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Sumario

A presente tese de mestrado é um projeto em cooperacdo com a Farmécia
Central do Cartaxo, que opera através de um unico canal de venda fisica direta
ao cliente final, e tem como objetivo criar um canal de venda (loja online)
alternativo de produtos de beleza e bem-estar, que permita atingir mercados de
e-commerce emergentes e com elevada expressdo global, alavancando o
negocio online através da internacionalizacdo com o consequente aumento do

volume de vendas.

No caso do sector farmacéutico portugués, o e-commerce ainda é uma
realidade com pouca expressao, pois a rede de farmacias existente tem apenas
loja fisica (maioria) ou tem em alternativa e adicionalmente uma loja online que
serve apenas 0 mercado doméstico e que na esséncia existe para entregas nas
zonas onde a farmacia esté estabelecida. A area da cosmética que € a categoria
a par dos suplementos alimentares onde o e-commerce ja tem algum peso, é

sobretudo onde ja se estdo a perder algumas oportunidades.

Foi feita uma revisdo de literatura a par de uma contextualizacdo com
foco no mercado especifico da dermofarméacia em Portugal, China e EUA, que
permitiu compreender as especificidades do projeto, bem como retirar
conclus@es aplicaveis a implementacdo do mesmo, resultando numa proposta
para a criagdo de uma loja online que visa diversificar as operacbes como
estratégia para aumento do volume de vendas da empresa, oferecendo aos
clientes um portfolio de produtos indissociaveis de um servi¢o de exceléncia, que
acompanhe as tendéncias internacionais de e-commerce na area da saude e

bem-estar.

Palavras-chave: Comércio eletronico; Internacionalizacéo; Produtos de
saude e beleza; Cosméticos.
Sistema de classificacdo JEL: M1 Business Administration; M3

Marketing and Advertising
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Abstract

This Master's thesis is a project in cooperation with the Central Pharmacy
of Cartaxo, which operates through a single physical sales channel to the final
customer, and which aims to create an alternative sales channel (online store)
for beauty and well-being products, which allows it to reach emerging ecommerce
markets with high global expression, leveraging the online business through

internationalization with the consequent increase in volume of sales.

In the case of the Portuguese pharmaceutical sector, e-commerce is still
a reality with little expression, since the existing pharmacy network has only a
physical store (most) or alternatively and additionally an online store that serves
only the domestic market and essence exists for deliveries to areas where the
pharmacy is established. The area of cosmetics, which is the category alongside
food supplements where e-commerce already has some weight, is mainly where

some opportunities are already being lost.

A literature review was carried out alongside a contextualization focused
on the specific dermopharmacy market in Portugal, China and the USA, which
made it possible to understand the specifics of the project, as well as draw
conclusions applicable to its implementation, resulting in a proposal for the
creation of an online store that aims to diversify operations as a strategy to
increase the company's sales volume, offering customers a portfolio of products
that is linked to an excellent service, which follows international e-commerce

trends in the area of health and well-being.

Keywords: E-commerce; Internationalization; Healthcare Products;
Cosmetics.
JEL Classification System: M1 Business Administration; M3 Marketing

and Advertising.
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Sumaério Executivo

A presente tese de mestrado é um projeto em cooperac¢ao com a Farmécia
Central do Cartaxo, localizada no Cartaxo, e que € uma empresa com onze anos
de experiéncia de mercado Portugués do setor farmacia, que opera através de
um unico canal de venda fisica direta ao cliente final, sendo parte integrante da

rede de 2924 farmécias do pais.

O e-commerce ja comeca a ser visivel em varias areas em Portugal,
representando oportunidades, mas também ameacas. No caso do sector
farmacéutico, apesar de ja se verificarem alguns desenvolvimentos, é uma
realidade com pouca expressao, pois a rede de farmacias existente ou tem
apenas loja fisica (maioria) ou tem em alternativa e adicionalmente uma loja
online que serve apenas o mercado doméstico e que na esséncia existe para

entregas nas zonas onde a farmacia esta estabelecida.

De um momento para o outro, a necessidade que ja existia no que diz
respeito a diversificacdo de canais de venda, pois j4 estavamos a perder uma
grande oportunidade, principalmente na area da cosmética que € a categoria a
par dos suplementos alimentares onde o e-commerce ja tem algum peso, tornou-
se mais evidente e urgente com a pandemia de Covid-19, ou seja, a indlstria

farmacéutica passou do “face-to-face” para o online.

Da parte da empresa, € imperativo acelerar e seguir a tendéncia de e-
commerce no setor, de modo a continuar a acompanhar este mercado
competitivo, em que o canal digital € um veiculo complementar que aumenta o

cabaz de compras e facilita a vida do consumidor, em tempos de pandemia.

O objetivo deste projeto € entéo criar um canal de venda alternativo de
produtos de beleza e bem-estar, através da criagdo de uma loja online, em
paralelo com atividade da farméacia, que permita atingir mercados de e-
commerce emergentes e com elevada expressao global, e desta forma se

consiga alavancar melhor o negécio online, através da internacionalizagao.
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A contextualizacdo feita a par da revisdo de literatura, permitiu
compreender as especificidades do projeto, bem como retirar conclusdes
aplicaveis a implementacdo do mesmo, resultando numa proposta metodolégica
para a criacdo de uma loja online que visa diversificar as operacdes através da
amplificacdo da estratégia de negdcio da empresa, oferecendo aos clientes um
portfolio de produtos indissociaveis de um servico de exceléncia, que
acompanhe as tendéncias internacionais de e-commerce na area da saude e

bem-estar.
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1. Identificacdo do Promotor

A ideia de negdcio surgiu do autor deste projeto-empresa na sequéncia
do sucesso de alguns poucos modelos de negdcios nacionais de parafarmacia,
baseados num portefolio especifico de categorias de produtos cosmeéticos e de
saude e bem-estar, destinados na sua maioria a vendas online em mercados
internacionais (americano e asiatico) onde estes mesmos produtos de
manufatura essencialmente europeia, e como tal muito mais valorizados pelo

cliente estrangeiro, sdo mais procurados.

O facto de a atividade profissional do autor ser a venda a retalho no setor
farmacéutico, com a venda direta ao cliente final através da loja fisica farmacia,
concretamente, ser farmacéutica e colaboradora na empresa Farmacia Central
do Cartaxo, permite idealizar a digitalizacdo do negdcio através de uma loja
virtual, contribuindo para a criacdo de uma nova visdo para o futuro,
evidenciando que cada vez mais as tecnologias sdo um apoio a estrutura e ndo
uma substituicao.

Na realidade, trata-se de acelerar os processos que se dizem ser o
caminho e que quase ninguém o fez, e que se torna vital para o crescimento
das organizacbes num mundo cada vez mais globalizado e que exige uma
maior adaptacado e resiliéncia por parte das empresas face a mudanca nos

padrBes de consumo das pessoas.

A categoria de produtos idealizada para este projeto, deve-se sobretudo
a menor dificuldade legal de comercializacdo, além do que muitos deles sao
exclusivos de venda pelo canal farmécia e parafarmécia, o que os torna também

desta forma mais interessantes e atrativos para o negocio digital.

A necessidade de criacdo de valor para o cliente atual e futuro, surge
como principal fator motivacional e determinante na contribuicdo para o
desenvolvimento deste projeto que ird permitir a empresa Farmacia Central do
Cartaxo, uma maior diversificagcdo das suas operacdes, ao criar estratégias de
amplificagéo da area de negdcio em mercados internacionais para além do seu

mercado doméstico.
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2. Revisao da Literatura

Os padrbes de consumo e o comportamento do consumidor tém vindo a
alterar por for¢a da evolugdo do comércio eletrénico, de produtos, de bens e de
servicos. Esta evolucdo tem vindo a proporcionar, através da compra online,
meétodos de pagamento mais seguros, envios gratuitos e rapidos, e servigos pos-
venda, que desta forma faz com que cada vez mais se opte por este método de
compra (Nisar T. e Prabhakar, G., 2017). A par desta evolucdo, o fendmeno da
globalizacéo e a saturacdo dos mercados internos tem vindo a exercer cada vez
mais pressao sobre as empresas para que estas procurem novas oportunidades
em mercados estrangeiros. Em consequéncia disso, muitas empresas,
essencialmente de retalho, optam por utilizar o e-commerce como via de
internacionalizacdo, que Ihes permite alcancar um maior nimero de potenciais

clientes a um custo reduzido (Sinkovics et al., 2013).

7

Atualmente, vivemos a grande crise pandémica da Covid-19, que é
diferente de tudo o que o mundo ja viu. Lideres de paises, instituicbes e
empresas estdo enfrentando escolhas dificeis com niveis de incerteza sem
precedentes (FMI, 2020). De acordo com as projecdes do Banco Mundial, a
economia global encolherd 5,2% este ano e, a ser verdade, significara a
recessao mais profunda desde a Segunda Guerra Mundial, com a maioria das
economias a atravessarem as maiores quedas na producéo per capita desde
1870 (The World Bank, 2020). Esta a tornar-se cada vez mais claro que esta
crise moldara permanentemente a ordem social e econémica no futuro, a
semelhanca do que aconteceu com outras crises histéricas, e muito embora se

espere que seja de curto prazo, a orientacdo empresarial é e sera fundamental.

As tendéncias sociais relacionadas com a forma como trabalhamos, como
aprendemos e como usamos a tecnologia estdo a mudar subitamente e apesar
destas tendéncias ja se terem vindo a desenrolar de forma natural ao longo dos
tempos, a crise pandémica apenas veio acelerar a tal mudanca de
comportamentos (Accenture, 2020). E tempo agora para alcangar o mercado
digital, pois numa altura em que o distanciamento social é sinénimo de
sobrevivéncia, ser digital deixou de ser uma opgdo para se tornar uma

necessidade (Exame, 2020). E, embora muitas organizacdes sejam desafiadas
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a reagir para sobreviver no curto prazo, uma visdo de longo prazo trara
vencedores, pois a crise também vem trazer novas oportunidades para
empresas ousadas que investirem de forma ambiciosa e oportuna nos seus
negécios online, e que desta forma sdo suscetiveis de emergirem como lideres

de mercado (Executive Digest, 2020).

2.1 E-commerce

Como referido, a globalizacao e as tecnologias de informacéo tém vindo
a mudar radicalmente todas as faces do negdcio e da organizacdo. As empresas
viram-se obrigadas a fazer investimentos mais ou menos consideraveis em
tecnologia para conseguirem adaptar-se as exigéncias do mercado e
continuarem a criar valor para a manutencédo do sucesso dos seus negdécios
(Ngai e Wat, 2002).

Para se tornarem competitivas e promoverem 0 uso da informacéo e
tecnologias de comunicacdo, as organizacbes comecaram a explorar as
ferramentas tecnoldgicas que tinham ao seu dispor e eis que surge 0 COmercio
eletronico (e-commerce) para revolucionar a natureza dos negécios em todo o
mundo (Villa E., et al., 2018).

