ Interno (“Internal facing”), que inclui departamentos, organizagdes, agéncias e
autoridades governamentais;

e Externo (“External facing”), que reune varios sistemas governamentais.
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I) Mobile Commerce (m-commerce)

O m-commerce abrange as transagbes comerciais business-to-consumer e business-
to-business, por meio da transferéncia de servigos e informacoes, através de sistemas

de redes moveis (Neto & de Gestéo, 2017).

m) Peer-to-Peer (P2P)

A tecnologia Peer-to-Peer possibilita que os utilizadores da Internet utilizem parte dos
seus recursos, tais como o0 armazenamento em disco rigido, o seu poder de
processamento, entre outros, de forma a que estes consigam partilhar arquivos com
recurso direto ao computador, ou seja, ndo precisa de utilizar um servidor web central.
Este modelo de comércio eletronico permite que um grupo de utilizadores, que tém um
determinado programa, consigam ter acesso a arquivos que estdo instalados nos

discos rigidos de outros (Pereira, 2016, Nemat, 2011).

2.3. MODELOS DE NEGOCIO

O modelo de negdcio usado por uma empresa €, na sua definigao, a estratégia
adotada por uma organizagao, com a finalidade de originar resultados e receitas para
a empresa, promovendo o crescimento da sua cadeia de valor e sustentabilidade
(Costa, 2011).

O e-commerce proporcionou o surgimento de novas alternativas de modelos de
negocio utilizados pelas empresas, sendo que estes definem a forma como os

negocios séo realizados pelas mesmas (Montealegre et al., 2007).
Os principais modelos de negécio do comércio eletronico sao:

a) Venda direta online, o modelo mais primario, resume-se a compra de

produtos e servigos por meio da Internet. Este modelo pode ser encontrado em

28



b)

plataformas de venda online e possibilita a eliminagdo de intermediarios,
incentivando a que os vendedores e compradores interajam e negoceiem entre
si. Habitualmente, é utilizado por individuos mais jovens e com um grau
académico mais elevado e, ainda, disponibiliza informacdes como
caracteristicas do produto/servigo, prazos de entrega, pregos, entre outros, aos
seus consumidores (da Costa Ferreira, 2014). Um exemplo para este modelo é
uma marca/empresa que vende os seus produtos diretamente ao consumidor,

através das suas paginas nas redes sociais ou através do seu website.

“Name your own price”, ou “decida o seu pre¢o”, que corresponde a um
recente modelo de negdcio que possibilita acompanhar o comportamento dos
seus consumidores, onde o comprador tem a possibilidade de apresentar a sua
oferta para adquirir o produto/servigo em questdo. O vendedor estabelece um
preco minimo, no qual esta interessado em vender o seu produto/servigo e na
eventualidade de o valor da oferta ser igual ou superior ao prego minimo
estabelecido pelo vendedor, a transacgédo é realizada pelo valor proposto pelo
comprador. Se o valor da oferta for inferior ao prego minimo determinado pelo
vendedor, o comprador tem a possibilidade de fazer novas licitagdes, tendo em
conta as plataformas (da Costa Ferreira, 2014). Um exemplo para este modelo

de negdcio é o website Priceline.com.

“Find the best price”, ou “Procura do melhor preco”, € um modelo de negdcio
que permite ao consumidor pesquisar e analisar, numa plataforma eletrénica,
varias ofertas propostas pelos vendedores para determinados
produtos/servigos. Estas plataformas sdo elaboradas por empresas
intermediarias online, que combinam, por intermédio de uma base de dados, as
necessidades dos compradores com a oferta dos vendedores, proporcionando
a consulta de informagdes como os precos, a disponibilidade, as formas de
pagamento, os tempos de entrega, a comparagéo de pregos, entre outros,
ajudando a que o cliente tome a sua decisao (da Costa Ferreira, 2014). Dois

exemplos sdo os websites kuantokusta.pt e o trivago.pt.
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d)

g)

Leilées online, disponiveis ha algum tempo como meio de troca, por forma a
encontrar um “preco de equilibrio de mercado”, onde o comprador com maior
willingness to pay, isto é, aguele com maior disposi¢do para pagar, realiza a
compra, de forma a maximizar o prego. Existem vantagens associadas aos
leildes online em comparagao aos leildes tradicionais, nomeadamente menores
custos, dado que n&o ha necessidade de transportar a mercadoria até ao leildao
antecipadamente (tal s6 acontece posteriormente); tem maior duragdo, em vez
de ser s6 por umas horas, podendo, inclusive, estender-se por alguns dias ou
mesmo semanas; e, ainda, atinge um maior mercado (Montealegre et al.,

2007). Um exemplo para este modelo € o website uBid.com.

Product and Service Customization, ou a Personalizagao, consiste numa
estratégia que tem como objetivo oferecer ao cliente um produto e/ou servigo
personalizado, incluindo um servigo de exceléncia, indo de encontro as suas
necessidades e desejos, para que o cliente usufrua de uma boa experiéncia
online. A personalizacdo de produtos/servicos pode ter um custo mais elevado,
relativamente aos produtos standard, no entanto € um custo inevitavel para o
consumidor na aquisi¢ao desse produto Unico, através da Internet. Neste
modelo, é adotado o fracionamento do mercado ao minimo possivel tendo em
conta a produgdo em massa, na qual o cliente individualmente é considerado
um mercado em si (da Costa Ferreira, 2014). Um exemplo, € a marca Nutella,
que possibilita que os consumidores personalizem o seu frasco Nutella com o

seu nome.

Electronic Marketplaces, também designados por e-marketplaces, dizem
respeito a locais virtuais, onde reuinem vendedores e compradores, com 0
proposito de realizarem transacdes de bens, informacgoes, servigos e
pagamentos. Permite, também, observar o processo de evolugédo dos produtos
(da Costa Ferreira, 2014). Nesta modalidade de negdcio, podemos dar o

exemplo da Amazon.

Membership, corresponde a um modelo de negdcio, onde membros que

fazem parte de uma certa comunidade digital, tém direito a descontos e outras
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ofertas. Estas comunidades sao, também, origens de informagéo, no qual sao
pedidas e ponderadas diversas ideias para o desenvolvimento de produtos em
plataformas especificas que tenham adotado este modelo (da Costa Ferreira,
2014). Um website que utilize o modelo membership, contém conteudos
exclusivos para uma comunidade especifica. Para ser membro dessa
comunidade, € necessario fazer login e pagar uma taxa recorrente. Um

exemplo para este modelo é o website oliveknits.com.

2.4. PRINCIPAIS FUNCIONALIDADES DO E-COMMERCE

Segundo Eleutério (2016), as plataformas de comércio eletronico tém em atengéo
questdes que se prendem com 0s recursos, a seguranga, o servidor, os pagamentos,
a incorporagao com redes sociais e aplicativos, a customizacéo, a estrutura e a
relagdo entre cliente e organizagao.

As PME, ao contrario de empresas de maior dimensao, dispdem de menor capital,
infraestruturas, mao-de-obra qualificada, experiéncia de mercado, entre outros, porém
tém menos burocracias no processo de tomada de decisdo e sdo mais ageis. Nao
obstante, mostram alguma resisténcia na adog¢ao de novas tecnologias como, por
exemplo, marketplaces que, ao serem bem aplicados, possibilitariam um mercado
mais alargado e uma maior eficiéncia, a um custo mais acessivel. Esta ferramenta
pode ser usada pelas PME, por exemplo, para fins de e-procurement (Matos, 2020).
As redes sociais, por sua vez, vieram proporcionar as empresas a possibilidade de se
introduzirem em novos canais de venda, melhorar a comunicagdo com os clientes em
caso de duvidas ou informacdes relativas aos seus produtos/servigos, prazos de
entrega e um novo meio de marketing. Estas plataformas permitem, também, a
partiiha e armazenamento de experiéncias entre individuos, reter acontecimentos que
ocorreram na organizacgao, gerar conexdes entre pessoas para colaboragdes ou
parcerias e, ainda, aprimorar a relagao e interacao entre a empresa e clientes. As
organizacdes que se encontram no digital, podem praticar marketing online, através da
criagao de sites, da formagao/participagdo em comunidades na web (blogs, féruns na

Internet, entre outros), da utilizagdo do e-mail (este instrumento de marketing digital &
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muito utilizado por empresas B2B e B2C) e da divulgagao de promogdes e anuncios
(Eleutério, 2016).

Um fator fulcral e determinante para o consumidor, quando realiza uma compra online,
€ a estruturacdo da logistica e o tempo de entrega, sendo considerada, por diversos
autores, como agente fundamental para resultados positivos ou negativos das
organizagdes. E de extrema pertinéncia que o retalhista tenha uma boa interagéo com
as empresas de transporte, nomeadamente internacional, dado que esses custos
acabam por ser bastante relevantes para a provisdo do bem a consumir ou a utilizar. A
eficiéncia, a confiabilidade, a precisdo e a rapidez de atendimento ao cliente, sdo
aspetos que necessitam de grande deferéncia. Todo o processo de venda, pos-venda
e relagdo com o cliente requerem bastante sensibilidade e atengéo (Costa, 2011,
Pereira, 2016).

Outro fator importante para a competitividade, em relagéo a logistica, é a agilidade. O
stock de produtos, o0 seu armazenamento, a entrega e a qualidade do artigo sédo
elementos diferenciadores para o cliente. A otimizagéo do custo logistico das vendas
pela Internet é, sem duvida, um dos maiores desafios que as empresas se deparam
(Eleutério, 2016).

Segundo o estudo “Economia Digital em Portugal 2020” (ACEPI), no e-commerce, a
gestéo logistica, engloba diversos processos como a recegao e confirmagao dos
produtos, o armazenamento dos produtos, o picking (que consiste, por exemplo, no
envio dos produtos para preparagao dos pedidos), o envio dos pedidos para a
transportadora, o acompanhamento dos pedidos enviados, o controlo da entrega e as
devolucoes.

A segurancga no digital é, também, essencial e devera ser uma das principais
precaucgoes a ter, tanto para o vendedor, por poder ser alvo de abordagens
fraudulentas (hackers), como para o e-consumidor, pelo facto dos seus dados
pessoais poderem vir a ser apropriados ilicitamente. Na etapa do pagamento no
digital, devera ser garantida a seguranca na transmiss&o dos dados do cartdo de
crédito, no processo de pagamento. Um dos elementos indispensaveis impostos pelas
operadoras de cartdes € o certificado digital que, ao ser adquirido, revela seguranga
nos enderecos eletronicos dos sites (Eleutério, 2016, Silva, 2010).

A segurancga da informagao e das redes foi considerada uma prioridade pela Comisséo
das Comunidades Europeias, para o progresso econdmico e social. Esta preocupagéo
conduziu ao surgimento da Agéncia Europeia para a Seguranga das Redes e da

Informacao (ENISA), criada pela Unido Europeia, no ano de 2004, com a finalidade de
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apoiar o crescimento da necessidade de seguranga das redes e da informacgao para
maior confianga de todos, isto &, para os consumidores, cidadaos e instituicbes do
setor publico, em toda a Unido Europeia. Na 6tica dos clientes, o servigo prestado
devera ser legitimo, privado e seguro (Silva, 2010).

Relativamente as formas de pagamento, Eleutério (2016) e Silva (2010) referem, como

predominantes no comércio eletronico, as seguintes:

e Cartao de Crédito, correspondendo ao meio de pagamento mais usado pelos
e-consumidores;

o E-Wallets e Smart Cards, que tém a mesma finalidade que um cartao, no
entanto a transacéo é realizada através de uma aplicacao de telemodvel, que
contém os dados bancarios da pessoa;

o Micropagamentos, que sao sistemas de pagamento eletrénico, utilizados para
produtos ou servigos de valores muito reduzidos para que possam ser
liquidados por cartéo de crédito ou de débito (por exemplo, conteudos digitais
para download, videos, musicas, entre outros);

¢ Dinheiro Eletronico, que se traduz na representacido de determinado valor
monetario, que é informatizado e aplicado em transferéncias no comércio
eletronico;

¢ Transferéncias Online, onde o cliente escreve a sua palavra-passe bancaria
através de uma ligagdo segura com o banco e permite a transag¢éo do valor da
compra realizada, para a conta da empresa a quem comprou o produto/servigo.
A utilizacdo deste meio de pagamento tem vindo a crescer muito, derivada da
sua praticidade;

e Cheques Eletronicos (e-check);

¢ Ordens Postais;

o Débitos Diretos, € uma modalidade que o cliente tem disponivel para liquidar
as suas despesas, em detrimento de ter de se deslocar aos balcbes de
atendimento ou as caixas automaticas;

o MBNET, das alternativas mais recentes implementadas em Portugal;

e Moeda Eletronica (e-Cash);

e Pagamentos por Correio Eletrénico (e-mail payments), incluindo o PayPal, o
cliente tem todos os seus dados registados, escreve a sua palavra-passe na
aplicacao e efetua o pagamento com o seu cartao de crédito. Esta plataforma

pode ser usada tanto para receber dinheiro, como para pagar.
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Dan Schulman, Presidente e CEO (Chief Executive Officer) do PayPal, afirma que “O
PayPal registou um desempenho recorde em 2020, 8 medida que empresas de todos
os tamanhos se tornaram digitais ap6s a pandemia. Neste ano histérico, langamos
mais produtos do que nunca e aumentamos drasticamente a nossa aceitacdo em todo
0 mundo, dando aos nossos 377 milhdes de contas de consumidores e comerciantes
mais razdes para usar a nossa plataforma”. No ano de 2020, grande parte das
prendas de Natal foram adquiridas por intermédio do e-commerce e marketplaces (E-

commerce News, 2021).

Um estudo desenvolvido pela Minsait Payments, indicado pelo X Relatorio de
Tendéncias de Meios de Pagamento, com a participagdo de Analistas Financeiros
Internacionais, revelou que 50% da populagdo maior de idade, utilizadora de
pagamentos via digital, dos paises que foram estudados, abandonaram ou diminuiram
0 meio de pagamento em numerario, registando-se em Portugal uma subida para
73,9%. O cartdao permanece como principal forma de pagamento na realizagao de
compras em todos os paises e, sé em Portugal, foi registado um aumento da
preferéncia pelo pagamento com cartdo, sendo que em 2019 se verificava uma

percentagem de 47,7% e em 2020 subiu para 58,8% (E-commerce News, 2021).

O estudo “Benchmarks e E-Payments Portugal '20”, feito pelo E-Commerce News no
ano de 2020, afirma que, no mercado portugués, metade das empresas estao
presentes em marketplaces, uma vez que se tem verificado um crescimento da
visibilidade destes. Alega, também, que as redes sociais tém ajudado no envolvimento
e relacionamento entre as marcas e seus clientes. No que se refere a relagao entre os
portugueses e as redes sociais, relativo ao ano de 2020, constatou-se que 69% do
total da populagao utiliza as redes sociais, do qual 97% dessa percentagem, praticam-
no através do telemoével. Cada utilizador digital possui, em média, 8,6 contas nas
redes sociais. Foi elaborado um top 5 de redes sociais que sao mais utilizadas por
individuos que se encontram na faixa etaria entre os 16 e os 64 anos e, em primeiro
lugar, encontra-se o Youtube com 93%, seguido pelo Facebook Messenger com 86%,
o Facebook com 73%, o Whatsapp com 73% e, por ultimo, o Instagram com 68%. Foi,
ainda, mencionado que a aplicagdo Tik Tok apresenta uma percentagem de 12%,
valor relativamente inferior as outras aplicagbes acima mencionadas. As lojas
portuguesas que estdo presentes na Internet usufruem mais do Facebook,
comparativamente as restantes alternativas. O mercado da alimentagéo e de cuidados

pessoais é aquele que dispde de uma percentagem superior de presenc¢a nas redes
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sociais (90%), sucedido pela moda (85%) e pelos brinquedos, hobby & DIY (Do It
Yourself) (78%).