N&do se encontra aceite nenhuma definicdo universal para comeércio
eletrénico (Ngai e Wat, 2002), embora seja maioritariamente reconhecida como
o “processo de compra, venda, transferéncia ou troca de produtos, servi¢cos e/ou
informacdes através de redes de computadores, incluindo a Internet” (Barroso et
al, 2019, p.498). Definicdo esta, muito préxima daquela que é utilizada pelo
Servico do Gabinete de Estatistica da Unido Europeia, que segundo a mesma o
comeércio eletronico corresponde a uma negociacao de bens e servicos através
da rede de computadores, como a Internet (Eurostat, 2018). E, também de
acordo com esta organizacédo Europeia, dependendo de uma empresa receber
ou fazer pedidos, o comercio eletronico pode ser dividido em vendas de comeércio
eletronico (vendas eletronicas) ou compras de comeércio eletronico (compras

eletronicas), respetivamente.
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Adicionalmente, e segundo Mangiaracina et al. (2015), dependendo da
natureza dos intervenientes envolvidos na transacdo (quem vende e quem
compra), pode existir ainda uma outra diferenciagdo no comércio eletronico,
sendo que os mais conhecidos sdo, Business to Consumer (B2C), Business to
Business (B2B) e Consumer to Consumer (C2C), respetivamente, e o primeiro

€, sem duavida, o tipo de comércio eletronico mais discutido na literatura.

Com um conceito mais simplista e também mais atual, surge a definicdo
da Agéncia para o Investimento e Comeércio Externo de Portugal, que aponta o
e-commerce como o ato de compra ou venda de produtos e servicos por via
eletronica, através da Web ou de aplicagbes moveis, podendo dirigir-se ao
consumidor final (B2C) ou as empresas (B2B) e implica, obrigatoriamente, a
criacao de uma loja online (site da empresa), a presenca num marketplace digital
(plataforma de venda online com outros vendedores), a venda através das redes
socias (aproveitado as interagcdes dos seus utilizadores) ou a combinacao destas
opcoOes (aicep PortugalGlobal, 2020).

Esta revolucdo que é fruto da evolugao tecnoldgica, faz crescer o numero
de empresas que fazem a transicado de um modelo tradicional de negécio para
um modelo digital (Barroso et al., 2019). Contudo, a revolugéo vai-se fazendo a
ritmos diferentes em diferentes zonas geograficas, sendo liderada pela Asia,
EUA e norte da Europa (Villa E., et al., 2018).

O e-commerce é um desafio ndo apenas para as grandes organizacgoes,
mas sobretudo para as pequenaa e médias empresas (PME’s) que tém, pela sua

dimensao, mais barreiras a adocéo deste modelo digital de negdcio.

Solaymani, Sohaili e Yazdinejad (2012), identificaram algumas dessas
principais barreiras, nomeadamente, que a criacdo de uma plataforma
tecnologicamente avancada é bastante dispendiosa e requer novas
competéncias (estdo dependentes de consultores externos para aquisi¢ao
dessas mesmas competéncias digitais), para além dos regimes tributarios nas
transacdes internacionais que sao, em alguns paises, altamente complexos e,

ainda, que diferentes paises tém legislacdo também diferente.



Desenvolvimento de uma loja online para comércio de cosméticos exclusivos do canal farmdcia

De facto, existem diferencas consideraveis entre o negaocio tradicional e o
eletrénico, que podem ser encaradas como vantagens ou desvantagens, para
quem ja esta num ou noutro negdcio. Nisar T. e Prabhakar, G. (2017), apontaram
quatro principais diferencas, a localizacao, que no caso do comércio tradicional
os clientes, tendencialmente, vdo escolher a loja mais préxima, enquanto no
comeércio eletronico as lojas estdo igualmente disponiveis a nivel global e em
todas as horas (24h/7d). A vantagem da inexisténcia de lojas fisicas no caso do
comércio eletrénico permite uma reacdo rapida a qualquer mudanga externa,
mas por outro lado impossibilita o cliente de experimentar/testar/sentir os
produtos antes que ocorram transacdes. Por ultimo, sdo as diferentes
caracteristicas nos momentos de pré-venda, venda e pos-venda que existem no
comércio eletrénico. Assim, facilmente se compreende que o0 e-commerce
oferece “maior flexibilidade, maior alcance do mercado, estruturas de menor
custo, transa¢Bes mais rapidas, mais linhas de produtos, maior comodidade e

personalizacdo” (Nisar T. e Prabhakar, G., 2017, p.137).

Segundo Villa E., et al. (2018) e Nisar, T. e Prabhakar, G., (2017), a
principal vantagem para as micro e pequenas-médias empresas, que utilizam o
comércio eletronico, em uso exclusivo ou adicionalmente ao canal tradicional,
esta relacionada com a possibilidade de reterem os clientes ja existentes e atrair
novos, e ao mesmo tempo contribuirem para o crescimento econémico de muitos
paises enquanto parte integrante do tecido empresarial. Barroso et al. (2019) e
Macchion et al. (2017), vao mais longe e afirmam mesmo que, desta forma, se
depreende que se as micro e PME’s aplicassem modelos de negdcio eletronico,
tornar-se-iam mais competitivas pois iriam ver reduzidos 0s custos operacionais
e de transacdo, bem como reduzir os custos de promocdo e a0 mesmo tempo
melhoravam a comunicacao e coordenag¢ao com os seus stakeholders (clientes,

fornecedores e parceiros).

Mais autores apontam que, as novas tecnologias estdo nitidamente a
revolucionar o setor de retalho, e que as primeiras duas décadas do século XXI
testemunharam mudancas tremendas, especialmente relacionadas com
proliferacdo da Internet e das suas ferramentas (Roggeveen e Sethuraman,
2020).
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Num relatério mais recente (2019), publicado pela Minsait, uma empresa
subsidiaria da Indra que, por sua vez, € a empresa lider em transformacéo digital
e consultoria em Tecnologia da Informagé@o na Espanha e na América Latina,
aponta cinco pilares que vao permitir um comércio eletronico mais inovador e
sobre os quais fabricantes, vendedores e distribuidores deverao planificar a sua
estratégia de crescimento nos proximos anos. Essas cinco grandes tendéncias

apontadas serdo pagamentos digitais quase invisiveis, automatizacdo com base

nos dados do cliente, inteligéncia artificial para personalizar a oferta, autogestéo

com tecnologias que permitam a integracdo de canais e profissionalizacdo do

B2B para a exceléncia na experiéncia do utilizador.

A primeira tendéncia ira permitir, por exemplo, que o cliente faca a gestao
dos pagamentos através de uma App apoés ter abandonado o local.

Por seu lado, a automatizacao, baseada em dados obtidos nos diferentes
momentos de interacdo com o consumidor, traz eficiéncias significativas. Permite
categorizar os clientes em fun¢éo do valor das suas compras ou do canal de
aguisicao e segmenta-los em campanhas. Possibilita reportar os pedidos com
maior procura aos responsaveis de design do front office, gerir produtos e
inventarios, assegurando os stocks ou administrando as reclamacgdes de forma
mais agil.

A inteligéncia artificial (IA) ao servigo da personalizagao, a terceira das
grandes tendéncias destacadas no relatério da Minsait, aponta para o comércio
cognitivo e permitira revolucionar a experiéncia de compra e criar uma total
individualizacdo orientada a oferta de conteudos adaptados ao perfil de cada
cliente — antes, durante e depois do contacto com a marca. Esta tendéncia é uma
da apontadas também no relatério #TechVision2020 da Accenture, publicado em
Junho de 2020 e que segundo este, mesmo antes da pandemia, a IA ja era “top
of mind” em varios setores e que agora deve ser uma prioridade de carater
urgente e importante (Accenture, 2020). Ainda com base neste estudo, a
Accenture afirma que se as empresas souberem investir em IA inteligivel bem
como em outras ferramentas que apoiem e permitam uma verdadeira parceria
entre pessoas e IA, trabalhadores e governos compreenderdo aquilo que a
tecnologia tem de melhor (Accenture, 2020).

A autogestao independentemente do canal, é a quarta tendéncia que marcara o

futuro do e-commerce, gracas a introducdo de tecnologias que facilitam a
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integracdo entre canais, servicos e reconhecimento do cliente, para que o
consumidor possa interagir com a marca, independentemente do momento e
ponto de contacto. Estas solu¢cdes permitem consolidar e conectar registos
dispersos da mesma pessoa, procedentes de diferentes sistemas, para gerar
identidades Unicas, as quais se podem oferecer experiéncias unificadas que
melhoram a experiéncia do cliente com a marca. E o caso de plataformas que
permitem o acesso a produtos e servicos a partir de varios dispositivos wearables
dentro de um determinado ambiente ou inovac¢des tecnoldgicas, para integrar
novas funcionalidades as redes sociais (Minsait, 2019).

Por altimo, a quinta tendéncia incide na profissionalizacdo do B2B, através
de plataformas na nuvem que facilitem a automatizacéo de tarefas manuais de
gestédo e consolidacado de dados, assim como outras funcées que melhoram a
eficiéncia e o “time-to-market” (Minsait, 2019).

Também Roggeveen e Sethuraman (2020), referem que o comércio
online, webrooming, sistemas de pagamento digital e compras méveis passaram
a ser a norma, e que as novas opcdes estdo a crescer em numero e
familiaridade, nomeadamente, os aplicativos de inteligéncia artificial, realidade

virtual, big data e aplicativos méveis.

Mas, o mundo do comércio de retalho em lojas fisicas esta a mudar e
muitas dessas mudancgas repentinas foram possibilitadas por tecnologias de
interface com o cliente. A pandemia da COVID-19 acelerou o ritmo da mudanca
a velocidades vertiginosas e perante bloqueios e outras restricbes, 0s
consumidores exigem opc¢des para fazer compras em casa.

As alteracdes no estilo de vida modificaram a jornada de compra dos
clientes. E tudo isto impactou profundamente e particularmente o setor do

negocio a retalho (Roggeveen, A. L. e Sethuraman R., 2020).

Com tudo o que foi anteriormente apontado, podemos considerar que 0
e-commerce desencadeou uma das mais profundas alteracbes nos negocios,
quer em termos da forma como se pode, agora, levar a cabo a distribuicéo de
bens e servigos, quer no plano do comportamento de organizacdes e de

consumidores.


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0022435920300439#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0022435920300439#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0022435920300439#!
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Sethuraman%20R%5BAuthor%5D
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Mas, mais do que uma tendéncia, mais do que uma simples alteracéo de
comportamento do consumidor ou apenas a sua consideracdo como mais um
canal de distribuicdo e vendas, o comércio eletrénico revolucionou a percegao
dos negdcios e reformulou até as préprias fronteiras fisicas dos paises. Se ha
uns anos era verdade que apenas estava acessivel para algumas empresas,
hoje estamos perante um cenario em que se transformou numa forma de
transacdo adotada na maioria dos paises desenvolvidos, tendo levado, por
consequéncia, a uma substancial reducédo das barreiras a entrada em novos

mercados.

O e-commerce ja era uma realidade antes da crise pandémica, mas é
certo que daqui em diante assistiremos a uma remodelacdo permanentemente

do comércio eletrénico tal como o conheciamos, separando vencedores do resto.

2.2 Internacionalizacao

A internacionalizacao foi abordada e vista sob inUmeras perspetivas, no
entanto, muitas delas nao explicam completamente as complexidades e
variacdes na internacionalizacao de diferentes tipos de empresas hoje em dia,
numa economia globalizada e tecnologicamente avancada. Os
desenvolvimentos nas Uultimas duas décadas no campo dos modelos de
internacionalizacdo global e gradual acrescentaram riqueza, mas também
deixaram ainda muitas lacunas no conhecimento desta matéria (Paul e Rosado-
Serrano, 2019).

A globalizacdo dos mercados e as limitagdes existentes ao crescimento
nos mercados internos, empurram as empresas para a internacionalizacao das
suas operacdes em diversos mercados internacionais, tornando-se este um
ponto critico para a manutencdo da sustentabilidade das mesmas (Assaf et al.
2012). Também Cavusgil e Knight (2015), afirmam que a medida que a
globalizagdo se iniciou e acelerou a partir do inicio dos anos 80, foram-se

verificando evidéncias crescentes do fenOmeno de internacionalizacéo.
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De acordo com Macchion et al. (2017), a globalizacdo representa uma
oportunidade fundamental para compensar a saturacdo de mercados maduros e
tradicionais, e por sua vez, a internacionalizacdo surge como uma estratégia a
considerar para que 0s objetivos economico-financeiros que permitam a
sustentabilidade e crescimento do negdcio sejam assegurados, atingindo desta

forma cada vez melhores performances ao nivel dos seus resultados.

Os primeiros modelos de internacionalizacao que explicam esta estratégia
de acordo com diferentes perspetivas, comecaram a aparecer em meados da
década de 1970 (Dominguez e Mayrhofer, 2017), e é nesta altura que surge
aguele que viria a ficar conhecido como modelo de Uppsala de
internacionalizacdo gradual. Pesquisadores da Universidade de Uppsala
descobriram que as empresas suecas entravam no mercado externo
inicialmente através de agentes estrangeiros e, com o0 crescimento das suas
vendas, esses agentes eram substituidos por filiais ou escritérios de vendas da
organizacdo com 0s seus proprios agentes (Paul e Rosado-Serrano, 2019).

No entanto, nos dias de hoje, deparamo-nos com uma realidade bastante
distinta do passado em que as empresas, desde muito cedo, optam pela
expanséo internacional e muitas delas, desde o primeiro momento da sua
existéncia, dedicam-se quase em exclusivo a exportacao, que representa per si
um dos modos de entrada em novos mercados. Mas, com 0s avan¢os da
tecnologia, a globalizacdo dos mercados e as exigéncias dos consumidores, 0
e-commerce surge como uma nova forma de entrada em mercados externos,
por empresas que em alguns casos ja nascem assentes, exclusivamente, no

comércio eletrénico.

O fendbmeno da internacionalizacao precoce € a antitese do modelo de
Uppsala (Falahat et al., 2018) e, de facto, foi surgindo uma outra abordagem,
para a qual converge a esmagadora maioria da literatura mundial, e que segundo
a mesma, algumas empresas foram criadas para realizar negécios globais em
detrimento de se internacionalizarem gradualmente, e que ficaram por isso

conhecidas como “Born Global” (Falahat et al., 2018).
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O modelo de internacionalizagdo “Born Global” foi a tendéncia seguida
pela maioria das empresas jovens como forma de iniciar uma internacionalizacao
precoce e acelerada, sobretudo em paises com mercados domésticos menores,
mas, curiosamente essas empresas comecgaram a emergir de economias com
grandes mercados internos, como os Estados Unidos (Cavusgil e Knight, 2015).
Na maior parte das vezes sdo empresas com um nivel de tecnologia elevado e,
por isso, tém a capacidade de desenvolver vantagens competitivas que
permitem competir num mercado global (Dominguez e Mayrhofer, 2017).

Esta tendéncia verifica-se sobretudo para comércio de venda de produtos
a retalho em lojas fisicas e torna-se ainda mais relevante em vendas de lojas
online, que se mostram mais céleres no processo de internacionalizagdo quando

comparadas com as lojas fisicas (Schu et al., 2016).

Devido a dificuldade em desenvolver a internacionalizacdo de vendas por
inexisténcia muitas vezes de experiéncia-acumulativa, as empresas tendem a
vender, para fora do pais de origem através de e-commerce, apenas padroes
(ou seja, poucos produtos inovadores) (Macchion et al., 2017). Isto porque, nos
mercados internacionais, o comércio eletrénico B2C torna-se muito mais
complexo, no que respeita ao reconhecimento da marca, uma vez que 0s
clientes muitas vezes apenas estdo disponiveis para comprar online as marcas
qgue conhecem e que compraram anteriormente em lojas fisicas e nelas

comprovaram a qualidade dos produtos (Macchion et al., 2017).

No que concerne as questdes operacionais, as vendas internacionais
online exigem gue o local de producao da empresa esteja proximo do mercado
onde os produtos serdo vendidos pois, de outra forma, ficam de alguma forma
comprometidas as vantagens em termos de custo, flexibilidade, sustentabilidade

e otimizacao.
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Neste contexto, e acompanhando o fendmeno da globalizacdo e da
proliferacdo das tecnologias de informacéo, o e-commerce € considerado um
meio de internacionalizacdo com riscos reduzidos, face aos métodos de entrada
tradicionais, como sendo a exportagdo. A Internet oferece a possibilidade de
fazer mudancas e alteracdes num curto espaco de tempo, o que se torna

imperativo para fazer face as constantes oscilagdes do mercado.

Para além disso, a internacionalizagdo via retalho eletronico tem a
capacidade de ultrapassar com mais facilidade muitas das barreiras impostas a
entrada em mercados internacionais — distancia, concorréncia e falta de
experiéncia em processos de internacionalizagdo — dada a facilidade em
comunicar para qualquer parte do mundo. Por outro lado, a presenca online num
pais estrangeiro permite recolher informacdo sobre potenciais clientes e,
consequentemente, tracar um perfil de consumidor de determinado pais
(Sinkovics et al., 2013).

Para as pequenas e médias empresas, 0 e-commerce €, ainda, um canal
que facilita a internacionalizacao deste tipo de empresas, pois permite colmatar
a falta de capital financeiro (Nisar, T. e Prabhakar, G., 2017; Sinkovics et al.,
2013). E é sobretudo uma oportunidade de abrirem uma janela para 0 mundo e
chegarem a novos mercados, sendo esta a Unica forma de venderem os seus
produtos a nivel internacional e competirem nesses mesmos mercados

internacionais (aicep PortugalGlobal, 2020).
Compreende-se, portanto, que é inegavel o valor da internacionalizacédo

para uma empresa através de um meio de elevado poder disruptivo com é o

comércio eletrénico.
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3. Quadro de Referéncia

Quadro 1- Quadro referéncia que elenca as principais questoes identificadas na

revisao de literatura, explicitando a sua analise na fase de construcao e planificacéo

deste projeto-empresa.

Principais diferencas da loja online face ao
comércio tradicional:

A localizagdo (a loja online esta igualmente
disponivel a nivel global e em todas as horas
(24h/7d);

A loja online permite uma reacéo célere a
qualquer mudanca externa, dificilmente
conseguida com a mesma rapidez numa loja
fisica;

Impossibilita virtualmente o cliente de
experimentar/testar/sentir os produtos antes
que ocorram transacoes;

Diferentes caracteristicas nos momentos de
pré-venda, venda e pds-venda (Customer
Journey totalmente diferente da daquela que
se apresenta na experiéncia de compra em
loja fisica) (Nisar, T. e Prabhakar, G., 2017).

A empresa ao criar a loja online,
terd o acesso a mais clientes e a
novos mercados, com custos
relativamente reduzidos, o maior
conhecimento dos clientes, a
abertura do negécio a qualquer
hora e todos os dias da semana,
e 0 aumento da notoriedade e
reconhecimento  nacional e
internacional da empresa,
reforcando as vendas globais e o
seu posicionamento em relagdo
a concorréncia.

E-commerce

Assim, facilmente se compreende que o e-
commerce oferece “maior flexibilidade, maior
alcance do mercado, estruturas de menor
custo, transa¢des mais rapidas, mais linhas
de produtos, maior comodidade e
personalizagdo” (Nisar, T. e Prabhakar, G.,
2017, p.137).

(...) se as micro e PME’'s aplicassem
modelos de negdcio eletronico, tornar-se-iam
mais competitivas pois iriam ver reduzidos os
custos operacionais e de transagdo, bem
como reduzir os custos de promogao (...)
(Barroso et al., 2019 e Macchion et al., 2017).

A inteligéncia artificial ao servico da
personalizacdo, a terceira das grandes
tendéncias destacadas no relatério da
Minsait, aponta para o comércio cognitivo e
permitira revolucionar a experiéncia de
compra e criar uma total individualizacdo
orientada a oferta de conteldos adaptados
ao perfil de cada cliente — antes, durante e
depois do contacto com a marca (Minsait,
2019).

Para a empresa, os custos de
criacéo, manutencao ou
qualquer outra alteracé@o face a
fatores externos ndo previsiveis
da loja online sdo muito mais
baixos que na loja fisica, o que
se reflete num menor
investimento inicial e, logo, numa
menor exposicdo ao risco, o que
de futuro lhe permitira uma maior
capitalizacdo de lucros e um

permanente investimento em
inovacao.

A empresa deve procurar
solucdes tecnoldgicas
inovadoras, por exemplo, de
inteligéncia artificial que
permitam oferecer uma

Customer Experience Unica e
diferenciadora das demais lojas
virtuais que atuam no setor. E
imperativo oferecer aos
consumidores uma experiéncia
personalizada, através  da
exibicdo dindmica de conteudos,
recomendacBes de produtos e
ofertas especificas com base,
por exemplo, no comportamento
de navegacédo, acdes anteriores
ou histérico de compras
anteriores.
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Internacionalizacao

A globalizacdo dos mercados e as
limitacdes existentes ao crescimento
nos mercados internos, empurram as
empresas para a internacionalizagéo
das suas operacdes em diversos
mercados internacionais, tornando-se
este um ponto critico para a manutengdo
da sustentabilidade das mesmas (Assaf
et al. 2012).

Face as baixas perspetivas
de desenvolvimento digital do
setor farmacia no mercado

doméstico bem como a
pequena  dimensé&o do
mesmo, € critico que a

empresa faca prospecdo de
mercados internacionais para
onde estrategicamente possa
direcionar o seu e-commerce
com a implementacdo do
negécio digital.