Ainda no estudo “Benchmarks e E-Payments Portugal '20”, foi referido que os
consumidores tém receio e apreensao relativamente aos pagamentos feitos na
Internet, mais ainda do que as questdes da logistica. Posto isto, a E-commerce News
mediu, no ambito deste estudo, o estado dos pagamentos online. 20% das empresas
inquiridas declara que sao pure players, isto significa que 100% das suas vendas sao
online e, os restantes 80%, sao retalhistas que se introduziram no digital. Em relagéo
as empresas que disponibilizam mais do que um meio de pagamento, 0s mais usuais
sao o VISA ou Mastercard, o MBWay, a Referéncia Multibanco, o PayPal e a
Transferéncia Bancaria. Relativamente as taxas de converséo e de abandono, os
meios de pagamento com maior taxa de conversao sao a Referéncia Multibanco, o
cartdo de crédito e débito, o PayPal, o MBWay e a transferéncia bancaria (este ultimo
método de pagamento é muito utilizado na Alemanha, Suécia e Portugal, contudo nao
tem muita relevancia no resto da Europa). Sobre os motivos pelos quais as compras
nao chegam a ser realizadas pelos clientes, a razdo que gera mais abandonos de
carrinhos é o aumento de precgo inesperado (55,4%), por exemplo, custos adicionais
tanto de logistica, como o tipo de pagamento, entre outros. Outro motivo séo os
sistemas de seguranga, onde o 3D Secure é o segundo motivo mais referido, com
39,3%. Por ultimo, a nivel de regras, normas e controlos, 33,9% das empresas
sondadas que utilizam e-commerce, nao tém ainda implementado as atualizagdes, de
forma a adequar-se a mais recente diretiva europeia de pagamentos PSD2, diretiva
esta que garante pagamentos mais seguros do que a anterior, enquanto que 66,1%
dos demais, ja a tém implementada. Portugal devera de ter em atencéo a esta diretiva,
pois a sua implementagao ja é de carater obrigatério desde Setembro de 2019, sendo

monitorizada e fiscalizada, e tera impacto no e-commerce portugués.
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2.5. VANTAGENS, DESVANTAGENS E LIMITACOES ASSOCIADAS AO
E-COMMERCE

Kikovska—Georgievska (2013) defende que o comércio eletronico gera um conjunto de

vantagens para as organiza¢des, para os compradores e para o mercado, tais como:

e Permitir as empresas uma rapida pesquisa, com menor custo dos mercados
globais e criar produtos de forma a ingressar nesses mercados;

¢ Diminuicdo dos custos de recolha de informacgéo, de promocao, de
comunicacao e de custos laborais;

o Disponibilidade dos produtos 24 horas por dia, todos os dias, ou seja, ndo
existe horario comercial;

o Possibilidade de ter catalogos online, aumentando o seu alcance e com
menores custos de distribuicao;

e Pedidos de produtos de um modo mais rapido e mais simples (por exemplo,
pedidos por e-mail);

e Compras a qualquer hora do dia e em qualquer lugar;

¢ Os bancos de dados acessiveis, disponibilizam informacdes de precos e
detalhes sobre os produtos, ajudando os consumidores na sua escolha;

o Reducao da poluicdo ambiental e do transito, ja que evita que as pessoas
tenham de se deslocar as lojas fisicas;

e Acesso aos produtos e servicos em zonas distantes e rurais. Assim as
empresas conseguem expandir as oportunidades e o seu mercado, chegando

a mais pessoas e, consequentemente, ter mais compradores.

Ja para Silva (2010), os compradores e vendedores que utilizam o e-commerce tém as
seguintes vantagens: maior transparéncia na negociagéo, formas de pagamento,
conhecimento de sfocks, precos, tempos de entrega, conhecimento dos pregos que a
concorréncia pratica, entrada das empresas no seu mercado alvo e maior facilidade na
atualizacao de informacgdes de produtos que esta a comercializar.

O e-commerce permite a internacionalizacdo das empresas de uma forma mais rapida,
pois como entram em diversos mercados ao mesmo tempo, conseguem uma presenga

universal instantanea e uma comunicacao online imediata entre fornecedores e
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clientes. Proporciona, ainda, uma maior e mais eficiente presenca no mercado
universal (Kuhn, 2011).

As organizagbes, ao utilizarem e-commerce, nao necessitam de ter instalagdes fisicas,
vendedores ou stock reduzindo, desta forma, os custos do ciclo comercial. (Corréa,
2002).

Numa outra perspetiva, Corréa (2002) divide os beneficios do e-commerce em:
o Beneficios Diretos (quantitativos), que compreendem:

e Promogao de produtos, possibilitando a transmissao de informagdes de
uma forma personalizada, consoante o perfil do consumidor e suas
necessidades, e plausivel de ser alterada sem custos e em tempo util,

¢ Novo canal de vendas, o comércio eletronico oferece um canal de
comercializagao diferente, tanto para produtos em formato digital, por
exemplo, um software, como para produtos fisicos;

¢ Economia direta, conseguida pela partilha da infraestrutura publica com a
finalidade de enviar informagdes e produtos online;

e Inovagao de produtos, uma vez que as organizagdes, através da utilizacédo
do e-commerce, conseguem partilhar com os consumidores o langamento
de novos produtos, acompanhar as vendas e o feedback dos mesmos;

¢ Tempo de comercializacao, pois confere uma diminui¢cao da
disponibilizagao e da divulgagao da informagao, conseguindo uma maior
facilidade e simplicidade no processo de compra, venda e distribuicao;

e Prestagao de servigos, como ja foi referido anteriormente, o comércio
eletronico tem como caracteristica a ubiquidade, visto que permite que a
organizacao esteja disponivel a qualquer hora e a qualquer dia,

proporcionando ajuda e suporte ao comprador.
o Beneficios Indiretos (qualitativos), que englobam:

o Novas oportunidades de negdcio, como o comércio eletrénico excluiu os
intermediarios das operagdes, dado que as organizagdes passaram a
comunicar diretamente com o consumidor final, emergiram os

infomediarios, que reinem compradores e vendedores;
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¢ Relacionamento com os clientes, atendendo as suas necessidades e
desejos;

o Divulgacdo da marca e de novos produtos, pois através do digital, a
empresa consegue construir e divulgar a marca, e langar novos produtos a
um custo reduzido;

e Aprendizagem organizacional, com a incorpora¢do de uma nova tecnologia,
as organizagodes terdo de se inovar e desenvolver novas estratégias de

negocio.

Para varios autores, uma das vantagens mais relevantes parece ser a proximidade
entre as organizagdes e os clientes, ja que ha uma interagdo com o consumidor de
uma forma imediata. A Internet, em geral, e 0 e-commerce em particular, permite a
transferéncia de arquivos, a aquisicao de informacao a qualquer momento €, ainda, o
envio e rececdo de mensagens em tempo real. Possibilita, também, a criagdo de um
banco de dados dos clientes, que permite a interagao personalizada com cada cliente

e marketing direto (Eleutério, 2016).

Para Eleutério (2016), os elementos tecnoldgicos associados as caracteristicas de um
website deverao assegurar privacidade, seguranga, funcionalidade e uma aplicagao

simples e acessivel, bem como uma 6tima experiéncia de compra, capaz de transmitir
confianga, clareza sobre o prazo de entrega estimado e emogdes na experiéncia pré e

apos compra, constituindo, como tal, uma vantagem inegavel para as partes.

Ainda segundo o mesmo autor, os consumidores procuram, ao nivel dos canais de
vendas online, uma boa relagdo custo-beneficio. Ao realizarem uma compra no digital,
0s consumidores procuram que seja pratico. Posto isto, as lojas online deverao de ter
em consideragao aspetos como a simplificagao das transagées (minimo de etapas
possiveis para efetuar a compra) e facil interagdo entre empresa e consumidor,
através de canais imediatos em circunstancia de eventuais dividas. E igualmente
imprescindivel que a estratégia para o desenvolvimento e crescimento através do
digital, va de encontro as expetativas do cliente, de modo a promover uma impressao
de confianga, desde o momento da compra, até ao transporte seguro da mercadoria e,

em situagdes atipicas, a garantia de um servigo pos-venda (Eleutério, 2016).

E importante perceber que, apesar da Internet ter um impacto positivo significativo nas

estratégias de negdcio, pode, também, ter consequéncias negativas. O facto de os
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consumidores terem acesso a ferramentas, que facilitam o acesso publico a partilha de
experiéncias, pode ser positivo quando corre bem, mas, também, pode prejudicar a
imagem e a credibilidade da marca quando corre mal, de uma forma irreparavel (da

Costa Ferreira, 2014), entre outras consequéncias.

Eleutério (2016), enumera como desvantagens do e-commerce: as fraudes por
violagao de dados; maior facilidade em copiar produtos, dado que ha muita informacao
disponivel e de facil acesso; servigos e marcas de forma ilegal; os consumidores
poderem fazer criticas negativas a marca e/ou ao produto ou servigo, derivado da sua

insatisfagcao; pesquisa inconsequente, por dificuldade da estrutura operacional.

Paralelamente, Pereira (2016) assinala como principais barreiras ao comércio
eletronico as restricdes comerciais (como acordos comerciais, direitos de importagao e
tarifas), dificuldades linguisticas, danificagéo do produto no decorrer da entrega ou
eventuais atrasos e a existéncia de hackers que podem conseguir aceder a senhas de

contas bancarias e dados de cartdes.

E importante ter, também, em consideragao as limitagdes, de caracter ndo tecnoldgico

e tecnolégico, do e-commerce (Bravo, 2017).

Em relagdo as limitagées ndo tecnoldgicas, podem ser mencionadas a escassa
confianga nos vendedores, nas transagdes digitais e nos computadores, eventuais
dificuldades em avaliar custos e beneficios relativos ao e-commerce, a resisténcia a
mudanga, a desconfianga em relagdo a segurancga e privacidade, o nao poder
experimentar o produto antes de realizar a compra, as politicas legais pouco claras, a
pouca cooperacao no contexto da cadeia de valor e o escasso numero de clientes
(Bravo, 2017).

Ao nivel das limitagbes tecnoldgicas, podem ser enunciadas a imprescindibilidade de
estipular padrdes universais de seguranga, de qualidade e de confiabilidade, a
dependéncia do bom desempenho e funcionamento do website, uma mediocre
cobertura de banda dos servigos de telecomunicacdes, a inevitabilidade do uso de
servidores especiais, para além dos servidores de rede (gerando mais custos), a
necessidade dos consumidores de terem acesso a Internet e os negécios B2C de
maior escala, carecerem de armazéns especiais robotizados, de modo a atenderem as

encomendas realizadas pelos compradores (Bravo, 2017).

39



Outra limitagéo, que é relevante, prende-se com situagdes de ordem ética. A ética é
um conceito dificilmente definivel, dado que o que é visto como ético para alguns
individuos, pode nao o ser para outros. Desta forma, estas ocorréncias podem implicar
perturbagbes nas operagdes da organizagédo, uma vez que a elaboragéo e realizagao
de uma estratégia de e-commerce inclui a monitorizagdo dos e-mails dos
trabalhadores da empresa e a violacéo da privacidade dos consumidores, ao
armazenar os dados dos mesmos em bases de dados privadas ou até mesmo de
acesso publico. Nao obstante esta situacao, verifica-se o0 aumento da utilizacido do e-
commerce e, conforme a evolugéo da tecnologia e aumento da experiéncia, o racio
entre custos e beneficios relativos ao comércio eletronico, tende a crescer e favorecer

resultados mais positivos (Bravo, 2017).

2.6. A EVOLUCAO DO E-COMMERCE NO MUNDO, NA EUROPA E EM
PORTUGAL

O e-commerce, no decorrer da década de 70, surgiu no campo dos negécios e
correspondia a todas as atividades econdmicas, realizadas através de meios
eletronicos, sendo estas inicialmente através da aplicagdo de Electronic Data
Interchange (EDI), fax e telefone e, mais tarde, na década de 90, através da Internet e
da World Wide Web. Com este grande desenvolvimento do e-commerce, verificou-se o
aumento de empresas interessadas na sua utilizagcdo, uma vez que poderiam criar um
website e transacionar os seus produtos que, habitualmente, s6 estariam disponiveis

em lojas fisicas (Bravo, 2017).

Na década de 70, os mercados financeiros adaptaram-se as alteracdes inerentes da
introducdo de uma das formas primarias de comércio eletrénico, o chamado servico
EFT (Electronic Funds Transfer), que correspondia a transagao eletronica de fundos
entre bancos, que operavam com a seguranga das redes privadas e originou uma
melhoria dos pagamentos eletronicos, mediante as transagdes eletronicas de

informagéao entre organismos financeiros. As tecnologias usadas nesta forma de e-
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commerce mais primaria eram o telefone, o telex, as maquinas ATM (Automatic Teller
Machine), troca de e-mails, maquinas de fax e pontos de venda POS (Point Of Sale)

associados aos bancos (Saraiva, 2012).

Com o inicio dos anos 80, o comércio eletrénico expandiu-se pelas organizagoes,
perante a forma de mensagens digitais (eletronicas) através do correio eletronico, que
consiste na troca de dados néo estruturados e do EDI (Electronic Data Interchange),
gue se caracteriza pela transacao de dados estruturados. Mais tarde, ainda nesta
década, comecgou a ser utilizada pelos consumidores uma nova tecnologia de
comeércio eletronico no formato de servigos online, que permitiu partilhar o
conhecimento (FTP — File Transfer Protocol) e providenciavam uma forma diferente de

interacao social (IRC — Internet Relay Chat) (Saraiva, 2012).

De todas as formas de e-commerce, que emergiram antes do surgimento da web, a
que mais se distinguiu foram os sistemas elaborados com base na tecnologia EDI.
Esta tecnologia apareceu devido as empresas/grupos de grande dimenséao, que
desenvolviam a sua atividade em setores, onde a procura por este tipo de solugbes
era alta. O EDI assume-se como um modelo estruturado de transag¢do de dados entre
organizagdes e possibilita que as mesmas automatizem os seus processos de compra,
diminuindo o uso de papel e a gestdo de stocks ser automatica. No entanto, a sua
utilizacdo exigia custos de produgédo mais elevados, uma vez que era inevitavel a
instalagdo de redes de comunicagao privadas entre parceiros de negdécio (Saraiva,
2012).

A década de 90 foi marcada pelas tecnologias de mensagem eletronica, que se
revelaram uma parte indispensavel das relagbes comerciais ou sistemas colaborativos
em rede. Como ja foi mencionado anteriormente, foi nesta década que se verificou um
crescimento do e-commerce, uma vez que a Internet proporcionou a utilizagao de
tecnologias mais elaboradas e permitiu, também, que as redes fossem geridas e
exploradas por diversas entidades, bem como as proprias infraestruturas de comércio,
em vez de apenas por uma (como acontecia com o EDI). A Internet, para além de ter
menores custos de funcionamento e de acesso, maior interacao e flexibilidade,
operava (e opera) como rede global universal, propiciando o aparecimento de novos

mercados (Saraiva, 2012).
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Saraiva (2012) afirma que, com a utilizagao da Internet, 0 modo como os produtos
eram adquiridos pelos consumidores e organizagdes foi alterado, bem como a

encomenda, distribuicdo e transagao de servigos e produtos.

No Grafico 1, é apresentada a distribuicao dos utilizadores da Internet pelas varias
regides do mundo em 2020, sendo a Asia o continente com maior nimero de
utilizadores, alcangando uma percentagem de 51,8%, seguido pela Europa com 14,8%
e pela Africa com 12,8%.

= Asia51,8%

= Europa 14,8%

= Africa 12,8%
América do Norte 6,8%

= América Latina 9,5%

u Médio Oriente 3,7%

u Oceania/Austrélia 0,6%

Grafico 1 - Distribuicdo por regides do mundo de utilizadores da Infernet em 2020

Fonte: Internet World Stats — www.internetworldstats.com/stats.htm

A Comissao Europeia, desde o ano de 2014, que acompanha a evolugao digital dos
diversos Estados-Membros, por intermédio de relatérios do indice de Digitalidade da
Economia e da Sociedade, também conhecido por IDES (IDES, 2020).

No Grafico 2, estdo representadas as classificagdes do “indice de Digitalidade da
Economia e da Sociedade de 2020".

Uma vez que os numeros sao referentes ao ano de 2019, os dados do Reino Unido
ainda estao presentes no IDES de 2020 e as médias da Uniao Europeia estao
calculadas para os 28 Estados-Membros.

42



m 1 Conectividade ® 2 Capital humano W 3 Utilizagdo de servigos Internet
20 M 4 Integracdo das tecnologias digitais M 5 Servicos publicos digitais

70

60

50

40

30

20

10

0

FI SE DK NL MT IE EE UK BE LU ES DE AT LT EU FR SI CZ LV PT HR HU SK PL CY IT RO EL BG

Grafico 2 - Classificagdes do indice de Digitalidade da Economia e da Sociedade (IDES) de 2020
Fonte: IDES, 2020

No indice de Digitalidade da Economia e da Sociedade de 2020, Portugal ocupa o 19°
lugar no seio dos 28 Estados-Membros da Unido Europeia e pode-se verificar,
conforme dados relativos a estes Ultimos anos, que houve um aumento da sua

pontuacédo, face a média da Unido Europeia.

Apesar de se constatar desenvolvimentos em relagao a dimensao do capital humano,
derivado da melhoria do nivel basico de competéncias digitais, Portugal ainda regista
um baixo desempenho, comparativamente aos padrées europeus, no que se refere ao
capital humano e ao uso de servigos de Interet. Em relagao a conectividade, ndo
obstante a sua descida de um lugar, em comparagdo com o ano anterior, Portugal tem
uma pontuacgao global superior a da média. O indicador da tecnologia digital nas
empresas foi 0 que registou uma maior descida, uma vez que Portugal estava em 11°
e desceu para o 16° lugar, situando-se abaixo da média da Unido Europeia. Ainda
assim, continua a registar um bom funcionamento nos servigos publicos digitais,
mesmo tendo descido uma posicao relativamente ao ano anterior, continuando a ser

um dos paises com maiores resultados da Unido Europeia (IDES, 2020).

Atualmente, Portugal encontra-se na lideranca da lista de paises europeus, no que diz
respeito a realizagdo de compras online com maior frequéncia, com 46,9%. Depois
vem a ltalia (46%), Reino Unido (44%) e Espanha (42%). Numa grande parte dos
paises, as compras online sao maioritariamente feitas por meio do telemovel, contudo
em Portugal 81,4% da amostra do estudo realizado, referiu preferir o computador

pessoal. Ainda assim, o telemdvel é o dispositivo que regista um maior crescimento de
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compras através da Internet pelos portugueses, passando de 50,7% no ano de 2019,
para 56,7% no ano de 2020 (“Portugal lidera a lista dos paises europeus em compras

online”, E-commerce News, 2021).