Nos mercados internacionais, o
comércio eletronico B2C torna-se muito
mais complexo, no que respeita ao
reconhecimento da marca, uma vez que
os clientes muitas vezes apenas estao
disponiveis para comprar online as
marcas que conhecem e que
compraram anteriormente em lojas
fisicas e nelas comprovaram a qualidade
dos produtos (Macchion et al., 2017).

A empresa devera selecionar
para comercializacao digital,
um portfélio de produtos que
sejam top de vendas nos
mercados que perspetivar de
destino e onde exista
cumulativamente um forte
reconhecimento da marca
dos mesmaos.

14
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4. Metodologia

O desenvolvimento da presente tese de mestrado tem como objetivo criar
um canal de venda (loja online) alternativo de produtos de beleza e bem-estar,
que permita a Farmacia Central do Cartaxo, atingir mercados de e-commerce
emergentes e com elevada expressdo global, alavancando o negocio online
atraves da internacionalizagéo.

Apo6s feito um enquadramento do comércio eletronico no mercado
doméstico e internacionais emergentes, para melhor compreender um setor
especifico e com caracteristicas muito particulares como € o da dermofarmacia
em Portugal, poderdo ser tomadas decisdes conclusivas no sentido de
implementagcdo do projeto que ir4 permitir a diversificagdo de operacdes da
empresa Farmacia Central do Cartaxo, como estratégia para aumento do volume

de vendas do negdcio.
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A par da revisdo da literatura feita anteriormente, importa agora fazer uma
contextualizagdo necessaria para explicar o “state-of-the-art” identificado,
ajudando assim a compreender as especificidades do campo de aplicagao da
tese.

5. A Empresa

A farmécia Central do cartaxo, desde a sua génese, no inicio do ano de
2009, que tem como misséao servir e aconselhar todos aqueles que necessitam
de melhorar o seu estado de saude e bem-estar. Esta filosofia de pensamento
traduz-se numa ampla oferta de produtos de puericultura, cosmética,
produtos naturais, perfumaria, higiene, cuidado de saude e nutricdo, para
além dos medicamentos sujeitos e ndo sujeitos a receita médica,

medicamentos manipulados e uma amplitude de servi¢cos farmacéuticos.

A empresa tem atualmente 25 colaboradores e obteve o estatuto
de PME lider 2018, que |lhe veio trazer ainda mais notoriedade, a0 mesmo
tempo que, internamente, veio criar condi¢cdes otimizadas em termos financeiros
qgue permitiram desenvolver as suas estratégias de crescimento e de reforco da

sua base competitiva.

A sua equipa de farmacéuticos e técnicos qualificados trabalham
diariamente para oferecer ao cliente o melhor servi¢o possivel garantindo, desta
forma, produtos e servi¢cos personalizados, com a melhor relacdo de confianca
e qualidade, que o cliente necessita. A farmacia procura continuamente
enriquecer todo o portfolio de produtos, com o objetivo de proporcionar novas
experiéncias, para uma melhor qualidade de vida.

A visdo da empresa é servir e aconselhar globalmente todas aqueles que
necessitem, ndo se focando unicamente no aparecimento da doencga, mas indo
para além dela ao incluir também a autoestima da pessoa e a imagem que a
mesma tem dela prépria, procurado assim atingir um estado de completo bem-

estar fisico, social e mental.
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Os valores da empresa séo a ética e moral para com 0s seus clientes e
colaboradores, igualando as oportunidades, independentemente do género,
cultura ou religido, aliado ao esfor¢co continuo de diminuicdo da nossa pegada
ecolégica, através da adocao de medidas sustentaveis para que seja possivel

deixarmos as geracdes futuras um mundo melhor.

Em termos de analise econdmico-financeira da Farmacia, os indicadores
apresentam tendéncias de crescimentos positivas. A analise comparativa dos
valores das vendas mensais sem IVA em 2020 face aos meses homodlogos
evidenciam taxas de crescimento sempre positivas, como se pode constatar no
grafico 1. O anormal crescimento que se verificou no més de Marco, reflete o
momento em que a pandemia de COVID-19 chegou a Portugal e gerou um
acambarcamento de medicamentos e produtos de saude motivados pelo panico
instalado na populacao receosa de vir a ser confrontada com ruturas de stock,
surgimento de um impedimento de se deslocarem a farméacia ou simplesmente
receio de sair de casa, que levou ao exagero nas compras. Esse aumento
extraordinario, tem-se vindo, automaticamente, a refletir numa diminuicdo das
taxas de crescimento nos meses seguintes onde houve uma diluicdo nas vendas
e inclusivamente levando a um crescimento negativo no més de Maio devido ao

stock que muitas familias ainda tinham em casa.

Gréfico 1- Analise Comparativa de vendas mensais da Farmacia Central

do Cartaxo, em valor (K€) V.S. més Homodlogo.

2019

400 =350

_ Il 2020
300 . 6%
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0D

Fonte: Associacdo Nacional de Farmécias (ANF), 2020.
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Considerando que ao longo de um ano as variacées nas vendas de més
para més ndo sofrem oscilacbes abruptas e repentinas, com excecdo da
ocorréncia de algum fendbmeno que impacte a economia nacional em geral, como
no caso deste ano de 2020 que tivemos o impacto da pandemia no més de
Marco, pode-se analisar aleatoriamente um més em particular e extrapolar para

oS restantes do ano corrente.

Deste modo, particularizando a uma andlise mensal das vendas, e que
pode ser a referente ao Ultimo més de Setembro, do qual ja se tem a analise
financeira disponivel é possivel verificar que os produtos incluidos na categoria
de parafarmacia, representam cerca de 20% do total das vendas de 2020 e 20109.
Todas a subfamilias estatisticas apresentam crescimento face ao homoélogo,
exceto a dietética que sofreu uma ligeira quebra nas vendas. Os suplementos
alimentares e os produtos cosméticos sao respetivamente a 22 e 32 subcategoria

que mais cresce dentro da categoria de parafarmacia (Tabelas 1 e 2).

Tabela 1- Valor de vendas da Farmacia Central do Cartaxo, em
Setembro de 2019, por categoria (familia estatistica) e subcategoria (Sub

familia estatistica).

Familia Estatistica = Sub Familia Estat. - valores Sem IvA () ko
Alopatia + 222 A06E 81,840
Distetica 4 355E 1,600

Dispositives B acessorios 19.115€ 7.05%

Materlas Primas 152€ 0,06%

Medicamentas & Produtios de Veterinaria 2 56TE 034k

Parafarmacla & Produtos Cosmeéticos B SOGE 3.16%
Produtos de Higiene 4 562E 1,66

Pugricultura 2170€ 0,50k

Suplementos Alimentares 10.931€ 402%

Total 52 44BE 19,30%

N -3104€ -1,14%

) Total 3. T03E -1,14%:

Total IN.T51E 100, 00%:

Fonte: Associacdo Nacional de Farmécias (ANF), 2020.
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Tabela 2- Valor de vendas da Farmécia Central do Cartaxo, em Setembro de
2020, por categoria (familia estatistica) e subcategoria (Sub familia estatistica).

Familia Estatistica = Sub Familia Estat. - valores S2m IvA (€] U
Alopatla = 2391456 80,47%
Homenpatia o 38E 0,01%
Distetica 3579€ 1,34%
Dispositivos B BCESSOTios I3.023E 7,750
Matérias Primas 232E 0,08%
Medicamentos & Produtas de Vieterinaria 2EIDE 0,95%
Parafarmacia & Produtos Cosmeticos BLED9E 3,230
Produtos de Higiene 44528 1,508
Puericultura 17256 0,92%
Suplementos Allmentares 12.007€ 4,045,
Total S BSTE 19,B0%:
- -B50E -0,20%
i " Total -g50€ 0,20%
Total 297 190€ 100,00%

Fonte: Associacdo Nacional de Farmacias (ANF), 2020.

Ainda da analise comparativa do més de Setembro de 2020 com 0 més
homélogo, destaca-se a valorizagcdo da categoria de produtos de saude ou
parafarmacia (onde se incluem essencialmente as subcategorias referidas nas
tabelas 1 e 2 com excecdo das matérias primas e medicamentos veterinarios)
com um crescimento de 11.2% e que € de resto o maior aumento dentro das
todas as restantes categorias de produtos que incluem os medicamentos (Tabela
3).
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Tabela 3- Perfil mensal comparativo de Setembro 2020 e o més
homologo em valor de vendas com IVA e respetiva taxa de crescimento por

categoria de produto da empresa Farmécia Central do Cartaxo.

SFT 215 SET 200 G CRESC.

Mercado Total 256 T50E FH . MBE

8,4%
MSEM HFG1EE F2F DS E H,[ﬂ
-0, 7%

MEISRM 31 ZBTE I HSE
GEnericos AT 133 € 52.129E 10,606
Produtos de Sadde 61350 & GRZIDE 1, 7%
Sendgos Farmaceuticos AR4€ M9E AR 5%

Fonte: Associacdo Nacional de Farmécias (ANF), 2020.
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6. Analise de Mercado

6.1 E-commerce B2C

Até agora, um mundo sem a internet é inimaginavel. Conectando bilides
de pessoas em todo o mundo, a Internet € um pilar central da sociedade da
informacdo moderna. O desenvolvimento do retalho digital esta fortemente
relacionado com 0 acesso a mesma e com 0 aumento do uso de smartphones e
tablets que, de forma indissociavel, permitem a conveniéncia de adquirir
qualquer produto ou servico online a qualquer hora e em qualquer lugar,

sobretudo a partir da seguranca e do conforto do lar (Statista, 2019).

Para além disso, a disponibilidade de uma infinidade de opc¢des, precos
mais baixos em comparacdo com lojas fisicas e testes online de vestuéario e
acessorios com tecnologia sédo alguns dos outros fatores que contribuem para a
crescente procura por e-commerce de retalho, em todo o mundo. O crescimento
exponencial do comércio eletronico global, é, entdo, o resultado da massificacédo

do acesso a Internet e da exploséo das redes sociais.

Vivemos um momento crucial de viragem, onde empresas portuguesas
tém nesta vertente de negocio digital uma excelente oportunidade para

enderecarem mais facilmente um mercado de proporc¢des incomparaveis.

Os Millennials e a Geracao Z sao o futuro e consomem de forma racional:
estudam os produtos, comparam 0S precos e valorizam a experiéncia
tecnoldgica. Vao ser, por isso, mais exigentes em relacao aquilo que a tecnologia
Ihes pode dar no retalho e estdo a espera de um negécio omnichannel, que lhes
proporcione uma melhor experiéncia através de processos de compra de
conveniéncia, simples e personalizada. A tendéncia é para um perfil de
consumidor que vé e experimenta na loja fisica, tornando-a num showroom, e

depois compra online.
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O desafio dos retalhistas no futuro € tornar o ato de compra mais
entusiasmante, para atrair estas novas geracdes de consumidores que tém
acesso ao que procuram a distancia de um cliqgue, e como tal, terdo de adaptar
0s seus modelos de negdécio com a juncdo do fisico e do digital no mesmo

ambiente, e procurando surpreender o consumidor.