Com o intuito de impulsionar, ainda mais, os niveis de presenca digital pelas
organizagdes e pelos consumidores, foram anunciadas medidas, propostas pelo
Governo Portugués, no ano de 2020, destinadas a apoiar as PME neste ambito como,
por exemplo, promover campanhas do Facebook (“Benchmarks e E-Payments
Portugal '20”, E-Commerce News, 2020).

No ano de 2019, o nosso pais somou 7 milhées de consumidores no mercado do
comeércio eletrénico, o que significou uma penetragdo de 65% do e-commerce,
colocando Portugal no 30° lugar no ranking dos 50 principais paises do mundo, no que
a este tema dizem respeito. 72% dos portugueses, que realizam compras na Internet,
encontram-se na faixa etaria entre os 25 e os 54 anos, sendo 52% do sexo feminino e
36% tendo um alto rendimento familiar. O consumidor online, também conhecido como
e-shopper ou e-consumidor €, normalmente, bastante cauteloso, sendo que 78% dos
individuos, afirma efetuar antecipadamente uma pesquisa na Internet, antes de
realizar a compra, 64% valoriza os customers reviews (que sao opinides e avaliagdes
feitas por outros clientes) e, por fim, 36% prefere ver o produto/artigo fisicamente antes
de proceder ao ato de compra (“Benchmarks e E-Payments Portugal 20", E-

Commerce News, 2020).

No Grafico 3, sdo apresentadas as previsdes de pré e pés Covid-19, realizada em
2020, da taxa de penetracao da utilizagdo da Internet, em Portugal e na Unido
Europeia. E apresentada a proporcao de individuos com idades entre os 16 e os 74

anos, que utilizaram a Internet nos ultimos 12 meses do ano em Portugal.
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Grafico 3 - Taxa de penetragdo da utilizagéo da Internet, em Portugal e na Unido Europeia

Fonte: Economia Digital em Portugal 2020 (ACEPI e IDC)

Como se pode observar no Grafico 3, previu-se que a pandemia Covid-19 iria
influenciar o aumento da utilizagcao da Internet e, consequentemente, a utilizacdo de e-
commerce e nivel de digitalizacdo das empresas em Portugal.

Os meios pelos quais os consumidores online compram com maior frequéncia na
Internet sao o computador portatil (77%), smartphone (49%), computador desktop
(24%) e tablet (15%). No que se refere ao momento de realizagdo da compra online,
para o ano de 2020, 69% s&do num periodo nao especifico, 27% prefere durante a
semana, 17% ao sabado e 10% ao domingo. Verificou-se, também, que 7% opta pela
compra online durante a manha, 15% durante o periodo da tarde, 30% a noite e os
restantes 55% € num periodo nao especifico (“e-Commerce Report 2020, CTT).
Segundo o estudo “CTT e-Commerce Moments” (2021), verificou-se um aumento
explosivo do e-commerce em Portugal, incrementado no mercado doméstico, sendo

qgue entre maio de 2019 e maio de 2021 cresceu 140%.
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3. O E-cOMMERCE NAS PME PORTUGUESAS

3.1. CARACTERIZAGAO

Nos termos do n°1, do Artigo 2° do anexo do Decreto-Lei n.° 372/2007 de 6 de
Novembro, “A categoria das micro, pequenas e médias empresas (PME) é constituida
por empresas que empregam menos de 250 pessoas e cujo volume de negécios anual
nao excede 50 milhdes de euros ou cujo balango total anual ndo excede 43 milhdes de
euros”.

No estudo “Economia Digital em Portugal 2020”, efetuado pela ACEPI (Associagao do
Comércio Eletronico e da Publicidade Interativa) e pela IDC (International Data
Corporation), observou-se que 76% das organizag¢des portuguesas afirma que o(s)
seu(s) website(s) tem como finalidade apresentar a instituicdo organizacional, 68%
tem o propdsito de conter informagdo sobre produtos e servigos, 23% para a
divulgagao de campanhas, 16% com o intuito de fazer e-commerce para consumidores
finais (B2C), 10% e-commerce para empresas (B2B) e 5% e-commerce para o
mercado internacional. Quanto a proporgao de empresas respondentes que tém
comércio eletrénico, 52% tém 250 ou mais colaboradores, 31% tém entre 50 a 249
colaboradores, 23% de 10 a 49 colaboradores e 22% entre 1 a 9 colaboradores.
Quando interrogadas especificamente no &mbito do desenvolvimento do e-commerce,
aproximadamente metade das empresas perspetiva um crescimento a este nivel. 69%
das organizagdes ja utiliza fatura eletronica, 7% revelaram intengao de vir a utilizar nos
12 meses seguintes e 24% né&o tem planos para a sua utilizagdo. Ainda sobre a
faturacgao eletronica, a fatura via eletronica em formato PDF, sem repositério, € a mais
usada (43%), a fatura eletronica com repositério e sem integragao com sistemas de
fornecedores/clientes é utilizada por 21% das organizag¢des, 3% usa fatura eletrénica
com repositorio e integracao de sistemas de fornecedores/clientes e 34% faz uso de

outros.
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3.2. EVOLUGAO

No estudo “Economia Digital em Portugal 20207, feito pela ACEPI e pela IDC,
constatou-se que houve um aumento para 27% das empresas portuguesas que
utilizam o e-commerce, em contraste com os 16% que foram registados no ano de
2019. A mesma fonte revela que mais de um quinto das micro e pequenas empresas
ja realizam vendas na Internet. Em 2019, a percentagem de empresas portuguesas
que registavam presencga online era de 39%. Em 2020, o valor subiu para 60% das
empresas sondadas e, nas empresas maiores, chega aos 100%. Estes valores das
PME sao, também, derivados presumivelmente do efeito da pandemia do Covid-19. E
referido que, ao disporem de e-commerce, as empresas normalmente empregam
plataformas internas ou plataformas facultadas pela SIBS, de forma a sustentar os
pagamentos na Internet e, 58% das empresas inquiridas nesse estudo, indicam que
nao operam com metodologias e ferramentas de marketing, para identificar o percurso
do consumidor no digital. Ainda no contexto do referido estudo, grande parte das
empresas mencionou que nao engloba (articula na integra) a loja fisica com a online,

porém 25% ja o faz.

O Grafico 4, mostra os valores estimados no estudo da ACEPI em conjunto com a
IDC, “Economia Digital em Portugal 2020”, em relagéo ao valor total do comércio
eletronico B2C+B2B em Portugal. Para 2020, numa previsao de pos pandemia Covid-

19, estima-se o valor de 106,6 mil milhdes de euros.
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Grafico 4 - Valores do Comércio Eletronico B2C+B2B em Portugal

Fonte: “Economia Digital em Portugal 2020” (ACEPI e IDC)

A presenga de empresas na Internet subiu de 40% para 60%, fruto do crescimento da
presenga online das micro (aumentaram de 30% do ano anterior para 48%) e
pequenas empresas (aumentaram de 53% do ano anterior para 76%), que
correspondem a grande parte do tecido empresarial portugués. 82%, das empresas
que anunciaram estar presentes na Internet, alegou ter um dominio proprio e 76%
mencionou ter um ou mais websites elaborados. O facto de a empresa optar por um
dominio “.pt”, tem como objetivo evidenciar que a origem da organizacéo e dos seus
produtos ou servigos € portuguesa. Cresceu, também, a percentagem de empresas
que criaram paginas nas redes sociais, comparativamente ao ano anterior, situando-se
nos 76%. Metade das empresas apresenta estar presente em marketplaces,
mostrando ser uma forma importante a nivel comercial, especialmente para micro e
pequenas empresas. O estudo da ACEPI com a IDC, fez uma estimativa sobre o valor
do e-commerce B2B/B2G em Portugal no ano de 2020 e acredita que o valor seja
superior a 103 mil milhées de euros (“Estudo ACEPI: Transformagéo Digital acelera
em 2019 e comércio eletronico chega a 96 mil milhdes de euros”, ACEPI, 2020).
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3.3. As PME E A UTILIZAGAO DAS TECNOLOGIAS DE INFORMAGAO E
COMUNICAGAO

Na atualidade, o marketing na Internet e o e-commerce tornaram-se fundamentais
para os negocios. Um gestor que queira promover a evolugéo e crescimento da sua
organizagao, tem imprescindivelmente que aderir as atuais tendéncias de fazer
negdcio. E, através da implementac&o de novas tecnologias, que um gestor consegue,
de forma eficiente, aprimorar as operagdes e o desempenho da empresa (Kikovska—
Georgievska, 2013).

De acordo com o estudo “Benchmarks e E-Payments Portugal '20” (E-Commerce
News, 2020), para que Portugal evolua digitalmente, é preciso que as empresas se
apliguem mais em conhecer os seus potenciais clientes, invistam em Investigacéo e
Desenvolvimento (I&D) e definam digitalmente os processos, quer de marketing, quer

de publicidade ou administrativos.

Grande parte do tecido empresarial portugués é composto por micro, pequenas e

médias empresas, existindo entre as mesmas uma grande rivalidade.

O marketing digital surgiu como uma das respostas a necessidade das PME se
promoverem e de se imporem, a um menor custo ou até mesmo sem custos. O uso do
marketing digital, ao contrario do marketing tradicional, possibilita que as micro,
pequenas e médias empresas compitam com empresas de grande dimenséo, atraves
do online. Porém, a pouca ou inexistente formacao por parte dos trabalhadores das
PME, promove a incorreta e inadequada formulacdo de um plano de acgéo de
marketing digital, levando ao insucesso e a perda de capital, sendo de extrema

relevancia sensibiliza-las para este aspeto (Pinto, 2016).

As empresas, para além de estarem presentes na Internet, por intermédio de um
website, podem, também, utilizar a publicidade na Internet, que podera ser veiculada
como newsletters, banners, entre outros. Esta presenga online ajuda a que estas
empresas consigam dinamizar a sua imagem e cheguem a mais pessoas, de uma
forma mais econdmica (da Costa Ferreira, 2014). O modelo de posicionamento nos
motores de pesquisa, € praticado por meio de técnicas de otimizagao da pesquisa e
por campanhas pay-per-click. As campanhas pay-per-click possibilitam que os

websites das empresas sobressaiam nos motores de pesquisa em relagado aos outros,

49



uma vez que tém palavras-chave (keywords) que estao ligadas ao perfil da empresa.
Este destaque leva a um aumento do trafego no website da empresa. A empresa s6
ird pagar uma certa quantia, quando o utilizador da Intemnet clicar na hiperligagdo do
seu anuncio. Um exemplo, para este meio de publicidade, € o Google Ads (da Costa
Ferreira, 2014).

Outra forma de publicidade sdo os banners, muito utilizados, no entanto bastante
dispendiosos. Estes podem assumir a forma de pop-up. Traduzem-se em realizar
publicidade em outros websites, por meio de uma ilustragao (que podera incluir
imagens, videos e sons) e tém como proposito chamar a atengao do utilizador. Ao
clicar no banner, o utilizador sera direcionado para o website da empresa (da Costa
Ferreira, 2014).

A publicidade através do envio de e-mail, também conhecida como newsletter,
possibilita que as empresas divulguem os seus produtos e/ou servigos, de um modo
mais pessoal e imediato. O conteudo da newsletter devera ser claro, simples e ter o
link do website da empresa, de forma a que o consumidor consiga pesquisar os
produtos e servicos apresentados na newsletter. Esta, pode ser enviada a clientes ou
potenciais clientes, que manifestaram interesse nos seus produtos e/ou servigos e que

fizeram uma subscrigéo deste servigo (da Costa Ferreira, 2014).

No ambito da comunicagao de marketing, por via digital, ao serem analisados quais os
tipos de publicidade que tém maior impacto na decisdo de compra dos consumidores,
concluiu-se que as que fomentam maior atuagao sao, por ordem decrescente, a
publicidade em websites, a publicidade em redes sociais, a publicidade em motores de
pesquisa, o e-mail, o SMS, a publicidade em mobile apps e, por ultimo, outros tipos de
publicidade. Por sua vez, na perspetiva das empresas, as praticas e campanhas de
marketing online mais usadas sdo, igualmente por ordem decrescente, a publicidade
em redes sociais, 0 e-mail marketing, a publicidade em motores de pesquisa, a
publicidade em sites de terceiros/portais, Search Engine Optimization (SEQ), video
marketing, mobile marketing, marketing de afiliados e publicidade em apps.
(“Economia Digital em Portugal 2020”, ACEPI e IDC).

As empresas que estao presentes no digital, ttm uma maior flexibilidade de resposta,
uma vez que um website esta disponivel 24 horas por dia, permitindo também a

personalizagdo, ou seja, a possibilidade de o consumidor adaptar o seu
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produto/servico as suas necessidades, expetativas e preferéncias, as diversas

variaveis dos produtos/servigos (Saraiva, 2012).

No Grafico 5, é apresentada a evolugao da integragao das tecnologias digitais de

Portugal, comparativamente a da Unido Europeia.
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Grafico 5 - Integragéo das tecnologias digitais

Fonte: IDES, 2020

Como ja foi referido no ponto 2.7, segundo os dados estatisticos do relatério do IDES
(2020), no que respeita a integragéo das tecnologias digitais nas organizagées,
Portugal desceu cinco posigbes, comparativamente a classificagao do ano anterior,

estando no ano de 2020 posicionado no 16° lugar na Unido Europeia.

Contudo, Portugal tem uma classificagéo elevada, no que diz respeito a
proporcionalidade do comércio digital, no total dos negécios das PME. Verificou-se um
aumento na percentagem das micro, pequenas e médias empresas portuguesas, que
operam com a programagao dos recursos empresariais (isto €, que adotaram
programas de apoio a sua digitalizagao) para 42% (que é superior a média da Uniao
Europeia, tendo esta uma percentagem de 34%). Nao obstante, a percentagem de
PME que comercializam em linha, desceu para 16% e encontra-se numa posicéo

inferior a da média da Unido Europeia (18%).

Sem duvida, um dos obstaculos base da digitalizagdo nas micro, pequenas e médias
empresas, € a falta de conhecimentos sobre o digital, gerada pelos débeis niveis de

literacia digital, entre gestores, colaboradores e proprietarios (IDES, 2020).

No ano de 2020, 97% das empresas com dez ou mais colaboradores e 42,8% das

pessoas ao servigo, usavam computador com ligacao a Internet, em termos
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profissionais. 61,1% das empresas tém website préprio ou do grupo a que fazem
parte, o que revela um aumento de 2,6 p.p. (pontos percentuais), comparativamente a
2019. Grande parte cede a descrigdo dos produtos ou servicos, listas de precos e
ligagdes ou referéncias a contas de redes sociais da empresa. As vendas de
bens/servigos, efetuadas por intermédio do e-commerce, nas empresas referidas
anteriormente, correspondem a 20% do total do volume de negdcios de 2019.
Constata-se, também, que 29% das empresas adquiriram servicos de computagao em
nuvem na Internet, em 2020, com énfase no servigo de correio eletrénico (83,2%) e
armazenamento de ficheiros (70,1%). Apesar de mais de metade das empresas nao
fazerem a analise de big data, devido a caréncia de recursos humanos, de
conhecimentos ou competéncias nesse campo, 10,2% com 10 ou mais funcionarios
fazem-no, com distingdo para o método de analise machine learning (33,7%). 22,9%
das empresas, dispde de pessoal ao servigo especialista em TIC, no ano de 2020. Ja
em 2019, 6,5% destas empresas procuraram recrutar especialistas em TIC, onde

44 5% manifestaram inaptiddo no desempenho dessas fungdes. Em 2020, ja 9,3% das
empresas, apresentam um servigo de chat para esclarecer duvidas dos clientes e 3%
um chatbot ou assistente virtual com o mesmo propésito. Por fim, 13% das mesmas
empresas, usam dispositivos ou sistemas interconectados que conseguem ser
monitorizados ou controlados a distancia, por meio da Internet e 9,1% fazem uso de
robds industriais ou de servigo (“Inquérito a utilizagao de tecnologias da informagéo e

da comunicagao nas empresas”, INE, 2020).

No Grafico 6, é apresentado o tipo de presencga na Internet das varias organizagoes,
que foram analisadas no estudo “Economia Digital em Portugal 2020” realizado pela
ACEPI e pela IDC. Nesse estudo, 82% das empresas mencionaram ter dominio
préoprio e 76% afirmaram ter um ou mais websites desenvolvidos. Verificou-se,

também, um aumento do numero de empresas com paginas em redes sociais.
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Grafico 6 - Realidade das organizagées relativamente aos tipos de presenga na Internet

Fonte: “Economia Digital em Portugal 2020” (ACEPI e IDC)

3.4. DESAFIOS E FATORES CRITICOS DE SUCESSO PARA A ADOCAO
DO E-COMMERCE

O estudo “Economia Digital em Portugal 2020”, realizado pela ACEPI e pela IDC,
revelou quais as principais barreiras a transformacgao digital das empresas em
Portugal.

No Grafico 7, podemos observar que 53% dos gestores respondeu custos elevados,
28% cultura organizacional, 28% o facto de ndo terem pessoas necessarias, 26% ¢é
derivado da falta de conhecimento sobre as novas tecnologias, 18% advém de nao
terem prioridades definidas, 15% tem dificuldade em encontrar a aplicabilidade, 11%

outras situagdes nao definidas e 6% do facto de néo ter aprovagao interna.
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Grafico 7 - Principais barreiras a transformacao digital nas organizagdes

Fonte: “Economia Digital em Portugal 2020” (ACEPI e IDC)

Ja segundo o artigo “Como esta a evoluir o e-commerce em Portugal em 20207,

publicado por André Teixeira no site da Digitalks, as principais dificuldades a evolugao

do comércio eletronico, em Portugal, séo as seguintes:

Estruturas fisicas das areas comerciais mais atrativas, pois muitos
portugueses continuam a preferir realizar as suas compras nas lojas fisicas,
indicando, como razdes determinantes, as politicas de devolugéo, maior
confianga na forma de pagamento e o servigo de atendimento personalizado;
Logistica, uma vez que o pais revela algumas falhas, relativamente a entrega
das encomendas a tempo e sem problemas, com destaque nas assimetrias
regionais;

Capacidade de inovagao, a falta de escala e da indispensabilidade de
incorporar recursos a outras atividades, diminuem a capacidade de
investimento em inovacgao.

Literacia digital e financeira, o facto de o consumidor portugués nao revelar
saber uma literacia digital e financeira, leva a que seja dificil haver uma
evolugao do comércio eletrénico e da facilidade da utilizagao da Internet,
Consumo de dados, comparativamente a outros mercados na Europa, ou
mesmo do surgimento de novas economias, verifica-se um excessivo custo do
consumo de dados e a politica atual de fidelizagéo (periodo de 24 meses);
Pagamentos online, existe, ainda, muita desconfianga do consumidor
nacional, no que respeita a realizagao de compras online;

Captacao e retencao de talento, ha muita procura por trabalhos no campo da
engenharia, tecnologia e informatica, no entanto ndo existem oportunidades

proporcionais em termos de quantidade e qualidade;
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Disponibilizagdao de websites otimizados, grande parte das empresas nao
tém os seus websites otimizados para telemoveis ou compativeis para aceitar
pagamentos, por intermédio de um equipamento portatil, o que prejudica a
pesquisa do consumidor no website da organizacao;

Inumeras pessoas nao realizam a compra online, derivado do custo extra dos
portes de envio. No entanto, desde o inicio da pandemia Covid-19, muitas
organizagdes comegaram a oferecer os portes de envio;

Espera, as pessoas ndo estdo dispostas a esperar que os artigos Ihes sejam
entregues;

Pouca partilha de conhecimento, é importante usufruir dos cursos
presenciais e online, dos workshops, de programas de conhecimentos, eventos
e outros de forma a haver partilha de informagao, algo que ainda ndo acontece
frequentemente;

Elevado numero de portugueses que compra no estrangeiro, visto que nao
ha variedade de oferta suficiente a nivel nacional e muitas lojas estrangeiras
tém a um prego mais acessivel. O site AliExpress é, de acordo com o artigo
referido anteriormente, a loja online na qual os portugueses realizam um maior

volume de compras, sobretudo de produtos baratos.

De modo a que o comércio eletrénico evolua no mercado nacional, isto €, em

empresas portuguesas, € essencial o aumento do know-how, de mais experiéncia, o

desenvolvimento de uma boa estratégia, por parte das organizagdes, e que

simultaneamente as empresas internacionais mais influentes continuem a apostar (e

apostem ainda mais) em Portugal (“Como esta a evoluir o e-commerce em Portugal
em 2020, Digitalks).
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4. O E-COMMERCE E A PANDEMIA RESULTANTE DO CoviID-19

4.1. PRINCIPAIS DESAFIOS CoLOCADOS As PME FACE AO
CONTEXTO DE PANDEMIA

Com o aparecimento da pandemia do Covid-19, tornou-se clara a importancia do
digital para a economia nacional e percebeu-se, também, de que forma os dados, a
supercomputagao, as redes, a inteligéncia artificial, a conetividade e as competéncias
digitais, tanto basicas como avancadas, alimentam as sociedades e economias,

possibilitando que as pessoas continuem a trabalhar por esta via (IDES, 2020).

As medidas de apoio disponibilizadas pelo Governo e mais utilizadas pelas empresas,
em fung¢édo da pandemia Covid-19, foram a moratéria ao pagamento de juros e capital
de créditos ativos (24%), disponibilidade para novos créditos com juros bonificados ou
garantias (17%) e layoff simplificado (15%). A generalidade das empresas, que
beneficiam destas medidas, classificaram-nas como fundamentais para a sua
tesouraria no momento. Face a um contexto onde ndo existe medidas adicionais de
apoio e dada a situacao pandémica que se apresenta, 2% das empresas preveem
conseguir subsistir por menos de um més, 11% entre um a dois meses, 19% de trés a
seis meses e 68% por mais de seis meses. No que respeita a primeira quinzena de
abril de 2020, 25% das empresas afirmaram conseguir permanecer em atividade por
mais de seis meses (“Sintese INE @ Covid-19”, INE, 2021).

No “Inquérito rapido e excecional as empresas sobre a pandemia Covid-19”, realizado
na primeira quinzena de fevereiro de 2021 pelo INE (Instituto Nacional de Estatistica) e
pelo Banco de Portugal, é possivel apurar-se que 38% das empresas inquiridas
indicaram uma diminuicdo de colaboradores em laboracido o que, comparado com o0s
60% do primeiro confinamento, evidencia uma diminuigdo de 22 p.p. No que concerne
ao numero de trabalhadores em teletrabalho, 72% das empresas tém o mesmo
nuamero, em comparagao com o primeiro confinamento e 17% tém um namero superior
ao registado no primeiro confinamento. Constata-se, ainda, que na primeira quinzena

de fevereiro de 2021, 66% das empresas com um volume de negdécios superior ao
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assistido no primeiro confinamento, assinalaram, como principal motivo deste
crescimento, o aumento do nivel atual de encomendas/clientes (49% das empresas
considera um fator importante a adogao de estratégias de adaptagao a situagao atual
de pandemia). Por sua vez, 85% das empresas, com um volume de negdcios inferior
ao verificado no primeiro confinamento, assinalaram, como principal motivo desta
mudanga, a diminui¢cdo do nivel atual de encomendas/clientes (69% das empresas
consideram de extrema importancia que as medidas de contencido tenham um efeito
direto na atividade da empresa).

E neste cenario que, desde o inicio da pandemia Covid-19, o e-commerce se tem
revelado como Unica alternativa de efetuar vendas para muitas micro, pequenas e
médias empresas de diversos setores de atividade. Tem-se verificado um aumento
crescente das compras online, face ao total de compras realizadas mundialmente e a
transigao de canais offline para canais online tem sido fulcral para o crescimento da
digitalizagéo e readaptagao dos negécios das PME (“Como esta a evoluir o e-
commerce em Portugal em 20207, Digitalks).

Contudo, para estarem presentes no e-commerce, as empresas necessitam de capital
para investir nos seus negocios e na transformagéo dos mesmos, ao mesmo tempo
que precisam de retorno a curto prazo, o que nao tem acontecido nos negécios na
Internet em Portugal. A margem € determinante para que os negocios sejam
interessantes, como tal ndo podera ser descorada. O que se procura operacionalizar é
a maxima eficiéncia, de modo a que o negdcio seja viavel. Como tal, apesar de
Portugal ser um pais bastante desenvolvido em questdes tecnoldgicas, ndo o € em
relacéo ao comércio eletrénico (“Como esta a evoluir o e-commerce em Portugal em
20207, Digitalks).
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4.2. EvoOLUGCAO/DADOS ATE AO MOMENTO DA ADAPTACAO DAS
EMPRESAS AO Novo CONTEXTO

De acordo com o “e-Commerce Report 2020”, elaborado pelos CTT, apenas 39% das
empresas portuguesas tém presenca online e 27% fazem negdcios online. Por outro
lado, as lojas mais frequentes, onde os portugueses realizam as suas compras online

sao: AliExpress, Ebay, Amazon, OLX, Worten e Fnac.

O numero de utilizadores da Internet tem vindo a aumentar, derivado do confinamento
e limitagdes impostas, resultante da pandemia Covid-19, que afetou e transformou o
estilo de vida e comportamentos das pessoas mundialmente. Um estudo efetuado em
abril de 2020, demonstra um crescimento do comércio eletronico entre 40% a 60%,
comparativamente aos valores registados em 2019, em canais tais como, o retalho
alimentar. O crescimento no digital passou a ser um foco, sendo agora fundamental
para a sobrevivéncia das empresas, permitindo usufruirem de um canal, no qual Ihes é
possivel melhorar a experiéncia e relagdo com novos clientes e a custos inferiores (E-

commerce News, 2021).

Nos anos anteriores, as compras atraves da Infernet realizadas por portugueses eram,
na sua maioria, em sites estrageiros. Com o surgimento da pandemia Covid-19, a
situagao reverteu-se, havendo uma diminuicdo de compras em sites estrangeiros e um
aumento de 65% (face ao ano de 2019) para 73% na compra em sites portugueses
(“Economia Digital em Portugal 2020”, ACEPI e IDC).

No “e-Commerce Report 2020” (CTT), 46% das micro, pequenas e médias empresas
inquiridas, afirma que vendeu online mais de 25% do total das suas vendas totais e
estima, ainda, um aumento significativo na participagao dos e-marketplaces no

conjunto das vendas, através da Internet, no pos-Covid.

O Instituto Nacional de Estatistica (INE) realizou o estudo “Sintese INE @ Covid-19”,
publicado a 9 de marco de 2021, de forma a perceber quais os efeitos da pandemia
Covid-19 na atividade das empresas. Verificou-se que, na primeira quinzena de
fevereiro de 2021, 92% das empresas inquiridas encontravam-se em produgédo ou em
funcionamento (mesmo que apenas parcialmente), o que corresponde a mais 10 p.p.

do que no primeiro confinamento (primeira quinzena de abril de 2020). Sobre as
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empresas que estdo a laborar, 86% sao microempresas e 98% sao grandes
empresas. O setor com a percentagem mais baixa de estar a operar € o de alojamento
e restauracdo, com 62%. 36% das empresas estdo encerradas temporariamente e 2%
definitivamente. Em relagao ao volume de negdcios, 62% das empresas respondentes
afirmaram que houve uma redugao no seu volume de negdcios, comparativamente ao
mesmo periodo do ano de 2020 (primeira quinzena de abril), 4% anunciou que
aumentou e 34% disse que se manteve sem alteracdes. Adicionalmente, ao
“alojamento e restauragéo”, a industria dos “transportes e armazenagem” € das que

regista maior percentagem na reducéo do volume de negdcios.

O INE revelou, ainda nesse estudo, que 24% das empresas alegaram ter um volume
de negdcios maior na primeira quinzena de fevereiro de 2021, em comparagao ao
registado na primeira quinzena de abril de 2020 (periodo do primeiro confinamento) e

43% referiram ter um volume semelhante ao do confinamento de abril de 2020.

Relativamente as competéncias procuradas pelas organizagbes para a transformagao
digital, 60% das empresas considera de elevada importancia os soft skills (como a
capacidade de relacionamentos e a interlocugéo entre os varios departamentos), 56%
procura competéncias em analise de dados e competéncias em gestdo da mudanca
(como lideranga, trabalho em equipa, inteligéncia emocional, entre outros) e 53% tenta
obter competéncias em processos e competéncias técnicas em tecnologias digitais
(como o Blockchain, data lakes, entre outros) (“Economia Digital em Portugal 20207,
ACEPI e IDC).

Em relagéo ao impacto da pandemia Covid-19 na transformacgéao digital das
organizagdes, a maioria das empresas revelou alteragées nos modelos de trabalho,
seguido pela relagdo com o cliente (que passou a ser por via remota/web), alteragdes
nas operagodes, gastos em medidas de prevengdo e, por ultimo, a generalidade das
empresas indicou ter havido pouco impacto, no que respeita a gastos em tecnologias
(“Economia Digital em Portugal 2020”, ACEPI e IDC).

A transformacgéo digital sustenta-se por um grupo de tecnologias, o qual possibilita
inovar e aperfeicoar os produtos, servigos ou atividades comerciais e interagdo com o
cliente. Uma grande inovagéao tecnoldgica origina desafios diferenciados, quanto a
relacéo entre clientes e colaboradores e, por essa razdo, os social media e a

mobilidade, sédo as tecnologias com maior nivel de implementagédo nas organizagdes,
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seguidas, por ordem decrescente, pela ciberseguranca, cloud computing, aplicagdes
ERP (Enterprise Resource Planning), aplicagdes CRM (Customer Relationship
Management), Big Data & Analitica de negdcio, Internet of Things, robdtica,
inteligéncia artificial, impressao 3D, realidade aumentada e blockchain. Nota-se, ainda,
que as tecnologias de inteligéncia artificial, Internet of Things e Big Data & Analitica de
negoécio, sao as que as organizagdes mencionam como as de preferéncia para pér em
pratica num curto espaco de tempo (“Economia Digital em Portugal 2020”, ACEPI e
IDC).

Também o “Estudo ACEPI: Transformacgao Digital acelera em 2019 e comércio
eletronico chega a 96 mil milhdes de euros”, publicado pela ACEPI a 19 de outubro de
2020, confirma que a utilizagao da Internet tem vindo a crescer ao longo dos anos,
tendo chegado em 2019 a % da populagao portuguesa. Como consequéncia da
pandemia Covid-19, previu-se que em 2020 fosse atingido o valor de 81% da
populagado, sendo o Norte, Centro e Alentejo as regides com taxas menores do uso da
Internet. Segundo a mesma fonte, no ano de 2019, 51% dos utilizadores da Internet ja
realizou compras online e estimou-se um aumento para 57%, em 2020. Por efeito da
pandemia, 60% dos compradores declararam um crescimento do valor das suas
compras online. 73% dos consumidores online faz mais do que 3 a 5 compras por més
e verificou-se, também, que aumentaram significativamente as compras em lojas
portuguesas na Internet e diminuiram nas lojas estrangeiras, derivado do

aparecimento de novas lojas online portuguesas.

A experiéncia de compra na Internet € um fator determinante para que as empresas,
que estejam presentes no digital, consigam evoluir. A eficacia nos métodos de
pagamento, a transparéncia da informacgao, o conteudo e o método de entrega, sao
aspetos classificados como muito relevantes nas lojas online portuguesas, tendo-se
observado uma melhoria nos mesmos. Cada vez mais, os utilizadores da Internet tém
confianga nos servigos digitais e as entregas no mesmo dia ou dia seguinte séo
aspetos muito valorizados pelos portugueses. No estudo da ACEPI e IDC, o valor do
e-commerce B2C estimado, por compras efetuadas por utilizadores portugueses, &
superior a seis mil milhées de euros, no ano de 2019 e, quanto ao ano de 2020, o

valor do B2C estimado é de aproximadamente oito mil milhdes de euros.

Portugal encontra-se, entre 152 paises, no lugar 40° no ranking de e-commerce da

Conferéncia das Nag¢des Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento, ou United
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Nations Conference on Trade and Development (UNCTAD). Este indice classifica os
paises, no que se refere a sua capacidade comercial, onde avalia se os servidores da
Internet sao seguros, a infraestrutura, a confianga dos servigos logisticos e a
percentagem da populagao, que utiliza a Internet e que tém contas num banco ou
equivalente (“Portugal melhora no ranking do comércio eletronico das Nagbes Unidas”,
ACEPI).

Mais uma vez, segundo a SIBS Analytics (2021), no seu estudo “Alteragdes nos
habitos de consumo dos portugueses”, entre 15 de janeiro de 2021 e 28 de fevereiro
de 2021, verificou-se um aumento de 46% das compras online, comparativamente ao
mesmo periodo do ano anterior. O e-commerce constitui 18% do total de compras
através da Internet, valor esse que quase duplicou em relagao ao periodo pré-
pandemia. O método de pagamento MB Way € um dos mais usados e é considerado o
método de elei¢do dos portugueses, tanto em empresas, como pelos consumidores,

tendo aumentado 3,8 vezes, relativamente ao mesmo periodo do ano anterior.

Os tipos de produtos de distribuicao fisica que foram comprados em maior dimensao,
através da Internet, foram roupa e acessorios (59%), equipamentos moveis e
acessorios (47%), equipamento informatico e eletronico (40%), refeicdes preparadas
entregues ao domicilio (39%), livros (37%), perfumaria e cosmética (31%), artigos de
decoragao e outros para o lar (27%) eletrodomésticos (24%), equipamento de
desporto e atividades ao ar livre (24%), produtos alimentares ou bebidas (24%),
alimentos e outros produtos para animais (17%), brinquedos e artigos para bebés
(17%), papelaria e material de escritorio (17%), medicamentos (10%), filmes, CD’s e
software (6%) e, por fim, jornais e revistas (4%) (“Economia Digital em Portugal 2020”,
ACEPI e IDC).