O e-commerce é uma aposta rumo a internacionalizacéo e de acordo com
a revista Portugal global da Agéncia para o Investimento e Comércio Externo de
Portugal (AICEP): “Nos ultimos anos, o e-commerce tem registado um rapido
crescimento a nivel mundial, e as tendéncias apontam para que em 2040 cerca
de 95 por cento das compras sejam feitas através do comércio eletrénico. Esta
€ uma oportunidade para as empresas portuguesas, que devem comecar a
exportar online, fortalecendo e diversificando a sua presenca nos mercados
internacionais” (AICEP Portugal Global, 2020, p.7).

E, de facto, o crescimento do e-commerce tem vindo a inspirar inddstrias
importantes a incorporar o comeércio online nos seus negocios. A industria da
beleza é imensa, e destacou-se como um dos principais players nas plataformas

de vendas digitais.

6.2 O estado do E-commerce na industria farmacéutica em Portugal

Em Portugal, apesar de ainda ndo ser uma realidade com muita expressao
no sector de farmacia e parafarmacia, o e-commerce € ja um tema em discussao,
gue representa um conjunto de oportunidades e desafios. Vivendo-se uma fase
de incerteza, a chegada de um player como a gigante norte-americana Amazon
podera ditar a implementacéo deste novo canal de vendas. Ao olhar para o que
aconteceu nos Estados Unidos da Ameérica, varios players criaram sites de e-
commerce para venderem diretamente aos clientes, mas, com a chegada da
Amazon, nao tiveram capacidade de concorréncia. E, isto faz com que muitas
empresas portuguesas prefiram aguardar a sua chegada, para depois tracar a

melhor estratégia (Marketeer, 2019).
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As lojas de farmécia online 100% portuguesas que existem, vao surgindo
muito pontualmente e em consequéncia da necessidade de expansdo de
negdcio ja existente na loja fisica (farmécia e parafarmécia), que por um lado se
viu obrigada a seguir as tendéncias do mundo digital e por outro lado (e no caso
apenas das farmacias) reduzir as contrariedades do mercado da saude que
muito tem sido penalizado nos ultimos anos pelas politicas governamentais que
foram surgindo em nome de uma melhor conjuntura econdmico-financeira, mas
que levaram muitas empresas do setor a atravessar um periodo conturbado e,
em alguns casos, a extingdo da sua existéncia (Gomes, M. et al, 2017). E facto
que, ja algumas das farméacias portugueses tém a sua propria loja online, que
inicialmente terd surgido para a venda de medicamentos, mas atualmente
apresentam uma diversificacdo da oferta que se estendeu as restantes
categorias de produtos existentes, nomeadamente suplementos alimentares e
cosmeéticos, muitos deles de venda exclusiva no canal farmécia e parafarmacia.

Todo este comércio eletronico, ocorre em mercado nacional, salvo a
existéncia de algumas empresas, nomeadamente, parafarmacias que surgiram
com vendas online para mercados internacionais em paralelo com o mercado

nacional.
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6.3 Enquadramento nacional do setor farmacia e parafarmacia

A rede portuguesa de farmacias é apontada com uma das cinco melhores
do mundo, com mais de trés profissionais por farmécia, e o setor tem sido
historicamente associado a grandes margens de lucro, mas na realidade os
dados mostram um setor a perder a vitalidade economica e com grandes
assimetrias (Ordem dos farmacéuticos e ANF, 2019). Uma parte das dificuldades
financeiras das farmacias resultou de medidas adotadas no primeiro Governo de
2005, para acabar com o “monopdélio” e as margens comerciais consideradas
generosas gque este permitia. Desde a liberalizacdo da venda de medicamentos
sem receita médica (comecando aqui 0 nascimento do negolcio para as
parafarmécias), passando pelo fim da exclusividade na propriedade das

farmacias (por parte dos farmacéuticos) (Gomes, M. et al, 2017).

A industria de cosméticos e produtos de beleza, globalmente, é um setor
que permanece imune aos altos e baixos, devido ao uso continuo e crescente
de produtos por mulheres e cada vez mais por homens em todo o mundo.

A mudanca de paradigma na saude fez com que também as principais
tendéncias que marcam o universo das farmacias e parafarmacias se
alterassem. As pessoas desejam ter um acesso mais autbnomo a determinadas
categorias de produtos (principalmente, de beleza e bem-estar), o que as leva a
procurar proactivamente produtos que as ajudem a prevenir ou mesmo a atuar
de forma mais direta sobre o seu corpo, como é o caso dos cremes anti-idade e
dos protetores solares, por exemplo. O envelhecimento da populacdo é o
principal impulsionador do mercado e nas ultimas duas décadas, o declinio das
taxas de fertilidade e mortalidade resultou num aumento do envelhecimento da
populacdo em todo o mundo (360Market Updates, 2018). O forte desejo entre
homens e mulheres de manter uma aparéncia jovem preparou e nutriu a industria
de cosméticos em todo o mundo (360Market Updates, 2018). O rapido
envelhecimento demografico levou a uma grande procura por produtos anti-
envelhecimento para prevenir rugas, manchas senis, pele seca, tom de pele
irregular e até mesmo danos ao cabelo, criando espaco para novas inovagoes
em cosmeéticos e impulsionando assim o crescimento da industria (360Market
Updates, 2018).

26



Desenvolvimento de uma loja online para comércio de cosméticos exclusivos do canal farmdcia

Esta mudanca de paradigma e sobretudo as alteracfes legislativas,
tiveram uma acao direta na concorréncia do mercado da saude, contribuindo
para a entrada de novos players num setor, economicamente, muito atrativo.

Como exemplo esmagador, temos a atual multinacional SONAE SGPS,
S.A., que arrancou logo em 2005, com a abertura da primeira parafarmacia e no
ano de 2018 era ja lider no mercado portugués de parafarméacias, com um forte
reconhecimento de marca e uma quota de mercado de, aproximadamente, 50%,
com 226 lojas abertas. Com uma proposta de valor distintiva assente no melhor
preco e promocdes, conveniéncia, servico especializado, forte marca propria, a
inovacado constante no negocio (desenvolvimento de novos conceitos, melhorias
continuas), a continuidade de expansao de lojas e se ainda juntarmos também
a pretensdo de alavancar a plataforma digital e capturar o potencial de
crescimento do comércio eletrénico, facilmente se percebe que rapidamente ira
deixar de existir mercado nacional para as pequena e médias empresas (PME’s)
que assentem o seu negocio, exclusivamente, na venda a retalho em loja fisica
(Sonae MC, 2018).

Considerando, desta forma, que o mercado nacional se esgota com o

aparecimento de grandes players, torna-se imperativo fazer uma prospecao de

mercados internacionais.
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6.4 Internet e Mercado Global de E-commerce

Considerando 0 exposto anteriormente, e que aponta 0 acesso a rede
como sendo um fator que condiciona as compras online, importa perceber em
termos globais como estéo distribuidos os seus utilizadores em todo o mundo,
pois a maior ou menor utilizac&o ir4 permitir, respetivamente, um maior 0 menor
crescimento de e-commerce. Segundo a plataforma global de dados
corporativos “Statista”, em Abril de 2020, quase 4,57 bilibes de pessoas eram
usuarios ativos da Internet, abrangendo 59% da populacdo global (grafico
2). China, india e Estados Unidos estdo & frente de todos 0s outros paises em
termos de usuarios. A taxa global de penetracdo online € de 59%, com o norte
da Europa em primeiro lugar, apresentando uma taxa de penetracao de 95% na
Internet entre a populacdo. Os paises com a maior taxa de penetracdo da
Internet no mundo sdo os Emirados Arabes Unidos, Dinamarca e Coreia do
Sul. No extremo oposto do espectro estd a Coreia do Norte, praticamente sem
penetracdo de uso online entre a populacdo em geral , ocupando o ultimo lugar
no mundo. A partir de 2018, a Asia era a regi&o com o maior nimero de USUarios
online (mais de 2 bilides na ultima contagem), seguida da Europa com quase

705 milhdes de usuérios de internet (Statista, 2020).

Grafico 2- Populacao digital Global em Abril de 2020.

(]

457

Active intermet users Unique mobile intérnet users Active social media users Active mobile social media
users

Fonte: Statista, 2020.
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De acordo com a Conferéncia das Nacbes  Unidas
sobre Comércio e Desenvolvimento, 6érgdo intergovernamental responsavel
pelo comércio e desenvolvimento da Organizacdo das Nac¢fes Unidas, medir o
valor do e-commerce é sem duvida um desafio devido ao facto de grande parte
dos paises ndo publicar esta informacdo de forma oficial. Para além do mais,
também os paises que disponibilizam estes dados muitas vezes ndo seguem as

diretrizes internacionais (Ecommercenews, 2020).

Esta auséncia ou défice de informacédo, leva a que seja dificil tirar
conclusdes cem por cento crediveis sobre este mercado de comércio digital, pois
as estimativas apresentadas pelas empresas de maior notoriedade de mercado
especializadas no tratamento de dados estatisticos, bem como as provenientes
de organizacOes estatais de varios paises e Estados, tém sempre por base o
ano civil anterior e sao publicadas tardiamente. Adicionalmente, e para dificultar
este ano de 2020, a atual situacdo de pandemia, ainda veio tornar mais
complicado obter dados previsionais com algum grau substancial de fiabilidade,
uma vez que impactou e continua a impactar globalmente toda uma economia

mundial.

Tomando por base o0 ano de 2018, a consultora Fitch Solutions através do
indice de Comércio Eletrénico destacava que as maiores oportunidades para o
desenvolvimento do e-commerce, em 2019, continuam a estar nos mercados da
Asia (China), América do Norte (EUA) e Europa Ocidental (UK e Franga). Estima-
se que o mercado global de comércio eletrénico atinga os US$ 3,1 trilides até
2022, crescendo numa média anual de 12% entre 2018 e 2022 (tabela 4). A Asia
continua dominando em termos de valor de vendas neste canal, com o valor de
US$ 1,2 trilides, dos quais a China responde por mais de 70% (Fitch Solutions,
2019).
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Tabela 4- Vendas Globais de e-commerce (US $mn) (e/f=estimativa/previsao).

015 2016 2017 2018 201% 20200  2021F 2022
Asia-Pacific 606,211 754834 906079 1071813 1224176 1,387,356 1,566,925 1,744,580

North America and Western Europe
(NAWE)

617700 673667 741223 807384 BB2757 956837 1037244 1,126,148

Latin America 38103 43492 49725 56228 64151 919 79615 87188
Central and Eastern Europe (CEE) 35697 40273 45637 51019 56942 62293 67628 73826
Middle Eastand North Africa MENA) 12749 16134 19571 23514 28544 33725 38766 44033
Sub-3aharan Africa (S5A) 319 7132 8165 9204 10273 11724 13194 14619
Global Total 1,316,251 1,535,532 1770400 2,019,162 2,266,843 2523914 2803372 3,090,394

Fonte: Fitch Solutions, 2019.