Quanto aos conteudos eletronicos para download ou subscrigdo, no topo encontram-
se os filmes e séries (28%), jogos online (21%), formagdes online (21%), mobile apps
(17%), musica digital (14%), software (12%), jornais, revistas e outros (9%) e livros
digitais (9%). Sobre os servigos, observa-se, como o mais adquirido, os de alojamento
(44%), servigos de telecomunicagdes (36%), bilhetes de transportes (33%), servigos
publicos (32%), servigos financeiros (25%), servigos taxi ou Uber (24%), servigos de
saude (22%), bilhetes de espetaculos (22%), pagamento de estacionamento (20%) e
servigos de educagéao (10%) (“Economia Digital em Portugal 2020”, ACEPI e IDC).
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4.3. INCENTIVOS A TRANSIGAO DIGITAL

Conforme mencionado anteriormente, transigéo digital e transformacgao digital sdo dois
conceitos complementares, uma vez que a transi¢ao digital pode ser considerada o
primeiro passo num processo de digitalizagédo, ou seja, faz parte da transformagao
digital. A criagao de espagos virtuais de forma a substituir a presenga em espagos
fisicos € uma transicao digital. A existéncia de sistemas informaticos de apoio a essas

atividades, é considerada o inicio de uma transformagéo digital.

Transformagao Digital € o conceito dado para o processo permanente, onde as
organizagdes otimizam as suas capacidades digitais, de forma a modificar os seus
modelos de negdcio, inovar servigos e produtos, conjugando o campo digital com o
fisico, aprimorar a eficiéncia operacional e o desempenho na organizagao e melhorar
as experiéncias do cliente. Atualmente, a transformacao digital € considerada uma
prioridade para a generalidade das empresas (Economia Digital em Portugal 2020,
ACEPI e IDC).

A pandemia Covid-19 tem tido um grande impacto nos indicadores basicos, relativos a
sociedade, que estdo associados com a aplicacao de servigos da Internet pelos
cidaddos. Foram adotadas algumas medidas por Portugal, no dmbito do digital, de
forma a enfrentar a crise da pandemia Covid-19, tais como o desenvolvimento de
aplicagdes e plataformas para ajudar o sistema de saude, aumento das infraestruturas
de servigos digitais, estimula¢do da digitalizagdo da administragédo publica e criagdo de
plataformas digitais, com o objetivo de ajudar as micro, pequenas e médias empresas

a conseguirem sustentar a sua atividade no decorrer da crise (IDES, 2020).

De acordo com o relatério do IDES (2020), apesar de Portugal estar acima da média
da Unido Europeia, relativamente a prestagao de servigos publicos digitais e de estar
desenvolvido na implantacdo da rede de alta capacidade, esta com um mau
desempenho nos indicadores de competéncias digitais e aquém dos prazos na

implementacao do espetro de radiofrequéncias para 5G.

Consciente desta realidade, o Governo criou o “Portugal Digital”, que é um plano de
acao, que foi revelado no dia 5 de margo de 2020, no Portal do Governo, e tem como

objetivo transformar Portugal por meio da qualificagédo e habilitagao digital das
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pessoas, da transformacgao digital das empresas e digitalizagdo do Estado. O

desenvolvimento deste “Plano de Agéo para a Transic&o Digital de Portugal”, tem por

base procedimentos e atividades que possibilitam o suporte ao investimento, incentivo

a digitalizacdo das empresas, captar a atengéo, sobretudo das PME, dota-las de

capacidades, criar oportunidades que levem a sustentacao do saber cientifico e

tecnoldgico das empresas.

A Tabela 1, apresenta parte do programa de transformacgao digital, mencionado

anteriormente.

Tabela 1 - Transformacgao digital do tecido empresarial portugués

21.
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Investimento
23.
24,
25.
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cla de
conhecimen

-to cientifico 30

e
tecnoldgico g4
para a
economia

Neste contexto, Portugal tem procurado adotar medidas, de modo a proporcionar e

fomentar a digitalizagdo das empresas. Foi langada a segunda etapa da iniciativa

Programa e-Residency -
Sistema de Identidade Digital (M#5)*

Financiamento e apoio ao investimento
(acesso, financiamento e
transformagao)

Programa de Capacitagdo Digital de
PMEs do Interior (M#6)*

Disseminar ferramenta de Maturidade
Digital e de Ciberseguranga

Experience 4.0 (partilha de modelos de
negdcio, cadeias de valor e
estabelecimento de parcerias)

Conexdo Digital das PME e grandes
empresas [“Empresas Nucleares”) com
fornecedores

Desenvolver guia e instrumentos de
suporte (i.e., contact center) para assistir
PME no processo de registo de patentes

Aumentar a presenca digital das PME
através de ages presenciais, com um
modelo de financiamento dependente
dos resultados obtidos, para dotar as
PME com competéncias para utilizagio
de redes sociais e para venda online

Promogdo das Zonas Livres
Tecnolbgicas - ZLT (M#7)*

Estimulo & inovagdo (parcerias com
centros tecnoldgicos e universidades)

. Digital Innovation Hubs para o

Empreendedorismo (M#8)*

Fonte: Portal do Governo, 2020
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“Industria 4.0”, no ano de 2019, incorporada na estratégia nacional afim da
digitalizagdo da economia, tendo um investimento de 600 milhdes de euros no
decorrer dos dois anos seguintes. A previsdo calculada pelas autoridades é de que
esta iniciativa podera originar o aumento das exportagdes num valor estimado de 1,2
milhdes de euros. Esta etapa alicergca-se em trés fases, no ambito do plano
mencionado anteriormente, que sao: “Capacitar i4.0”, com a finalidade de aprimorar
competéncias, requalificacdo e formacao de mais de 200 000 trabalhadores;
“Generalizar i4.0”, com o intuito de alavancar a transigao digital em mais de 20 000
empresas; “Assimilar i4.0”, com o propdsito de ampliar mais de 350 projetos (IDES,
2020).

Portugal apoiou, ainda, o langamento do “ComércioDigital.pt”, que corresponde a um
programa que tem como finalidade, incrementar a presenga das PME no e-commerce
e nos servigos digitais, aperfeigoar a literacia digital, propiciando formagao gratuita.
Para além disso, Portugal pretende ampliar a rede de Polos de Inovagéo Digital (PID),
como sendo um instrumento, de forma a aumentar a digitalizagado das organizagoes,

com foco nas micro, pequenas e médias empresas (IDES, 2020).

O artigo “Reinventar a economia local: como pode o digital ajudar as microempresas e
as PME?” (ACEPI), afirma que os CTT apresentaram um portfolio de produtos no
mercado, proporcionando uma oferta amplificada para as micro, pequenas e médias
empresas, de forma a ajuda-las a introduzirem-se no meio digital, desde publicidade, a
loja online, pagamentos, logistica, ofertas e ajudam, ainda, a fazer frente a iliteracia
digital. A ACEPI, a CPP (Confederacéo Portuguesa das Micro, Pequenas e Médias
Empresas) e a Fabrica de Startups, criaram, igualmente, um projeto para apoiar as
PME, possibilitando alcangar 15 mil micro, pequenas e médias empresas em Portugal.
Esta iniciativa, permite que as empresas consigam aprender, de forma gratuita,
técnicas para manusear o digital, fazendo, semanalmente, um webinar com um

numero crescente de pessoas a assistir.

Um numero bastante elevado de micro, pequenas e médias empresas, surgiu no
digital, comparativamente ao ano anterior (2019) e, quanto a transformacao digital,
48% afirmam nao ter iniciativas de transformacéo digital, 27% alega ter uma estratégia
e uma lideranca bem definidas e 25% menciona ter iniciativas isoladas e geridas por

varios departamentos (Economia Digital em Portugal 2020, ACEPI e IDC).
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No que toca aos beneficios, previstos pelas organizagdes, com a implementagao de
iniciativas de transformacgéo digital, envolver e fidelizar clientes € a principal expetativa,
como se pode verificar no Grafico 8, assim como aumentar as receitas e a inovagao

em produtos e servigos (Economia Digital em Portugal 2020, ACEPI e IDC).

Envolver e fidelizar clientes

Aumentar receitas

Inovar em produtos / servigos
Expandir para novos mercados, segmentos, geografias
Melhorar visibilidade e reputagao m
Inovar nos processos de produgdo e concegao m
1%

Inovar nos processos de marketing

Captar e reter os melhores colaboradores m

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

Grafico 8 - Beneficios expectaveis pelas organizagdes com as iniciativas de transformagéo digital ja
realizadas ou a realizar nos préximos 3 anos

Fonte: “Economia Digital em Portugal 2020” (ACEPI e IDC)
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Il. ESTUDO EMPIRICO

1. QUESTAO DE INVESTIGAGAO E OBJETIVOS

Na sequéncia da revisao da literatura, é possivel compreender que se tem verificado
uma evolucao exponencial da utilizacdo do e-commerce pelas micro, pequenas e
médias empresas em Portugal, também em consequéncia do confinamento que fomos
obrigados a cumprir, por forga da pandemia Covid-19. Assim sendo, tornou-se ainda
mais relevante o estudo da presente investigacédo, que tem como principal questédo
“Qual o impacto do e-commerce na performance das micro, pequenas e médias
empresas em Portugal?”. No fundo, pretende-se perceber como evoluiu a estratégia
das organizagdes, ao integrar o e-commerce no seu modelo de negécio. De forma a

realizar a investigagéo apresentada, identificaram-se os seguintes objetivos:

e Perceber de que forma é trabalhado o e-commerce nas micro, pequenas e
médias empresas em Portugal, como esta a ser implementado e analisar quais
os resultados que tém para as empresas/marcas;

e Compreender quais os principais meios de presenca na Infernet que as micro,
pequenas e médias empresas utilizam;

e Compreender quais os principais modelos de negdcio de e-commerce
adotados;

e Identificar se, ao adotarem o e-commerce, utilizaram agdes de marketing digital
e se isso contribuiu para o aumento das suas vendas e notoriedade;

o Perceber, em termos globais, a importancia e impacto do e-commerce na

sobrevivéncia das micro, pequenas e medias empresas portuguesas;

Tendo em conta a questdo de partida acima mencionada e os objetivos tracados,
considera-se adequado proceder a descrigao e identificagao do tipo de investigagao a
realizar neste estudo, a metodologia da recolha de dados, a descri¢do do processo de

recolha de dados e o universo e amostra considerados no presente estudo.
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2. TIPO DE INVESTIGACAO

Dado o tema em analise, a pergunta de investigacao estabelecida e os objetivos
propostos, considerou-se pertinente desenvolver um estudo exploratério, com vertente
quantitativa, uma vez que a metodologia quantitativa permite a medi¢ao e avaliagdo de
elementos comportamentais suscetiveis de serem mensurados, relacionados e
comparados ao longo do processo de investigagao, compreendendo testar, aferir e
validar hipéteses e teorias. E um método que utiliza quantificacdo na recolha de dados
e no seu tratamento, com o suporte da estatistica e/ou outras técnicas matematicas,

com o intuito de assegurar a exatidao e rigor do estudo efetuado (Bravo, 2017).

“O estudo exploratorio consiste na identificagdo dos pareceres de uma amostra de
pessoas que, ainda que com menor dimenséo do que o estudo posterior, podem
contribuir com algumas ideias e conhecimentos relativos ao fenémeno a investigar”
(Dionisio et al., 2012).

Segundo Silva (2010), a pesquisa exploratéria tem como objetivo promover uma maior

sensibilidade com o problema, de forma a explicita-lo.

As pesquisas quantitativas parecem, também, ser as indicadas para avaliar opinides e
atitudes meditadas e inequivocas dos inquiridos, uma vez que se recorre a

instrumentos padronizados, tais como os questionarios (Saraiva, 2012).

A opgao metodoldgica considerada foi o inquérito online, na medida em que possibilita
chegar a um maior nimero de empresas nacionais e, dado o panorama de
confinamento e teletrabalho a que as empresas estavam obrigadas a cumprir aquando
da investigacao, devido a pandemia Covid-19, acabou por se tornar a opgéao viavel e,
também, a mais segura. Esta escolha sera abordada com mais pormenor no ponto

seguinte.
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3. METODOLOGIA DA RECOLHA DE DADOS

Atendendo aos objetivos da investigacao propostos e, uma vez que se escolheu uma
metodologia quantitativa, considerou-se pertinente que o instrumento para a recolha

de dados, no contexto da presente investigagao, fosse o inquérito online.

O inquérito online tem varias vantagens, tais como: possibilita recolher um grande
numero de respostas relativamente rapido, menores custos no processo de
divulgacao, menor ingeréncia do investigador no processo de recolha de dados, maior
qualidade nas respostas obtidas e a oportunidade de pedir que o inquérito seja

preenchido pelo publico-alvo do estudo (Bravo, 2017).

Permite, também, colocar um conjunto de questdes a um grupo de inquiridos,
geralmente representativos de uma determinada populagéo, de forma a recolher
informagdes sobre 0 seu grau de conhecimento/consciéncia sobre determinada
situacao, as suas opinides e expetativas, de forma a gerar conhecimento,

relativamente a populagado em estudo.

No estudo em questao, o inquérito foi disponibilizado online, ndo s6 pela facilidade e
rapidez com que este método permite chegar a populag¢ao-alvo, mas, também, por

forga do contexto pandémico em que viviamos.

O inquérito online (Anexo |) é constituido pelos seguintes pontos de analise:

o Descrigao geral do e-commerce nas micro, pequenas e médias empresas em
Portugal: localizagdo dos participantes, numero de colaboradores e setor de
atividade;

¢ |dentificagao dos modelos de negdcio adotados pelas empresas alvo, dos
recursos organizacionais e tecnologicos, utilizados para estarem presentes no
digital;

e Caracterizagao da presenga das PME na Internet e que tecnologias de
informacéao aplicam;

¢ Avaliagéo do efeito da pandemia Covid-19 na transformagéao digital das micro,

pequenas e médias empresas, em termos gerais.
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4. DESCRIGAO DO PROCESSO DE RECOLHA DE DADOS

Foi definido como universo da investigagdo as micro, pequenas e médias empresas
portuguesas, com presenga na Internet e que a utilizam para promoverem e/ou
transacionarem os seus produtos/servicos como, por exemplo, plataformas de

comeércio eletronico, redes sociais, websites, entre outros.

O inquérito foi elaborado, tendo por base o inquérito realizado por da Costa Ferreira
(2014) que, por sua vez, teve por base o inquérito elaborado por Martins & Oliveira
(2009) e esta dividido em quatro categorias que sao: Perfil das Empresas Inquiridas;
Formatos de Informagao; Tecnologias de Informagéo e Acessibilidade; Apds a
Pandemia Covid-19.

As trés primeiras categorias foram retiradas ao que teve por base o inquérito de da
Costa Ferreira (2014) e, apesar de certas questdes ndo serem tao pertinentes para o
estudo, o inquérito mostrou robustez por inteiro, pelo que optamos por nao retirar.

A ultima categoria “Apds a Pandemia Covid-19” foi adicionada ao inquérito, de forma a
que o estudo seja mais completo e consigamos analisar e tirar conclusées quanto ao
tema proposto inicialmente.

A primeira categoria, pretende obter a identificagdo das micro, pequenas e médias
empresas inquiridas, conhecer quais os seus setores de atividade, a sua localizacdo e
0s seus modelos de negdcio.

A segunda categoria, tem como objetivo averiguar quais as principais formas de
presenca das empresas na Internet.

A terceira categoria, procura analisar as ferramentas mais utilizadas pelas empresas e
0s seus niveis de acessibilidade.

Por fim, a quarta categoria pretende aferir o impacto da pandemia Covid-19 nos
negoécios das empresas e na sua transformagao digital.

Como referido anteriormente, o inquérito foi primeiramente desenvolvido por Martins &
Oliveira (2009), tendo essa investigacdo como objetivo identificar os determinantes de
adocao do e-commerce por PME portuguesas. Foi considerado um framework com um
método de adocgdo de 3 estagios, comegando pela utilizagdo da Intfernet, pelo

desenvolvimento do website e finalizando no e-commerce.
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Os autores Martins & Oliveira (2009) mencionaram que, para o referido inquérito,
haviam sido consideradas como variaveis dependentes a decisdo de adogéo da
Internet, a decisdo de adocao do site e a decisao de adogédo do e-commerce. Como
variaveis explicativas, foram considerados os fatores tecnologicos, organizacionais e
ambientais, também conhecido como modelo TOE (Technology Organization
Environment), dos autores Tornatsky e Fleischer (1990), tais como a integragéo da
tecnologia, sistemas de seguranca, tamanho da empresa, beneficios e obstaculos

verificados, programas de formagao em Tl (Tecnologia da Informagao), entre outros.

O modelo TOE consiste numa teoria que demonstra como trés elementos distintos,
sendo estes o contexto tecnologico, o contexto ambiental e o contexto organizacional,
influenciam as decisdes de adogao e a inovagao tecnoldgica (Baker, 2012).

Os autores Kuan e Chau (2001) confirmaram no seu estudo a utilidade do modelo
TOE em micro, pequenas e médias empresas, ao terem proposto um modelo de
adocao de EDI, tendo por base a percecao em elementos cruciais tais como, a
competéncia técnica, estrutura de custos, entre outros.

O contexto tecnolégico, representa as tecnologias internas e externas que séo
relevantes para as organizagoes, incluindo equipamentos internos da empresa,
tecnologias externas a empresa e praticas atuais (Oliveira & Martins, 2011).