Por seu lado, e ja com base para estimativa o ano de 2019, o relatério
publicado em Maio de 2020 pela Grand View Research, aponta que o tamanho
do mercado global de comércio eletronico foi avaliado em US $ 4,25 trilies em
2019 e deve crescer a uma taxa de crescimento anual composta de 9,4% entre
2020 e 2027 (Grand View Research, 2020).

Ao analisarmos as quotas de mercado de comércio eletronico por
categoria de produtos, encontramos o0 segmento da moda no topo com maior
guota de mercado e facilmente se compreende o porqué. O alargado sortido de
produto, sempre com a Uultima moda a precos de fabrica, conquistou o
consumidor sensivel a precos, ao mesmo tempo que a politica de devolugao facil

ajudou a construir a confianga.

E, de facto, o segmento de roupa e acessorios liderou o0 mercado com
uma quota de 30,3% de participacéo na receita em 2019 (gréafico 3). No entanto,
espera-se que este mercado seja impactado durante a pandemia nas
plataformas B2C e C2C, jA que os consumidores estdo a comprar mais

tendencialmente ou apenas produtos essenciais. O impacto foi evidentemente
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refletido nos EUA, onde a industria de vestuario testemunhou uma queda nas
vendas em abril de 2020 em comparacdo com marco de 2020 (Grand View
Research, 2020).

Grafico 3- Quotas percentuais de Mercado global de comércio eletronico, por
segmento de produto, em 2019.

B Groceries
Apparels & Accesories
Footwear
B Personal & Beauty Care
B Furniture & Home Decor

B Electronic Goods

Others

Fonte: Grand View Research, 2020.

E, de facto, a procura online de produtos essenciais como os do segmento
de mercearia esta a aumentar durante a pandemia de Covid-19, sobretudo
devido a facilidade de comprar a partir do conforto de casa sem contacto fisico
em loja, o que deverd ter um efeito duradouro levando a uma mudanca
comportamental permanente relativamente ao ato de compra digital. Prevé-se
gque o segmento destes produtos cres¢ca a uma taxa de crescimento anual
composta de 13.1% entre 2020 e 2027.

Os valores de mercado apresentados anteriormente sao globais e, como
tal, consideram todo o tipo de negdcio. No entanto, torna-se pertinente analisar
em particular o comércio eletronico B2C, por ser aquele que se pretende

compreender no ambito deste projeto.
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6.5 Mercado Global de E-commerce B2C

Para efeitos dos dados estatisticos a seguir apresentados, a definicdo de
mercado considerada foi a seguinte: O mercado de comércio eletronico abrange
a venda de bens fisicos por meio de um canal digital para um usuario final privado
(B2C). Incorporados a esta definicdo estdo as compras via computador de mesa
(incluindo notebooks e laptops), bem como as compras por dispositivos méveis,

como smartphones e tablets.

Importa também referir que os dados a seguir apresentados, constam de
relatorios previsionais para o ano de 2020 emitidos em Janeiro deste ano, com
base em resultados do ano de 2019, sem considerar como tal o impacto mundial
da pandemia da COVID-19 nos mercados de comeércio eletrénico globais.

A plataforma “Statista”’, no seu relatério de comércio eletronico 2020,
apresenta valores de mercado global de e-commerce e prevé que o valor
ultrapassara o limite de dois trilibes de ddlares, com uma receita estimada para
atingir US $ 2.275.953 milhdes em 2020. Essa receita deve mostrar uma taxa de
crescimento anual composta (2020-2024) de 8,1%, resultando em um volume de
mercado projetado de US $ 3.102.791 milhdes até 2024, sendo que a Moda sera
0 maior segmento de mercado com um volume projetado de US $ 583.191
milhdes em 2020 (Statista, 2020).

No que respeita aos lideres de mercado global de e-commerce, e segundo
0 mesmo relatorio, a China com US $ 662,2 bilibes em vendas em 2019, é
claramente a numero um, e os dados mostram que permanecera na lideranca
até 2024. Comec¢ou uma mudanca no poder de compra dos EUA e Europa para
a China e o Sudeste Asiatico, alimentada pelo numero crescente de
consumidores asiaticos que utilizam o comércio eletronico devido ao crescente
poder de compra e a penetragdo da Internet, especialmente em dispositivos
moveis (Statista, 2020).

De acordo com dados de inteligéncia em tempo real, a GSMAssociation
(organizagédo do setor que representa os interesses das operadoras de redes

moveis em todo o mundo) afirmou que existem mais de 9,82 bilibes de ligacdes
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moveis em todo o mundo, ultrapassando a populacdo mundial de 7,77 bilides
(Grand View Research, 2020).

Mais recentemente e ja considerando a crise pandémica, no relatério de
tendéncias de ecommerceDB da plataforma “Statista”, datado de Setembro de
2020, aparece reforcado o facto que se tem vindo a verificar, e que é, o do
comportamento de compras ter mudado de compras offline para online na
maioria dos mercados relevantes como resultado da COVID-19. E também por
consequéncia disso as receitas globais de comércio eletronico terdo um
crescimento adicional de 10% em 2020, tal como ilustra o grafico 4 (em baixo),
que consta do relatorio. O documento avanga ainda com a previsdo de que no
longo prazo, o mercado de e-commerce crescera entre 2019 e 2024 em 11% ao
ano (Statista, 2020).

Gréafico 4- Previsdo da receita de comércio eletronico Global em bilides de
USs$.

B ere-Covid-19 Post-Covid-19

Fonte: Statista, 2020.

Considerando os dados apresentados acima, que clarificam as principais
tendéncias do mercado mundial de comércio eletrénico quer em termos globais
qguer por categoria de produtos, nomeadamente a categoria de Personal and

Beauty Care (onde se incluem os produtos da area farmacéutica em estudo) e
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numa perspetiva de internacionalizacédo, torna-se importante no ambito deste
projeto, o foco nos dois principais mercados de e-commerce que foram os lideres
em 2019, a China e os EUA, o primeiro e segundo maior mercado,
respetivamente. A par destas prospec¢fes de mercado, também é relevante

analisar as potencialidades e atratividade do nosso mercado domestico.

6.5.1 Mercado Chinés e Americano de E-commerce B2C

Consciente de que o critério de escolha para se proceder ao investimento
num determinado mercado é medido pelo seu potencial, tem-se vindo a analisar,
neste caso concreto, 0s valores atuais e previsionais para os proximos quatro

anos do valor de mercado de e-commerce global em todos os tipos de negdcio

e nas varias categorias de produtos com especial enfoque nos cuidados
pessoais e produtos de beleza.

Pela analise da receita dos mercados globais em 2018, e de acordo com
a plataforma Statista, os EUA eram o principal lider de mercado de cosméticos,
fragrancias e produtos de higiene pessoal em todo o mundo, com uma receita
de US $ 89,5 bilides, seguido da China, que gerou US $ 62 bilides no ano em
questao (Statista, 2020).

A Asia-Pacifico e a América do Norte tém sido as duas principais regides
impulsionadoras do crescimento da industria cosmética, iniciando tendéncias
globais de beleza e definindo padrdes que sdo seguidos em todo o0 mundo. A
Asia-Pacifico representou quase 40% do mercado global de cosméticos em
2018 , seguida pela América do Norte com uma participacao de mercado de 25%
(Statista, 2020).

O mercado de beleza e cuidados pessoais tem crescido continuamente
em todo o mundo. A receita global do setor, avaliada em US $ 420 bilides em
2018, esta prevista para ultrapassar US $ 716 bilibes em 2025. Existem varios
fatores que desempenham um papel essencial neste desenvolvimento:
crescente procura por produtos de higiene pessoal masculinos e avancos da
industria de beleza de prestigio para atrair mais clientes que estdo dispostos a

pagar precos mais altos por produtos de mais alta qualidade (Statista, 2020).

34


https://www.statista.com/statistics/243959/breakdown-of-the-cosmetic-market-worldwide-by-geographic-zone/
https://www.statista.com/statistics/243959/breakdown-of-the-cosmetic-market-worldwide-by-geographic-zone/
https://www.statista.com/statistics/550657/beauty-market-value-growth-worldwide-by-country/

Desenvolvimento de uma loja online para comércio de cosméticos exclusivos do canal farmdcia

Com os dados apresentados, verifica-se que as maiores economias
mundiais (China e EUA) e lideres no mercado de cosméticos sao, também, as
mais digitalmente avancadas e consideradas mercados emergentes de comércio
eletronico, com elevados niveis de crescimento e um alto potencial de
desenvolvimento. Estas condicbes aumentam a atratividade destes dois
mercados, em detrimento de outros, como destino potencial para a empresa
Farmécia Central do Cartaxo conseguir implementar este projeto.

Desta forma, e apés selecao destes dois mercados, ha que compreender
e provar que sdo uma escolha acertada para o negécio digital B2C que se
pretende criar, dentro do segmento de dermofarmacia, com a comercializacao
de produtos cosméticos de beleza, salude e bem-estar exclusivos do canal
farmécia.

Antes da pandemia de COVID-19, a China ja era um lider digital nas areas
voltadas para o consumidor - representando 45% das transacdes globais de
comércio eletrénico, enquanto a penetracdo dos pagamentos maoveis era trés

vezes maior que a dos Estados Unidos (Leung, N., et al, 2020).

A situacdo pandémica, ndo sé acelerou a digitalizacdo em aplicativos e
canais business-to-consumer (B2C), como também impactou a parte
tradicionalmente menos digitalizada da economia, nomeadamente, as areas que
requerem interacdes fisicas e processos business-to-business (B2B) (Leung, N.,
et al, 2020). A rapida migracdo para tecnologias digitais impulsionada pela

pandemia provavelmente continuara.

Enquanto os consumidores em todo o mundo enfrentavam varias
quarentenas e encerramentos temporarios de empresas devido a pandemia, 0s
utilizadores da Internet recorreram ao comércio eletronico, em nimeros sem
precedentes, para adquirir produtos basicos. No entanto, o impacto sobre o e-
commerce de retalho n&o foi sentido de maneira uniforme em todo o mundo,
apesar de tanto a China como os EUA manterem a tendéncia de posicionamento
na lideranca das vendas globais de retalho fisico e comércio eletronico, e como
tal, impactarem grandemente nas métricas globais de vendas (Cramer-Flood, E.,
2020).
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No relatério de Junho de 2020, o eMarketer, refere que antes da
pandemia, as previsdes globais de vendas a retalho indicavam uma expansao
de 4.4%, alcancando os US $ 26,460 trilides em 2020. Para o comércio
eletronico, esses nimeros haviam sido de 18,4% de crescimento e US $ 4,105
trilides em vendas. No entanto, a revisdo em baixa dos niumeros previstos aponta
uma diminuicdo em mais de 10 pp e 2pp, nas vendas a retalho e no retalho
eletronico, respetivamente. A Asia-Pacifico e a América do Norte lideraram os
totais regionais de vendas fisicas e de comércio eletronico, seguidos pela Europa
Ocidental (grafico 5). Devido em parte ao dominio da China, a Asia-Pacifico
ganhou uma lideranca significativa no comércio eletrébnico com 62,6% de
participacdo, sobre a América do Norte e Europa Ocidental, que devem ter
participacOes de 19,1% e 12,7%, respetivamente (Cramer-Flood, E., 2020).

Grafico 5- Vendas eletronicas globais a retalho, por regiao, 2020 (Bilides
US$).

Asia-Pacific $2,448.33

North America $749.00

_$498.32 Western Europe

] s92.91 central & Eastern Europe

. $83.63 Latin America

I$41.56 Middle East & Africa

Nota: os valores apresentados incluem a venda eletrénica de bens e servicos e
o valor global de vendas € de US $3.914 trilides. Fonte: Cramer-Flood, E., 2020.

Ainda com valores relativos ao ano de 2018, o Banco Mundial, aponta
valores de PIB e do seu crescimento para as trés economias em analise, China,
EUA e Portugal. Verifica-se que a os EUA apresentam o maior valor de PIB, US
$20.544 trilibes, em comparagdo com a China e Portugal cujos valores de PIB
rodam os US $13.608 trilides e US $240.675 bilides, respetivamente. Pelo
contrario, no que respeitas a taxas de crescimento anuais, a China apresenta-se
a frente dos EUA com 6.6% de crescimento anual face aos 2.9% dos Estados
Unidos, cuja taxa se assemelha muita a portuguesa que apresenta 2.4% de
crescimento (The World Bank, 2020).
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Na China, a receita no mercado de comeércio eletrénico esta projetada
para atingir US $ 1.057.047 milhdes em 2020. Espera-se que essa receita mostre
uma taxa de crescimento anual composta (2020-2024) de 8,6%, ou seja, acima
dos 8.1% projetado para o mercado global e resultando em um volume de
mercado projetado de US $ 1.468.490 milhdes até 2024 (Statista, 2020).

Nos EUA, a receita no mercado de comeércio eletronico esta projetada em
US $ 389.620 milhdes em 2020, e a receita deve mostrar uma taxa de
crescimento anual composta (2020-2024) de 5,9%, resultando em um volume de
mercado projetado de US $ 490.900 milhdes até 2024. Comparativamente, sdo
valores que ficam a bem menos de metade dos projetados para o mercado
chinés (Statista, 2020).

No que diz respeito a legislacdo do e-commerce, a Unido Europeia lancou
os alicerces para a regulacdo do e-commerce em 1997, tornando-se um dos
mercados globais que mais evolui nesta matéria ao estabelecer o Mercado Unico
Digital, e garantindo assim o contributo da economia digital para o progresso
econdmico e social, eliminando as barreiras regulamentares que existiam entre
0s 28 Estados-Membros, criando mais oportunidades de emprego, estimulando

a inovacao e gerando competitividade da industria europeia (Deloitte, 2019).

Comparativamente com o0s principais mercados de e-commerce,
nomeadamente a China e os EUA, a legislacdo da Unido Europeia revela ser
mais abrangente, procurando cobrir um namero superior de atributos do e-
commerce, uma vez que na China, a Lei do Comércio Eletronico é a base para
a atuacao do regulador, existindo no entanto outros diplomas dispersos que a
complementam e nos EUA, a regulacdo do e-commerce esta dispersa por leis
federais e estaduais, baseando-se maioritariamente em case law, Ou seja, a lei

como o resultado do desfecho de casos precedentes (Deloitte, 2019).
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Em matéria de obstaculos legais e concorrenciais ao desenvolvimento do
e-commerce em Portugal Comparando com a lei de vendas a distancia de
Estados Unidos e China, verifica-se que a legislacdo da Unido Europeia tem um
perfil mais protetor dos direitos do consumidor (Deloitte, 2019). Para uma melhor
compreensao em termos comparativos do quadro regulatorio aplicavel a estes
trés mercados de e-commerce, 0 quadro 2, resume as principais diferencas
entres eles e de onde facilmente se percebe a facilidade que é para as empresas
em fazerem negdcio em mercados pouco ou levemente regulamentados como é

0 caso da China e dos EUA.

Quadro 2- Comparacao do Quadro Regulatério Aplicavel ao e-commerce na
UE, EUA e China.

® £ ®

Le Unido Europeia EUA China

Sumdrio das Leis de
pratesbo do consumidar

Infermagia

Canfirmagia do pedida

Periodo de
arrependimento

Contratos/T&Cs

Tempo de entrega

Produtos defeitunsos

Fonte: Deloitte, 2019.

Considerando, assim as perspetivas de crescimento de mercado bem como
a facilidade legal em negociar fora da Europa, torna-se evidente uma maior
atratividade para as empresas nacionais, em operar nos grandes mercados

internacionais por comparac¢ao com mercado domeéstico e europeu.
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6.5.2 Mercado Portugués de E-commerce B2C

Em Portugal, a receita no mercado de comércio eletronico esta projetada
em US $ 3.098 milhdes em 2020, e deve mostrar uma taxa de crescimento anual
composta (2020-2024) de 6,8%, resultando em um volume de mercado projetado
de US $ 4.038 milhdes até 2024 (Statista, 2020).

De acordo com o relatério de comércio eletronico em Portugal, publicado
pela Euromonitor Internacional em Marco de 2020, o e-commerce em Portugal
tem registado um crescimento impressionante de dois digitos no valor atual em
2019, a medida que os consumidores portugueses se mudam cada vez mais
para o canal online para beneficiarem de uma gama mais ampla de produtos e
precos mais competitivos, em comparacdo com as lojas fisicas, contudo, a
penetracdo do canal permaneceu baixa em comparacdo com muitas outros

paises europeus.

Em termos percentuais, e de acordo com o European Ecommerce Report
2019, Portugal tem uma taxa de penetragéo de internet de 75%, em que apenas
50% faz compras online. O comércio eletronico em Portugal aumentou 17%, para
US $5.825 milhdes, em 2018 face a 2017, tendo 46% dos portugueses feito pelo
menos uma compra online no ano passado, segundo as conclusbées do “E-
Commerce Report CTT 2019”. A subida de 10% para 46% da percentagem de
portugueses que efetuaram compras online em 2018 (menos de um em cada
quatro portugueses realizou pelo menos uma compra online em 2018), valor que
nos coloca significativamente abaixo da média da Unido Europeia mas,
equiparou Portugal a média dos paises do Sul da Europa (47%), de entre os
quais 0 mercado espanhol continua a destacar-se como 0 que mais cresce
(Deloitte, 2019).
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As previsdes apontam para que o e-commerce em Portugal continue
a crescer até 2023, com uma taxa média de 8,9%, acima dos 8,5% previstos
para a Unido Europeia. Espera-se que este crescimento alcance os 12% em
2020, e desacelere até 2023 para 5%, convergindo para a taxa de crescimento
dos restantes paises europeus, nomeadamente Franca (6%), Alemanha (4%) e
Reino Unido (5%) (Deloitte, 2019). Contudo, se formos analisar a origem das
compras, percebe-se que o mercado nacional ndo € o preferido dos e-buyers
portugueses, pois estes continuam a comprar maioritariamente em sites e/ou
plataformas de e-commerce internacionais. Portugal tem a mais alta proporcao
de encomendas online transfronteiricas (85% do total) da UE, maioritariamente
provenientes de China (70%), seguindo-se a Espanha e o Reino Unido, o que
significa que apesar de ser um mercado pequeno, Portugal apresenta uma alta
atratividade para a exportacdo de produtos por parte de outros paises e

automaticamente torna-se pouco atrativo para as PME’s nacionais.

Portugal encontra-se atualmente em 30.° lugar no ranking de
competitividade global de e-commerce elaborado pela Eshopworld em 2019,
sendo expectavel que cres¢ca acima da média dos paises europeus até 2021,
desacelerando em seguida. Este indicador agregado combina diferentes
métricas para identificar os 30 paises mais promissores para o desenvolvimento
do e-commerce. As métricas utilizadas incluem a performance logistica, receitas
do setor, numero de compradores, penetracdo do comércio online e sua
evolucdo recente. No topo deste ranking, em posicéo totalmente oposta e com
os melhores desempenhos em termos de competitividade global do mercado de
e-commerce encontram-se as duas maiores economias mundiais, EUA em

primeiro e China em segundo (Deloitte, 2019).

No “E-Commerce Report CTT 2019” constam os resultados do 3° estudo
“‘barémetro e-commerce” que nas suas conclusdes aponta para que, em 2020, o
crescimento das vendas online internacionais seja superior ao das vendas
nacionais. O mercado de e-commerce mantera a dinamica de crescimento tanto
nas vendas como no investimento, com refor¢o da sua internacionaliza¢do por
via da venda em e-marketplaces internacionais. Estas plataformas atraem cada

vez mais e-sellers contudo ainda tém peso reduzido nas vendas.
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Mas, para que isso aconteca, e de acordo com um artigo de opinido,
publicado pela Escola de Comércio de Lisboa em Janeiro deste ano, do lado
das empresas € preciso muito capital para investir neste negécio e, para tal, é
necessario retorno a curto prazo, algo que ndo acontece com os negdécios online
em Portugal. A margem garante a sustentabilidade de qualquer negécio, pelo
gue nunca podera ser abdicado. O que se tenta gerir € 0 potencial de eficiéncia

que é possivel captar, por forma a garantir a viabilidade do negdcio.