O contexto organizacional é relativo a medidas descritivas sobre a organizagdo, como
o seu tamanho e a sua estrutura de gestéo (Oliveira & Martins, 2011).

O contexto ambiental, € o aspeto no qual as organizag¢des orientam o seu negdcio, a
sua industria, os seus concorrentes, entre outros (Oliveira & Martins, 2011).

Neste estudo foi utilizada a estrutura TOE, de forma a compreender as diferentes
adogdes de tecnologia e Tl nas micro, pequenas e médias empresas, tais como o e-
commerce e e-business.

O inquérito eleito considerou-se pertinente para o estudo da investigagdo em questao,
uma vez que permitia analisar os varios fatores relativos a adogéo da Internet e de e-
commerce € possibilitaria tirar as conclusdes essenciais para a questao de

investigacao e principais objetivos definidos.

Visto que se tencionava questionar empresas que, normalmente, divulgam e
comercializam os seus produtos e/ou servigos através da Internet, entendeu-se ser
adequado o envio e disponibilizacdo do inquérito digitalmente. Mais uma vez, também
por forca do clima vivido aquando da recolha da informacao, muitas das empresas

encontravam-se em regime de teletrabalho, fechadas para qualquer tipo de publico.
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De acordo com a analise feita pela Pordata, em 2019 (dados mais recentes), existiam
cerca de 1 333 649 micro, pequenas e médias empresas em Portugal.

Por sua vez, segundo o INE (2021), no més de agosto de 2021, foram registadas
849 602 empresas ativas em Portugal.

Apesar de no estudo do INE (2021) ndo especificar que esse numero corresponde a
micro, pequenas € médias empresas, havendo a possibilidade de estarem, também,
incluidas as empresas de maior dimenséo, o site Eco Sapo (2021) refere que 99,3%
do tecido empresarial portugués corresponde a micro, pequenas e médias empresas.
Ainda nesse mesmo estudo, publicado no site Eco Sapo (2021), é afirmado que 17%

das empresas portuguesas utilizam e-commerce, isto é, realizam vendas online.

Utilizando a formula para calculo de amostra para populacéo finita, com 95% de
confianga e 5% de margem de erro, tanto pela base de dados da Pordata, como pela
base de dados do INE, seria necessaria uma amostra de 384 empresas.

Tendo por base a informacgao recolhida, tentou-se obter o contacto de cada uma
dessas organizacdes e procedeu-se ao envio de um e-mail explicativo da investigacao
e o convite a participagcdo da mesma, por via da resposta a um pequeno inquérito
online, cujo link se disponibilizava.

Este procedimento decorreu entre junho e agosto de 2021 e o referido envio foi
reforgado duas vezes, para tentar obter o maior numero de respostas possivel.

Todas as respostas foram validadas e, seguidamente, utilizadas na analise dos dados,
gue serao apresentados posteriormente.

O inquérito foi colocado online, através da plataforma Google Forms e foi enviado,
como referido previamente, para todas as empresas (com as caracteristicas
identificadas) cujo contacto foi possivel obter da pesquisa desenvolvida, um e-mail
com a apresentacao e explicagao da investigacdo e do seu objetivo.

Foram obtidas 121 respostas.
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lll. ANALISE E DIscussSAO bOoS DADOS/RESULTADOS

1. PERFIL DAS EMPRESAS INQUIRIDAS

De um total de 121 respostas obtidas observamos que, a maioria das empresas se
encontra na regido de Lisboa (48,8%), seguindo-se pela regido do Porto (10,7%) e

Aveiro (8,3%), como se pode verificar no Grafico 9.
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Grafico 9 - Localizagdo das Empresas

Este retrato vai, de alguma forma, ao encontro da realidade em que as empresas com
maior desenvolvimento tecnoldgico se encontram nas grandes cidades, a nivel

nacional, nomeadamente em Lisboa e no Porto.

Quanto aos setores de atividade da nossa populagdo em estudo, no Grafico 10,
podemos observar que a maioria das organizag¢des se encontra nos setores de

“Servigos” e “Outro” (19,8%), seguidas pelo “Comeércio por grosso e retalho” e
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“Consultoria, cientifica”, ambos com 13,2%. A “Industria transformadora” representou
9,9% do total de respostas obtidas.
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Grafico 10 - Setores de Atividade

No Grafico 11, estao retratados os modelos de negdcio mais usados pela amostra em
estudo e destacam-se a “Personalizagao de produtos e/ou servigos” (34,7%), a “Venda
direta online” (34,7%) e o “Parceiro de marketing” (7,4%).

Filiagio | 4,1%
Grandes descontos |® 0,8%
Permutas [I 0%
Corretores de informagio (W 0,8%
E-Marketplaces e E-Exchanges |S 4,1%
Personalizagdo de produtos e/ou servicos |  34,7%
Leildes online |MNEN 2,5%
Grupo de compradores |EEE 2,5%
Marketing viral (S 2,5%
Parceiro de marketing | 7,4%
Procura do melhor preco |E 1,7%
Gestio de pregos apresentada pelo diente | SN 4,1%
Venda direta online | 34,7%

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

Grafico 11 - Modelos de negécio adotados pelas PME nacionais
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2. FORMATOS DE INFORMAGAO

Este inquérito permitiu-nos, igualmente, perceber de que forma as micro, pequenas e
médias empresas portuguesas estao presentes no online e quais o0s principais
formatos de informagao mais utilizados, sendo este um dos objetivos desta

investigacao.

Observamos, no Grafico 12, que algumas empresas (28%) estdo presentes nos
Diretorios Online, que consistem em instrumentos digitais utilizados para colocar
dados e informagbes sobre estas, e que as formas mais comuns de presenga na
Internet da amostra sao o Website, onde 88,4% das empresas inquiridas afirmam ter o
seu proprio website, as Redes Sociais (88,4%) e a Publicidade Online (65,3%). 36,6%
das empresas afirma estar referenciada via blogs e 35,5% em outros formatos.

Website | [ ss,4%
Redes Sociais | (R ss, 2%
Publicidade online | R 65,3%
Diretérios online — 28%
Blog | (Y 356
outros | (Y 5 5%

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

Grafico 12 - Principais formas de presenga na Internet das PME portuguesas
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2.1. WEBSITE PROPRIO

De acordo com os resultados obtidos da amostra e apresentados no Grafico 12,
podemos notar numa elevada presenga das empresas na Internet, uma vez que das
121 empresas inquiridas, 88,4% dizem ter um website e 88,4% utilizam as redes

sociais.

Para perceber melhor como o website € explorado e apresentado pelas organizagdes,
guestionou-se as empresas acerca da utilizacido de dominio proprio ou nao. De acordo
com a Associacdo DNS.pt, o conceito de dominio pode ser definido como “um nome
de facil memorizagao e que serve para localizar e identificar computadores na
Internet’. A criacdo do dominio teve como objetivo ajudar na memorizagao de
enderecos computacionais, de modo a que seja apenas necessario memorizar um
nome em vez de um numero gigantesco de endereco de IP (Internet Protocol)
(DNS.PT, 2021).

Constatamos que, a maioria das empresas respondentes tem dominio proprio tanto

nos seus websites, como nos seus e-mails (ver Grafico 13).

3,7%

Sim

» Nao
96,3%

Grafico 13 - Utilizagado de dominio proprio
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No inquérito realizado para esta pesquisa, foi possivel apurar que 44,9% das
empresas respondentes tem como publico-alvo o consumidor final (Business-to-
Consumer) e 51,4%, das empresas inquiridas, comercializam online com outras

empresas (Business-to-Business) (ver Grafico 14).

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

10,0%

0,0%
Outras empresas Consumidor final Outra
(B2B) (B2¢)

Grafico 14 - Publico-alvo das empresas

Pretendeu-se, ainda, conhecer quais as principais funcionalidades que os websites
das micro, pequenas e médias empresas respondentes, disponibilizam aos seus

utilizadores.

Como podemos ver, na Tabela 2, 90,7% das empresas inquiridas afirma que o seu
website permite consultar informagdes sobre os seus produtos e/ou servigos, 37,4%
permite a realizagéo de pagamentos, 33,6% possibilita transa¢des comerciais, 21,5%
o0 acompanhamento de encomendas e 20,6% efetua o servigo pés-venda. Os
restantes 19,6% correspondem a outras funcionalidades.

Tabela 2 - Funcionalidades do website

Frequéncia Percentagem

Funcionalidades do Website

N=121

Consultar informagao sobre os produtos

Transagdes comerciais 33,6%
Acompanhamento das encomendas 21,5%
Pagamentos 37,4%
Servigo Pés-Venda 20,6%
Outra 19,6%
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Sobre a venda online, apenas 45,8% das micro, pequenas e médias empresas
inquiridas realizam vendas online, através do seu website (excluindo as vendas

efetuadas via contacto de e-mail) (Grafico 15).

Sim
mNao

Grafico 15 - Realizagéo de vendas online via website

Das empresas que realizam vendas online através do website, os principais produtos
e/ou servigos que comercializam via digital sdo “Outros produtos ou servigos” (51%),
“Produtos Alimentares” (12,2%), 10,2% “Saude e Beleza (por exemplo: Spa,
cosmética, etc.)’ e 6,1% “Vestuario” (ver Grafico 16).
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Grafico 16 - Principais produtos e/ou servigos comercializados online
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Por meio das respostas obtidas ao inquérito online, podemos verificar no Grafico 17,
que grande parte das empresas considera extremamente importante dispor de um
website proprio (87,8%) e, ainda, 38,8% considera de extrema relevancia a realizagao

de vendas online, através do website.

m Ter Website Préprio = Vendas Online
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40% 26,5%
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20% ¢ 15 12,2% 14,3% 15 2%
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Sem Pouco Alguma Importante Muito Extremamente
importincia Importante Importéncia Importante Importante

Grafico 17 - Ter website proprio VS importancia da venda online

75,5% das micro, pequenas e médias empresas que responderam ter um website,
revelaram investir até 25% do seu orgamento em despesas com o0 mesmo (ver Grafico
18).

0%-25%
11 25%-50%
1 50%-75%
u 75%-100%

Grafico 18 - Percentual investido do orgamento da empresa em despesas com o website
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Ao observarmos o Grafico 19, notamos que 26,5% das empresas declararam ter um
percentual do volume de vendas online bastante elevado (entre 75% e 100%), face as
suas vendas totais. No entanto, a maioria (55,1%) mencionou ter um baixo percentual

(entre 0% e 25%) de vendas online face as suas vendas totais.

0%-25%
1 25%-50%
u 50%-75%
u 75%-100%

Grafico 19 - Percentual do volume de vendas efetuado via online face as vendas totais

Foi, ainda, averiguado o valor das vendas online efetuadas anualmente pelas
empresas em questao e, como podemos verificar no Grafico 20, 46,9% afirmam

realizar vendas online anuais até 50 000€.
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Grafico 20 - Valor vendas online anuais
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2.2. REDES SOCIAIS

As redes sociais tém sido cada vez mais utilizadas pelas empresas, uma vez que
representam uma forma de comunicagao digital para compartilhar e promover ideias,
produtos e servigos, entre pessoas com interesses idénticos, estabelecendo, assim,
uma relagdo mais préxima com o seu publico-alvo. Atualmente, o uso de ferramentas
de social media é fundamental para as empresas que desejam manter-se competitivas
(Pinto, 2016).

Para além de divulgar os seus produtos e servi¢os, a adocao de redes sociais por
parte das empresas, possibilita que estas os comercializem através de algumas destas

plataformas (da Costa Ferreira, 2014).

Na presente investigagdo, como podemos ver no Grafico 21, verifica-se que as redes
sociais mais utilizadas pelas PME inquiridas séo o Facebook (91,6%), o Instagram
(76,6%) e o LinkedIn (75,7%).

outra T s56%
) skype TN 13,1%

" Whatsapp T 41,1%

2 voutube T 37,4%

Pinterest T 11,2%

Tik Tok T 7,5%
(@) Instagram I 76, 6%

73 Linkedin I 75, 7%

W Twitter T 27,1%
Elracebook M 91,6%

0,0% 10,0% 20,0 30,0% 40,0% 500% 600% 700% 800% 90,0% 100,0%

Grafico 21 - Principais redes sociais utilizadas pelas PME em Portugal

Procurou-se analisar se as micro, pequenas € médias empresas nacionais realizavam
vendas através das redes sociais. Constata-se que, contrariamente aos resultados
verificados no Grafico 15, sobre as vendas online através do website, a maioria das

empresas (50,5%) vende os seus produtos e/ou servigos por meio das redes sociais
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(ver Grafico 22). Ainda que a diferenga nao seja significativa, é interessante constatar
que parece haver uma preferéncia pela venda por via de redes sociais.

m Ndo

Grafico 22 - Realizagéo de vendas online através das redes sociais

Foi, também, possivel constatar que os produtos e/ou servigcos mais vendidos pelas
redes sociais sao “Outros produtos ou servigos” (61,1%), “Produtos Alimentares”
(9,3%), “Saude e Beleza (por exemplo: Spa, cosmética, etc.)” (7,4%) e “Livros e
revistas”, juntamente com “Eletrodomésticos e eletronica”, ambos com 5,6% (Ver
Gréfico 23).

Outros produtos ou servigos A 61,1%
Desportivos ™ 1,9%
Viagens ™ 1,9%
Satde e Beleza (Spa, cosmética, etc) TN 7,4%
Restauragio e takeaway ' 0%
Hotelaria ™ 3,7%
Livros e revistas S 5,6%
Videos, DVD'se CD's ! 0%
Eletrodomésticos e eletrénica T 5,6%
Noticias e informagdo online 0%
Cultura e lazer (teatro, cinema, etc) ! 0%
Hardware e software ! 0%
Vestuirio W 37%
Presentes: flores, j6ais, etc. ! 0%
Agdes e similares financeiros ! 0%
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Grafico 23 - Principais produtos e/ou servigos vendidos através das redes sociais

81



Estar presente na Internet e nas redes sociais exige uma gestado regular destes canais.
Este acompanhamento das redes sociais, consiste na atualizagao e publicacao de
informacéao e de conteldos sobre os produtos e/ou servigos, que sdo comercializados
pela empresa, esclarecimento de duvidas de clientes e comunicagdo com o publico-
alvo. E muito importante, pois estas plataformas permitem promover a marca e,
consequentemente, a imagem da empresa e, ainda, possibilita esclarecer reclamagdes
dos consumidores publicadas no feed da rede social, de modo a n&o denegrir a

imagem e reputacdo da marca.

No Grafico 24, observamos que 4,7% das empresas que responderam ao inquérito
online, contratam empresas terceiras para gerir as suas redes sociais, enquanto que
91,6% tem recursos humanos na empresa responsaveis pelas questdes da

comunicacgao.

91,6%
Alguém da empresa responsavel
pelas questdes de comunicagdo

Empresa terceira (subcontratada)

m Outra

3,7%

Grafico 24 - Gestao das redes sociais

Em relagéo a periodicidade com que a gestao das redes sociais € feita, conseguimos

ver, no Grafico 25, percentagens da sua distribui¢éo.
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Grafico 25 - Regularidade da gestéo das redes sociais

Podemos constatar que, das micro, pequenas e médias empresas respondentes,
77,8% consideram muito relevante a utilizacao das redes sociais para promocgao e
divulgagao dos seus produtos e/ou servigos, bem como 69,6% dos inquiridos valoriza
a publicidade online (ver Grafico 26).

m Redes Sociais  w Publicidade Online
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Grafico 26 - Importancia da presenga nas redes sociais VS publicidade online

75,9% das PME afirmam investir até 25% do seu orcamento em despesas nas
plataformas das redes sociais (Grafico 27).
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Grafico 27 - Percentual investido do orgamento das empresas em despesas com as redes sociais

Foi estudado o volume de vendas online, efetuado através das redes sociais e, como é
visivel pelo Grafico 28, 61,1% da populacao inquirida e respondente, realiza um
volume de vendas entre 0% e 25%.

0%-25%

25%-50%
m 50%-75%
W 75%-100%

Grafico 28 - Volume de vendas realizado via redes sociais

Conclui-se que as micro, pequenas e médias empresas portuguesas utilizam e
reconhecem a importancia das redes sociais e apostam nas vendas através destas

plataformas digitais.
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2.3. PUBLICIDADE NA INTERNET

Através do inquérito online, compreendemos que grande parte das empresas utilizam

a publicidade online, de forma a promover a sua marca e a divulgar os seus produtos

e/ou servigos.

Como mostra o Grafico 29, 65,3%, das empresas que responderam ao inquérito,

usufruem deste recurso.
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Grafico 29 - Utilizagao de publicidade na Internet

Das empresas que aderiram a publicidade na Internet, tentou-se averiguar quais as

formas de publicidade mais utilizadas.

No geral, como podemos observar no Grafico 26 apresentado anteriormente, as
empresas inquiridas (69,6%) classificaram como extremamente importante fazer

publicidade na Intemet.

Nesse ambito, verificou-se que as principais formas de publicidade utilizadas pelas

PME nacionais sdo o “Posicionamento nos motores de pesquisa”, onde 77,2% das

empresas que responderam ao inquérito a utilizam, seguido pela “Publicidade através

do envio de e-mail’, ou seja, newsletters (57%) e “Links Patrocinados” (35,4%) (ver
Gréfico 30).
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Grafico 30 - Principais formas de publicidade na Internet utilizadas pelas PME nacionais

Foram, ainda, analisados quais os principais beneficios as vendas eletronicas, onde os
principais mencionados foram alcangar mais e novos clientes (82,6%), seguido pela
expansao geografica do mercado (60,3%) e a redugao de custos (29,8%) (Grafico 31).

Verifica-se, portanto, que os principais beneficios referidos vao de encontro aos
beneficios/vantagens mencionadas na parte da reviséo da literatura da presente
investigacao.

outra D 5,59%
Expans3o geogréfica do mercado [ 50,35
Simplificagdo de tarefas A 25
Velocidade de processamento A 19,8%
Alcangar mais e novos clientes _ 82,6%
Melhorias na qualidade do servigo A :6,4%
Redug3o de custos D 29,5%
Evitar perder quota de mercado -1 18,2%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 700% 80,0% 90,0%

Grafico 31 - Principais beneficios as vendas online

Sobre a percecdo das barreiras as vendas eletrénicas, por parte das empresas
inquiridas, as mais referidas foram os problemas logisticos (32,2%), os custos de
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desenvolvimento e manutengao do sistema (29,8%) e os bens e servigos nao estarem

adaptados ao comércio eletronico (29,8%) (Grafico 32).

Mais uma vez, confirma-se que as barreiras/desvantagens do e-commerce
mencionados na revisao da literatura, vao de encontro aos resultados obtidos no

inquérito online, como podemos observar no Grafico 32.

Outra T 21,5%
Falta de know how mais especifico dos colaboradores A 9
Receio de prejudicar os canais de venda existentes A 30
Custos de desenvolvimento e manuteng3o do sistema A 25,3%
Incerteza quanto aos pagamentos IR 21,5%
Bens e servigos ndo adaptados ao comérdo eletrénico A 29,8%
Incerteza quanto aos contratos, termos de entrega e garantias IR 20,7%
Stock de potendiais clientes demasiado pequeno Y 14%
Problemas logisticos — 32,2%

0,0% 50% 10,0% 15,0% 20,0% 250% 30,0% 35,0%

Grafico 32 - Principais barreiras as vendas online

Relativamente ao percentual do orcamento que as empresas respondentes aplicam
em despesas com publicidade na Internet, 78,5% investe entre 0% e 25% do seu
orgamento (ver Grafico 33).

1,3%

0%-25%
11 25%-50%
m 50%-75%
u 75%-100%

Grafico 33 - Percentual do orgamento da empresa em despesas de publicidade na Internet
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3. TECNOLOGIAS DE INFORMAGCAO E ACESSIBILIDADE

3.1. CONTEXTO TECNOLOGICO (INFRAESTRUTURAS)

Este ponto ira analisar o nivel tecnolégico da amostra das micro, pequenas e medias
empresas portuguesas, isto €, perceber que tecnologias de informagédo e comunicagao
sao usadas pelas empresas, o seu grau de integracdo nos seus sistemas e quais os
aplicativos de seguranga mais utilizados pelas mesmas. Como foi mencionado
anteriormente, em concreto na revisao da literatura, a transformacao e transicao
digital, e os respetivos apoios existentes, tém impulsionado as organizagdes a
desenvolver solu¢des e adotar novos modelos de negocio, que se ajustem a esta

realidade.

Na Tabela 3, estdo apresentados os resultados do inquérito online, relativo ao nivel de

tecnologia adotado pelas PME inquiridas.

Tabela 3 - Nivel de Tecnologia de Informagdo e Comunicag¢éo adotado pelas PME portuguesas

Tecnologias de Informag¢ao e Comunicagao Frequéncia Percentagem
Disponiveis N=121

Computadores 118

Smartphones 105

E-mail 115

Intranet 59 I 48)8%
Extranet 36 l:|29,8%
A sua proépria rede que ndo a Internet (redes exclusiva 18 Ll 14,9%
Rede local (com fios) 52 b 4B3%

Rede local (sem fios - Wireless) 83 | 68,6%
Wide Area Network - WAN (Rede de longa distancia) 16 Fl13,2%
Outra 4 | 33%
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Face aos resultados, podemos afirmar que, as tecnologias de informagéao e de
comunicagao mais usadas sdo os computadores, o e-mail, os smartphones e a rede

local (sem fios — Wireless).

Em relagdo a integragéo de tecnologia utilizada pelas empresas, como podemos
observar na Tabela 4, o nivel de integragéo destas € relativamente baixo. O sistema
de faturagéo e de pagamento é o mais integrado das empresas respondentes, em

contrapartida os restantes sistemas n&o sao utilizados pela generalidade da amostra.

Tabela 4 - Nivel de integragéo tecnoldgica disponivel nas PME nacionais

Frequéncia N=121

Nivel de Integracdo Tecnoldgica Disponivel nas PME Nacionais Sim Nio
Sistema interno de reposi¢do de existéncias 44 77
Sistema de faturagdo e de pagamento 76 45
Siste_ma de gestdo de operagbes de produgdo, logistica ou de 60 61
servigos

Sistema do fornecedor (fornecedores fora do grupo da sua 35 86
empresa)

Sistema do cliente (clientes fora do grupo da sua empresa) 48 73

Os sistemas de seguranga sédo cada vez mais importantes, dado que protegem as

empresas de ameacas e roubo de dados online.

Face ao exposto, na Tabela 5, podemos confirmar que os principais sistemas de
seguranga utilizados pelas empresas inquiridas sao a verificagao de virus ou software
de protecgéo (82,6%), firewalls (software ou hardware) (71,9%) e servidores seguros

(protocolos de apoio protegidos, como https) (60,3%).
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Tabela 5 - Sistemas de seguranca utilizados pelas PME em Portugal

Frequéncia Percentagem

Sistemas de Seguranca
: gurang N=121 %

Verificacdo de virus ou software de protecdo . 82,6%
Firewalls (software ou hardware) 87 B719%
Servidores seguros (protocolos de apoio protegidos,

guros (p poio proteg 73 60,3%
como https)
Off-site de backup de dados 56 . 46,3%
Subscri¢do d? um sNervu;o de seguranga (ex: antivirus 54 I 44,6%
ou alerta de intrusdo de redes)
Filtros anti-spam (correio ndao solicitado) 68 L 56,2%
Outra 14 I 11,6%

Ainda sobre a Tabela 5, verifica-se que as PME nacionais, que tém website, valorizam
a seguranga online e a maioria utiliza sistemas de seguranca para proteger as suas

bases de dados.

3.2. CONTEXTO ORGANIZACIONAL

Ao longo deste ponto, serdo analisadas as variaveis organizacionais mais relevantes,
de forma a perceber quais os elementos que motivam as micro, pequenas e médias

empresas a adotar o e-commerce.

Comegamos por analisar a dimensao das PME em estudo, tendo em consideragéo o

seu numero de colaboradores.

Constatamos, portanto, que das empresas que responderam ao inquérito online, na
sua maioria (55,4%) tém um numero igual ou inferior a 10 colaboradores (ver Tabela
6).
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Tabela 6 - Numero de colaboradores das empresas

Frequéncia Percentagem

Numero de Colaboradores
N=121 %

Menor ou igual a 10

Entre 10 e 49 28
Entre 50 e 250 14
Superior a 250 12

Pretendeu-se, também, apurar a importancia que as empresas dao a utilizagdo de
correspondéncia online. A correspondéncia online consiste na comunicagéo com

consumidores para faturagao, envio de publicidade, entre outros.

Na Tabela 7, pode-se verificar que 95% das empresas inquiridas utilizam a

correspondéncia online.

Tabela 7 - Utilizagéo de correspondéncia online

Frequéncia Percentagem
N=121

Utilizagdo de Correspondéncia Online

N3o 6 Il 5%

Tentou-se compreender se as empresas usam este modelo e qual o peso que a

correspondéncia tradicional ainda tem nas empresas.

No Grafico 34, verificamos que, a generalidade das empresas respondentes, utiliza
correspondéncia eletronica, sendo que 76% declaram que a correspondéncia
tradicional corresponde, somente, a um percentual entre 0% e 25% da

correspondéncia total utilizada com os seus clientes.
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0%-25%

26%-50%
m51%-75%
N 76%-100%

Grafico 34 - Peso da correspondéncia tradicional em relagédo a correspondéncia eletronica

Devido ao surgimento da pandemia Covid-19, muitas empresas passaram os seus
negocios para o digital, comegando a realizar vendas online. Este tipo de presenca na
Internet podera implicar a necessidade de um know-how especifico e atual por parte

dos trabalhadores.

Através das respostas obtidas no inquérito online, foi possivel constatar que a maioria
das empresas inquiridas (57,9%) apostam em programas de formagéao relacionadas
com computagao e informatica para os seus colaboradores (ver Tabela 8).

Tabela 8 - Programas de formacgao relacionados com Tecnologias de Informagao para os colaboradores

Frequéncia Percentagem
N=121

Programas de Formagao Tl

Foi, ainda, constatado que 50,4% das PME respondentes tém colaboradores
exclusivamente dedicados as tecnologias de informagao e comunicagao (ver Tabela
9).
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Tabela 9 - Colaboradores exclusivamente dedicados as Tecnologias de Informagédo e Comunicagéo

Frequéncia Percentagem
N=121

Colaboradores exclusivamente dedicados as TIC

4. ArPOS A PANDEMIA CoviID-19

Neste ultimo ponto, sera estudado o impacto da pandemia Covid-19 nos negécios e
transformacao digital das micro, pequenas e médias empresas em Portugal,
terminando, assim, a investigagéo sobre a forma como é trabalhado o e-commerce

nas PME portuguesas.

Relativamente ao percentual do volume de vendas online, efetuado pelas empresas
respondentes, a maioria (57,9%) apresenta um volume de vendas entre 0% e 25%
(ver Grafico 35).

0%-25%

25%-50%
m 50%-75%
W 75%-100%

57,9%

Grafico 35 - Volume de vendas online realizado pelas PME portuguesas
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Apos o inicio da pandemia Covid-19, a maior parte da amostra (55,4%), quando
inquirida sobre este ponto, revelou ter registado um aumento do volume das vendas

online (ver Grafico 36).

55,4%
60,0% 44,6%
50,0%
40,0%
30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

Sim Nao

Grafico 36 - Aumento das vendas online ap6s inicio da pandemia Covid-19

Como podemos observar no Grafico 37, 25,6% das empresas inquiridas considera que
a pandemia Covid-19 teve um impacto extremamente significativo na transformacgao

digital da sua empresa, enquanto que 9,9% declara ter tido um impacto nada

significativo.
30,0% 25,6%
24%
25,0% 21,5%
20,0%
15,0%
9,9% 9,1% 9,9%
10,0%
5,0%
0,0%
Nada Pouco Algo Significativo Muito Extremamente
Significativo  Significativo  Significativo Significativo  Significativo

Grafico 37 - Impacto da pandemia Covid-19 na transformagéo digital das PME portuguesas

94



Sobre o investimento em plataformas de e-commerce, por parte das PME
respondentes, a maioria (57,9%) revelou nao ter havido investimento (Tabela 10).

Tabela 10 - Investimento das empresas em plataformas de e-commerce

Investimento das empresas em plataformas de Frequéncia Percentagem
e-commerce N=121

Das empresas que mencionaram ter investido em plataformas de e-commerce, a
maior parte (71,1%) afirmou ter havido um percentual de investimento até 25% do seu

orgamento (ver Grafico 38).

0%-25%

25%-50%
m 50%-75%
m 75%-100%

Grafico 38 - Percentual de investimento das PME nacionais em plataformas de e-commerce

Podemos verificar, mediante os resultados apresentados neste ponto, que apesar de,
no geral, o volume de vendas realizado através da Intermet das micro, pequenas e
médias empresas respondentes ser relativamente reduzido (até 25% das suas vendas
totais), a maioria da amostra afirmou ter havido um aumento do seu volume de vendas

online, comparativamente ao cenario antes da pandemia Covid-19.
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IV. CONCLUSOES

1. CONCLUSAO

Este estudo procurou perceber a evolugado do e-commerce nas micro, pequenas e
médias empresas em Portugal. Procurou, também, compreender qual o impacto do e-

commerce nos negdcios e na digitalizacdo das mesmas.

O desenvolvimento da pesquisa nos moldes descritos, permitiu responder a questao

de partida e ir de encontro aos objetivos propostos.

Comegou-se por efetuar uma pesquisa bibliografica, de modo a compreender o
conceito de e-commerce e as suas varias aplicacbes. Fez-se um retrato dos ultimos
numeros relativos a transformacao e transicéo digital em Portugal e, finalmente,
tentou-se identificar alguns fatores relevantes no contexto da pandemia Covid-19, que

contribuiram para a evolugao das organizagdes, no cenario supramencionado.

Para esta pesquisa foi elaborado um inquérito online, que permitiu recolher dados
sobre comportamentos e tendéncias das micro, pequenas e médias empresas

nacionais respondentes, de acordo com o e-commerce que utilizam.

Os resultados obtidos do inquérito online revelaram alguma limitagéo e inseguranga,
por parte das PME portuguesas, em utilizar o e-commerce e na gestao de
adversidades que surgem em consequéncia da implementacao de recursos digitais,
derivado da falta de know-how mais especifico e de recursos financeiros. Nao
obstante, verificou-se uma preocupacao por parte das mesmas em desenvolver, nas

suas instalagdes ou fora, programas de formagéo para os seus colaboradores.

Foi, ainda, possivel aferir que as empresas inquiridas, e que tém e-commerce, estao
localizadas maioritariamente nas regides de Lisboa e do Porto. Esta localizagao
podera ser justificada pelo facto de nestas zonas estarem presentes centros de

desenvolvimento e de investigacdo de elevada importancia, e de organizagdes cujo
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conhecimento e preparagao global e especifica dos seus colaboradores, ja dao

resposta as necessidades de um mercado cada vez mais sedento de e-commerce.

Sobre os principais modelos de negdcio de e-commerce, adotados pelas empresas
respondentes, estes sdo a personalizacao de produtos e/ou servigos e a venda direta

online.

Em relacdo a utilizacdo da Intemet, por parte destas empresas, verificou-se que uma
grande percentagem a utiliza para divulgar informagdes relativas aos seus produtos ou
servicos. Mais uma vez, apesar de se sentir uma evolugao positiva das organiza¢des
para um modelo mais digital, ainda ha um longo caminho a percorrer no que pode ser
alcangado e nas solugdes que podem ser adotadas pelas mesmas, recorrendo a

Internet.

Relativamente aos meios de presenca na Internet mais relevantes que as micro,
pequenas e médias empresas utilizam sdo o website e as redes sociais, sendo o
Facebook, o Instagram e o LinkedIn as plataformas de social media mais utilizadas.
Um menor nimero de empresas afirmou, também, estar presentes em diretérios online
e em blogs. Este fator pode dever-se ao facto de que solugdes de e-commerce como
as redes sociais, aparentemente, serem mais faceis de adotar e de explorar por
organizagdes, cuja dimensao aqui estamos a considerar, até pelo know-how especifico

e investimento que outras hipéteses implicariam.

E de realgar que, mais de metade das empresas inquiridas, ndo realizam vendas
online via website, contudo 50,5% alegam recorrer das redes sociais para efetuar

vendas através da Intemet.

Nao obstante o exposto, uma vez que as vendas realizadas através das redes sociais
sdo consideradas comércio eletrénico, podemos concluir que, no geral, as micro,

pequenas e médias empresas portuguesas respondentes, utilizam o e-commerce.

Tanto no website, como nas redes sociais, verificou-se que o volume de vendas
efetuado via online, representa uma baixa percentagem, comparativamente ao total de

vendas destas empresas.

Contudo, foi possivel constatar-se que, as PME respondentes reconhecem a

importancia das redes sociais e dos websites e consideram as vendas online de
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extrema relevancia, até comparativamente a outros canais utilizados. O contexto de

pandemia veio revelar, de forma mais evidente, esta questao.

Observou-se, também, que as micro, pequenas e médias empresas analisadas
investiram, apenas, até 25% do seu orcamento em despesas com as redes sociais e
com o website, podendo, desta forma, justificar-se o baixo percentual de vendas online

das mesmas referido anteriormente.

Sobre a adogao de agdes de marketing digital, € notéria a importancia hoje dada a
este canal de comunicacéo e a possibilidade de interacao imediata e continua com o
publico. Provavelmente, esta é a razao pela qual se constatou, pelas respostas
obtidas, que a maior parte das empresas utiliza a publicidade online, optando por
modelos de publicidade mais elementares, como o posicionamento nos motores de
pesquisa (por exemplo, através da utilizagdo do Google Ads) e o envio de newsletters.
Esta modalidade de comunicacgao digital € de menor custo, podendo justificar o
investimento a sua preferéncia em detrimento de solu¢des mais dispendiosas como,

por exemplo, os banners.

A maioria das organizagdes inquiridas reconhece que, ao fazer publicidade na Internet,
as suas vendas podem aumentar, por forga de maior notoriedade, podendo igualmente

potenciar o e-commerce.

O presente estudo confirma que, o aparecimento da pandemia Covid-19 teve um
impacto extremamente significativo na transformagéao digital das empresas inquiridas,

tendo estas revelado um aumento do volume de vendas online desde o seu inicio.

Foi possivel, também, verificar que, apesar de, no geral, nao ter havido investimento
por parte destas mesmas empresas em plataformas de e-commerce, a maioria realiza
vendas online. Isto €, a maior parte das empresas optaram por ndo investir em
plataformas de e-commerce (alguns exemplos podem ser o Shopify, o Salesforce,
Commerce Cloud ou outros), que lhes permitiria realizar vendas através do seu
website, mas nao querendo perder a oportunidade e manter-se competitivas, optaram
por vender através das redes sociais 0 que, como ja foi referido anteriormente, &

considerado e-commerce.

Em relagéo a analise realizada as tecnologias de informagao e acessibilidade

aplicadas pelas empresas respondentes, foram usados os contextos tecnoldgicos e
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organizacionais do modelo TOE (Technology, Organization and Environment) de

Tornatzky e Fleischer (1990) como pilares de analise.

No que respeita ao contexto tecnoldgico, a maioria das empresas refere dispor apenas
de recursos basicos de tecnologias de informagéo e comunicagéo, para estarem

presentes na Internet.

Sobre o contexto organizacional, das empresas que mencionaram dispor de website e
outras plataformas de e-commerce, na sua generalidade, as mesmas ja nao usam a
correspondéncia tradicional, como meio de comunicagdo com os seus consumidores e
parceiros, tendo esta sido substituida pela correspondéncia eletronica. A
correspondéncia tradicional como, por exemplo, o envio de faturas em papel, a
correspondéncia direta aos seus clientes ou para outras empresas, tem na pluralidade

da amostra, um peso bastante reduzido na comunicacgao realizada por estas.

A maior parte das empresas declararam desenvolver e investir na adog¢ao de
programas de formagéo em tecnologias de informagéo para os seus trabalhadores,
onde uma elevada percentagem afirma ter colaboradores exclusivamente dedicados
as tecnologias de informagao e comunicagao (TIC). O que se podera justificar por as

mesmas considerarem estas formagdes como benéficas as vendas eletronicas.

Esta investigacéo possibilitou, também, averiguar que as PME nacionais aplicam mais
estratégias de e-business (que consiste na presenga da marca na Internet, isto é, todo
0 negodcio que usa a tecnologia de forma a maximizar o valor para o cliente), do que
estratégias de e-commerce (que é todo o tipo de negdcio que implica a transferéncia

de informagéo e realizagdo de compras e vendas via online).

Das 121 empresas que fizeram parte desta investigagéo, pouco mais de metade ja
adota e implementa medidas de e-commerce, enquanto que a outra parte ainda se
encontra num processo de evolucao e desenvolvimento, pois ainda ndo adotou esta
ferramenta, sendo que utilizam a sua presenga no digital, principalmente, para
apresentar os seus produtos e/ou servigos, de forma a conseguir chegar a um numero

mais elevado de potenciais clientes.
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2. LIMITACOES DO ESTUDO

N&ao obstante a contribuicdo da investigagédo para o tema em causa, foram

identificadas um conjunto de limitagdes, no contexto do estudo em questao.

A principal limitagéo é o facto de ser apenas um estudo exploratério e que permite
pouca ou nenhuma inferéncia. Ainda assim, o retrato obtido pode contribuir para um
levantamento de quais tém sido as op¢des das organizagdes, relativamente ao e-
commerce e comparar com realidades anteriores. Os resultados podem ajudar na
identificagdo de medidas, quer a nivel governamental, quer a nivel das proprias

organizagdes, que potenciem o maior uso do e-commerce e de solugdes préoximas.

Uma segunda limitagéo € a dimensao da amostra do publico-alvo, uma vez que nao foi
possivel alcangar o numero indicado para uma amostra representativa. Entende-se
gue uma amostra mais extensiva poderia apresentar resultados mais amplos e
promover uma analise mais abrangente e, consequentemente, uma melhor
compreensdo do tema que esta a ser estudado. Contudo, o nimero de respostas nao
deixa de ser interessante e considerado o retrato dos respondentes, que parece ser

representativo da amostra.

Um dos maiores obstaculos esteve relacionado com o tempo decorrido entre o pedido
de resposta aos inquéritos online e a obtencao de respostas. Considerando que
vivemos nesse periodo um contexto de pandemia, a evolugao para algumas
organizagdes foi muito rapida, mas para outras nenhuma, havendo inclusive uma taxa

de mortalidade de PME, durante esses meses, significativa.

Em funcéo do tempo limite para conclusao do presente estudo, o nimero de respostas
recolhidas foi condicionado a um periodo temporal determinado inicialmente pela
autora da pesquisa em causa, sendo importante ter em consideragao que as
conclusdes deverao ser utilizadas apenas como indicadores a amostra estudada e nao

sendo justificavel o comportamento da populagéo no seu todo.

Identificadas as limitagbes da investigagao, considera-se pertinente passar a

apresentagao de sugestdes para futuras investigagoes.
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3. SUGESTOES PARA FUTURAS INVESTIGACOES

Como sugestdes para futuras investigagdes e, uma vez que estudos relacionados com
tecnologia tém maior tendéncia a ficar desatualizados, entende-se que podera a

evolugao passar por:

e Realizar um estudo qualitativo, ao invés de quantitativo como o presente
estudo, da evolucéo do e-commerce nas micro, pequenas € médias
empresas em Portugal, procurando perceber, por via de perguntas abertas,
quais tém sido as opgdes estratégicas neste campo, dos gestores das
organizagdes;

e Analisar a evolu¢do do e-commerce, tanto nas PME, como nas grandes
empresas;

e Fazer uma comparacao do e-commerce nas PME a nivel nacional com as
PME a nivel internacional;

o Verificar, detalhadamente, qual o efeito da adogao de modelos de negdcio
de e-commerce diferentes nas empresas integrantes;

e Comparar e estudar o resultado da aderéncia ao comércio eletrénico de

diversas empresas do mesmo setor de atividade.
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ANEXO | — INQUERITO ONLINE

O E-commerce nas Micro, Pequenas e
Médias Empresas em Portugal

*Obrigatério

Identificagdo da Empresa

Setor de Atividade *

O Agricultura, Produgédo animal, Pesca, Caga, Florestal
Industria transformadora
Comeércio por grosso e retalho
Alojamento e restauragao
Informagdo e comunicagao
Financeira/Seguradora
Servigos

Imobiliaria

Consultoria, Cientifica
Administrativa

Salde

Artistica/Desportiva
Construgao Civil

QOutra

OO O0OO0O0O0O0O0O0OO0OO0O0O0
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Numero de Colaboradores *

O Menor ou igual a 10
O Entre10e49
(O Entre 50 e 250

O Superior a 250

Localizacéo *

(O Viana do Castelo
Braga

Vila Real
Braganga
Porto

Aveiro

Viseu

Guarda
Coimbra
Castelo Branco
Leiria

Lisboa
Santarém
Portalegre
Setubal

Evora

Beja

Faro

Madeira

Agores

OO0OO0OO0OO0OO0OO0ODO0OO0OO0ODOOOOOOOOOo
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Modelo de Negdcio

Qual o modelo de negocio de Comércio Eletronico adotado pela sua empresa? *

O Venda direta online

O Gestao de pregos apresentada pelo cliente
Procura do melhor prego

Parceiro de marketing

Marketing viral

Grupo de compradores

Leiloes online

Personalizagdo de produtos e/ou servigos
E-Marketplaces e E-Exchanges

Corretores de informagao

Permutas

Grandes descontos

Filiagao

OO0OO0O0O0OO0OO0OO0OO0O0O0

Presenga na Internet/Website

A sua empresa tem website proprio? *

O sim
O Néo
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Website Préprio:

A sua empresa tem o seu proprio dominio de Internet? *

O Sim
O Néo

Em caso negativo, qual o dominio que utiliza? (Website e/ou e-mail)

hotmail.com

gmail.com
sapo.pt
yahoo.com
live.com.pt
outlook.pt

outlook.com

OO0OO0O0OO0OO0OO0OO0O0O0

Outra

Quem € o seu publico-alvo? *

O Outras empresas (Business-to-Business)

O Consumidor final (Business-to-Consumer)

O Outra
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O website da sua empresa permite: (selecionar mais do que 1resposta se
necessario) *

Consultar informagao sobre os produtos (caracteristicas, fotos, videos...)
Transagdes comerciais

Acompanhamento das encomendas

Pagamentos

Servigo Poés-Venda

00000

Outra

A sua empresa realiza vendas via Internet? (excluindo as vendas efetuadas via e-
mail) *

O Sim
O Nao
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Website/Vendas Online

Quais os principais produtos e/ou servigos que comercializam via website? *

Produtos Alimentares

Agdes e similares financeiros
Presentes: flores, joias, etc.
Vestuério

Hardware e software

Cultura e lazer (teatro, cinema, etc)
Noticias e informagéao online
Eletrodomésticos e eletrénica
Videos, DVD's e CD's

Livros e revistas

Hotelaria

Restauragdo e takeaway

Salide e Beleza (Spa, cosmética, etc)
Viagens

Desportivos

ONOHONONONONONONONONONONONONONC)

Outros produtos ou servigos
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Qual o valor de vendas online que a sua empresa tem anualmente? *

() 0€a50.000€

50.000€ a 150.000€
150.000€ a 300.000€
300.000€ a 500.000€
500.000€ a 1.000.000€
1.000.000€ a 5.000.000€

5.000.000€ a 50.000.000€

O ONONONONONG.

Superior a 50.000.000€

Qual o percentual do volume de vendas efetuado via online face ao total? *

() 0%-25%
() 25%-50%
() 50%-75%

() 75%-100%

Qual a importancia da venda online comparado com outros canais utilizados?

*

0 1 2 3 4 5

Pouco Importante O O O O O O Extremamente Importante
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Qual o percentual investido do orcamento da empresa em despesas com o
website? *

() 0%-25%
() 25%-50%
() 50%-75%

() 75%-100%

Classifique, na sua opiniao, a importancia das empresas possuirem um website
proprio. *

0 1 2 3 4 5

Pouco Importante O O O O O O Extremamente Importante

Presenca na Internet/Redes Sociais

A sua empresa utiliza as redes sociais? *

() sim
O Nao
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Redes Sociais

Quais as redes sociais que a sua empresa utiliza? (selecionar mais do que 1
resposta se necessario) *

Facebook
Twitter
LinkedIn
Instagram
Tik Tok
Pinterest
Youtube
Whatsapp

Skype

Qutra

000000000

A gestao das redes sociais € efetuada por: *

O Alguém da empresa responsavel pelas questdoes de comunicagao

O Empresa terceira (subcontratada)

O QOutra

Com que regularidade esta gestao é feita? *

O Diariamente
O Semanalmente

() Mensalmente

O Qutra
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Utiliza as redes sociais para fazer vendas? *

() sim
() Nao

Redes Sociais/Vendas Online

Quais os principais produtos e/ou servicos que comercializam via redes
sociais? *

Produtos Alimentares

Acdes e similares financeiros
Presentes: flores, joias, etc.
Vestuério

Hardware e software

Cultura e lazer (teatro, cinema, etc)
Noticias e informagé&o online
Eletrodomésticos e eletronica
Videos, DVD's e CD's

Livros e revistas

Hotelaria

Restauragdo e takeaway

Salide e Beleza (Spa, cosmética, etc)
Viagens

Desportivos

ONONONONONONONONONONONONONONONG

Outros produtos ou servigos
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Qual o percentual do volume de vendas efetuado via redes sociais? *
() 0%-25%

() 25%-50%

() 50%-75%

() 75%-100%

Qual o percentual investido do orgamento da empresa em despesas com as
redes sociais? *

() 0%-25%
() 25%-50%
() 50%-75%

() 75%-100%

Classifique, na sua opiniao, a importancia das empresas estarem presentes
nas redes sociais: *

Pouco Importante O O O O Q O Extremamente Importante

Presenca na Internet/Publicidade

A sua empresa faz publicidade na Internet? *

(O sim
() Nao
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Publicidade na Internet

De que forma a sua empresa efetua publicidade na Internet? Através de:
(selecionar mais do que 1resposta se necessario) *

Posicionamento nos motores de busca (exemplo: Google Adwords)
Links Patrocinados

Banner

Publicidade através do envio de e-mail

Anlncios em sites gratis

CO000O0

Qutra

Qual o percentual do orgamento da empresa em despesas de publicidade na
Internet? *

() 0%-25%
() 25%-50%
() 50%-75%

() 75%-100%

Classifique, na sua opinido, a importancia das empresas fazerem publicidade
na Internet: *

0 1 2 3 4 5

Pouco Importante O O O O O O Extremamente Importante
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Presenga na Internet/Outras

Outras formas da sua empresa estar presente na Internet?

O Diretérios online

() Blog
O Outra

Percecao dos beneficios as vendas eletrénicas: (Escolha até um maximo de 3
respostas) *

Evitar perder quota de mercado
Redugédo de custos

Melhorias na qualidade do servigo
Alcangar mais e novos clientes
Velocidade de processamento
Simplificagdo de tarefas

Expansao geografica do mercado

CcCOo0O0CO0OO0O0A0O

QOutra
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Percecao das barreiras as vendas eletrénicas: (Escolha até um maximo de 3
respostas) *

(0 I o

Problemas logisticos

Stock de potenciais clientes demasiado pequeno

Incerteza quanto aos contratos, termos de entrega e garantias
Bens e servigos ndo adaptados ao comércio eletronico
Incerteza quanto aos pagamentos

Custos de desenvolvimento e manutengao do sistema

Receio de prejudicar os canais de venda existentes

Falta de know how mais especifico dos colaboradores

QOutra

Tecnologia de Informagao

Infra- estruturas *

A sua empresa possui as seguintes tecnologias de informagéo e comunicagdo? (Escolher mais do que
uma resposta se necessario)

000000000

Computadores

Smartphones

E-mail

Intranet

Extranet

A sua prépria rede que ndo a Internet (redes exclusivas)
Rede local (com fios)

Rede local (sem fios - Wireless)

Wide Area Network - WAN (Rede de longa distancia)

Outra
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Competéncias - Tecnologias de Informagao *

A sua empresa tem colaboradores exclusivamente dedicados as tecnologias de informacgéo e
comunicagao?

O Sim
O Nao

Integracao Tecnolégica *

Os sistemas utilizados pela sua empresa para gerir as encomendas estdo automaticamente integrados
com os seguintes sistemas?

Sim Nao
Sistema interno de reposi¢éao
de existéncias O O
Sistema de faturagao e de O

pagamento

Sistema de gestao de

operagoes de produgao, O O
logistica ou de servigos

Sistema do fornecedor
(fornecedores fora do grupo O O
da sua empresa)

Sistema do cliente (clientes

fora do grupo da sua O O
empresa)
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Segurancga *
Enumere quais dos seguintes sistemas de seguranga a sua empresa utiliza: (selecionar mais do que uma
resposta se necessario)

D Verificagdo de virus ou software de protecéao

Firewalls (software ou hardware)

Servidores seguros (protocolos de apoio protegidos, como https)
Off-site de backup de dados

Subscrigdo de um servigo de seguranga (por exemplo, antivirus ou alerta de intrusdo
de redes)

Filtros anti-spam (correio nao solicitado)

Outra

OO0 O OO0

Correspondéncia *

Nos ultimos 5 anos, a sua empresa utilizou a correspondéncia eletronica como principal meio de
comunicagao (por exemplo: para envio de faturas, correspondéncia direta aos seus clientes ou para outras
empresas), substituindo o envio por correio tradicional?

() sim
() Nao

Qual o peso que a correspondéncia tradicional ainda tem na sua empresa? *
(O 0%-25%

() 26%-50%

() 51%-75%

(O 76%-100%
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Formagao *

A sua empresa desenvolve programas de formagao (nas suas instalagdes ou fora) relacionadas com
computagao/informatica orientados para os seus colaboradores?

() sim
O Nao

Acessibilidade

Acessos ao sistema da empresa *

O sistema da sua empresa poderd ser acedido através dos seguintes locais?

O Fora da empresa (por exemplo: casa, viagem de negdcios, etc)
O Instalagdes dos clientes ou parceiros de negécio externos
O Outras empresas dispersas geograficamente ou empresas do grupo

O Néao é possivel aceder ao sistema da empresa fora da empresa

Normas de utilizagdo da Internet e e-mail *

A sua empresa tem normas definidas para a utilizagdo da Internet e e-mail?
(O sim
() Nao
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Ap0s o inicio da Pandemia Covid-19

Qual o percentual do volume de vendas efetuado via online? *
() 0%-25%

() 25%-50%

() 50%-75%

() 75%-100%

Verificou-se um aumento das vendas online na sua empresa? *

O Sim
O Nao

Qual o impacto da pandemia Covid-19 na transformacao digital da sua
empresa? *

Pouco Significativo O O Q O O O Extremamente Significativo

Houve investimento por parte da sua empresa em plataformas de e-
commerce? *

() sim
Q Néo
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No caso de ser positivo, qual o percentual de investimento da sua empresa em
plataformas de e-commerce?

() 0%-25%
() 25%-50%
() 50%-75%

(O 75%-100%
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