A Deloitte, no estudo que publicou no final do ano de 2019, aponta os
cinco principais constrangimentos ao desenvolvimento do e-commerce em
Portugal identificados pelo setor e que levam a perda de competitividade dos
operadores nacionais. O primeiro é a concorréncia desleal, uma vez que foi
evidenciado que a sujeicdo dos operadores internacionais de e-commerce a
regras diferentes dos operadores nacionais, e a falta de sancdo do
incumprimento da lei. Os meios de pagamento digitais também sdo um obstaculo
que pecam pelo aparecimento tardio em Portugal de meios de pagamento
digitais, nomeadamente, o0 Google Pay ou o Apple Pay, que ja contam com uma
elevada utilizacdo a nivel internacional. Também o talento e a inovacao sao dois
dos constrangimentos, uma vez que o mercado de trabalho nacional é deficitario
em trabalhadores qualificados nas areas de ciéncia, engenharia, tecnologia
e informética, ao mesmo tempo que a falta de escala e a necessidade de alocar
recursos a atividades de compliance limitam a capacidade de investimento em
inovacdo. Por ultimo, mas igualmente importante, a elevada iliteracia digital e
financeira do consumidor nacional, o que representa um obstaculo ao
desenvolvimento do e-commerce e ao aumento da utilizacdo da internet
(Deloitte, 2019).
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by

Ao considerarmos o que foi exposto relativamente a competitividade
global do mercado de e-commerce, a boa atratividade do mercado nacional para
outros paises e ainda as previsdes de desaceleracdo do crescimento do
mercado de e-commerce portugués para os proximos 2 a 3 anos, torna-se
fundamental ter o conhecimento do valor de outros mercados de e-commerce
para que, as empresas que pretendam operar no contexto digital, seja por
necessidade ou estratégia, consigam criar valor dentro da sua area de negdcio,

no presente e futuro, através da sua internacionalizacao.
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7. Desenvolvimento do E-commerce no segmento de Cosmeéticos

7.1. Perspetivas pré-pandemia da COVID-19

Em termos globais, o mercado de Beleza e Cuidados Pessoais €, cada
vez mais, um mercado com boas perspetivas e de mais rapido crescimento,
impulsionado principalmente pelos segmentos de Cosméticos e Cuidados com
a pele. A principal razdo para esse forte crescimento é a mudanca geracional
com jovens consumidores a entrar no mercado. AO mesmo tempo, essa
mudanca é reforcada pelas midias sociais, internacionalidade e comércio
eletronico, que tém um efeito duradouro no comportamento de compra quando
se trata de produtos de beleza. Tendéncias de todo o mundo estao-se a difundir

e a mudar a rotina diaria de beleza e cuidados.

Num relatério sobre comércio eletronico em 2019 e publicado em
Setembro de 2020, a empresa alema Statista, aponta o0 segmento de Alimentos
e Cuidados Pessoais como sendo a menor categoria de comércio eletrénico,
com uma receita global de US$ 291,5 bilibes em 2019, sendo que os produtos
de higiene pessoal e farmacéuticos respondem pela maior parte das receitas
(Statista, 2020). A categoria de Cuidados Pessoais representa apenas cerca de
6% das vendas globais de comércio eletronico, mas o segmento esta acelerando
com o crescimento de vendas de mais de 13% na Europa e na Asia em 2019
(Statista, 2020). As compras de beleza online sdo atraidas principalmente por
criticas ndo filtradas e envolvimento da comunidade, recomendacbes de
produtos e a lista de ingredientes. Os consumidores de beleza evoluidos de hoje
estdo mais informados, engajados e conectados do que nunca. Para eles, beleza
e bem-estar sdo conceitos cada vez mais intercambiaveis, resultando num foco

na beleza holistica.
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Segundo o relatério “Global Cosmetics Products Market-Analysis of
Growth, Trends and Forecasts (2018-2023)", o e-commerce enquanto canal de
distribuicdo deve crescer rapidamente, e a categoria dos produtos mais vendidos
sdo os cosméticos. O mercado global de produtos cosméticos foi avaliado em
US$ 532,43 hilibes em 2017 e deve atingir um valor de mercado de US$ 805,61
bilides até 2023, considerando todos os canais de distribuicdo (Orbis Research,
2018).

No que respeita a segmentos de mercado digital, a plataforma Statista, no
seu E-commerce Report 2020, categoriza 5 segmentos que sdo: Moda,
Eletronica e Midia digital, Brinquedos, Passatempo e Bricolage, Moveis e
Eletrodomésticos e, por fim, Alimentos e Cuidados Pessoais. As perspetivas de
receitas globais para 2020 nos segmentos referidos, sdo na ordem dos milhdes
e cercade, US $583, US $ 484, US $505, US $310 e US $392, respectivamente
(Statista, 2020). Neste relatorio, o segmento de mercado de comércio eletrénico
Cuidados Pessoais considerado, inclui a venda de produtos médicos,
farmacéuticos e cosméticos por meio de um canal digital (incluindo a venda de
medicamentos controlados), por exemplo, por farmacias online. Além dos
medicamentos, esse segmento de mercado também inclui cosméticos, produtos
de limpeza e cuidados, nutricdes e produtos médicos para uso privado (por
exemplo, monitores de pressédo arterial e desinfetantes). Todos os valores
monetarios referem-se a receita bruta anual e ndo levam em consideracao os

custos de envio.
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7.2. Perspetivas pos-pandemia da COVID-19

A beleza pode estar nos olhos de quem vé, mas ha pouco debate quando
0 assunto € a atratividade da industria global de beleza a longo prazo. Contudo,
0 que é facto € que, a industria ndo so cresceu de forma constante como criou

geracdes de consumidores fiéis.

Durante a Grande Recesséo de 2008, os gastos no setor cairam apenas
um pouco e recuperou totalmente até 2010, e atualmente, tudo o que esta a
acontecer no comércio eletrénico (fruto da crise pandémica) € algo sem
precedentes, com taxas de crescimento que superam tudo o que aconteceu

nessa ultima crise financeira de 2008 (Gerstell, E., 2020).

Todos os valores de mercado apresentados anteriormente, seriam as
previsbes para este ano e que foram calculadas muito antes de sequer se
imaginar a ocorréncia de uma pandemia de Covid-19 que impactou toda uma
economia mundial e que ira obrigar a revisdes substanciais das previsdes feitas

para este ano.

Segundo um novo estudo da Accenture com mais de 3.000 consumidores
em guinze paises e cinco continentes, a pandemia provocada pelo SARS-CoV-
2 irA provavelmente alterar, de forma permanente, o comportamento do
consumidor e causard mudancas estruturais duradouras nos sectores de bens
de consumo e retalho (Accenture, 2020). E, embora o impacto para a economia
nao seja ainda totalmente conhecido, tanto as organiza¢des B2C quanto as B2B
estdo-se a movimentar para ir de encontro as necessidades imediatas de seus
mercados. Os que viam o comércio digital como um canal secundario, agora
precisam reorientar cada aspeto do seu negdcio para um pensamento comercial
digital. Existe uma oportunidade para dobrar o comércio digital, aumentando as
ofertas existentes e criando novas linhas de servico. Embora isto represente uma
oportunidade para aumentar a receita, atrair novos clientes e dirigir a mudanca
de canal ainda depende dos canais digitais e das capacidades de ter uma escala
apropriada e estabilidade para lidar com a crise.
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Na maioria dos principais mercados da industria da beleza, as compras
em loja fisica representaram até 85% das compras de produtos de beleza antes
da crise da COVID-19, com alguma variagdo por subcategoria de produto.
Mesmo as geragcbes americanas mais digitas de sempre, a geragdo Y e a
geracao Z, fazem cerca de 60% das suas compras nas lojas fisicas (Gerstell, E.
et al., 2020).

Mas, a COVID-19 trouxe consigo o encerramento das lojas “premium” de
beleza, aproximadamente 30% do mercado da industria da beleza encerrou, e
algumas dessas lojas ndo voltardo a abrir e as novas aberturas provavelmente

seréo adiadas por pelo menos um ano (Gerstell, E. et al., 2020).

Segundo o estudo da McKinsey de Marco 2020, o mercado digital
continua a crescer, e as tendéncias que se vinham a verificar pré-pandemia da
COVID-19, provavelmente irdo acelerar, com e-commerce D2C (por exemplo,
lojas online de marcas com venda direta ao consumidor), plataformas de midia
social “shoppable” e marketplaces a tornarem-se cada vez mais importantes
(Gerstell, E. et al., 2020).

A nivel global, as tendéncias dos consumidores indicam que
provavelmente o engagement e 0s gastos online vao aumentar. A industria da
beleza precisara priorizar mais canais digitais para capturar e converter a
atencao de clientes novos e existentes, acelerando e/ou comecando a utilizar a
inteligéncia artificial para descoberta, teste, e personalizacéo, por forma a tornar
desnecessario a presenca fisica do consumidor, mas conseguindo assim ir de
encontro as suas preocupacdes de seguranca e higiene, inerentes ao ato fisico

da compra.

Embora a categoria da beleza possa estar numa posicéo relativamente
mais forte do que outras categorias de consumo, 2020 sera um dos piores anos
gue ja existiu. Em plena crise pandémica provocada pelo SARS-CoV-2, os
autores do artigo publicado pela Mckinsey & Company em Maio de 2020, sobre
a forma como o virus esta a mudar o mundo da beleza, acreditam que esta

mesma industria permanecera atrativa a longo prazo. A crise provocada pela
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COVID-19 nao tenderé a fazer crescer nada de totalmente novo, mas apenas vai
acelerar as mudancas que ja estavam em curso, nomeadamente as alteracdes
dos padrdes de mercado global como a ascensao da classe média e o uso do
comércio eletronico. Mesmo antes da pandemia, a definicdo de “Beleza” estava
a tornar-se mais global, expansiva e entrelacada com a sensacao de bem-estar
dos individuos. Nao é provavel que a pandemia mude essas tendéncias e, de
facto, consumidores em todo o mundo ainda encontram conforto nos prazeres
simples de um “autocuidado de Domingo” ou um batom antes da reunido do
Zoom (Gerstell, E. et al., 2020).

Segundo a Euromonitor Internacional (2020), o desvio do offline para o
online é uma necessidade imediata, mas o desenvolvimento das estratégias
“‘omnichannel” e de ativagao digital ja observadas antes da COVID-19 precisarao
de ser reorientadas no contexto de uma necessidade mais pronunciada de
experiéncias virtuais, uma vez que o “marketing de experiéncias e sensagbdes”
das compras fisicas é um fator determinante que torna a loja fisica uma escolha

muito preferida para muitos consumidores, incluindo a importante geracéo Z.

Um relatério recente publicado pelo eMarketer, fez uma revisédo
substancial das previsbes anteriores para os EUA e aponta que, o0s
consumidores dos EUA gastardo US $ 709,78 bilibes em comércio eletrénico (os
valores a presentados inclui produtos ou servi¢cos) em 2020, representando um
aumento de 18,0%. Ao mesmo tempo que, consideram que O COMErcio
eletrénico atinja 14,5% do total de vendas no retalho em 2020, que sera o maior
aumento de todos os tempos e 0 maior aumento de participa¢cdo num anico ano
(Lipsman, A. e Liu, C., 2020).

Neste mercado Americano, o segmento de Alimentos e Bebidas e Saude,
cuidados pessoais e beleza foram as categorias de comércio eletrénico que mais
cresceram antes da pandemia e a tendéncia acelerou ainda mais esse
crescimento rapido, sendo que, se prevé um aumento nas vendas de saude,
Cuidados Pessoais e Beleza de 16,6% para 32,4% (Lipsman, A. e Liu, C., 2020).
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Revisdo idéntica das previsdes de 2020 foram feitas também para a
China, tendo o eMarketer estimado que os consumidores gastardo US $ 2,090
trilides em todo o comeércio eletronico de retalho, um aumento de 16,0%. Isso é
7,7pp a menos do que na previsdo pré-pandémica, mas ainda centenas de
bilibes de dolares em gastos adicionais em comparacdo com 2019 (Ethan
Cramer-Flood, E., 2020).

Ainda assim, em termos globais e considerando os valores percentuais de
aumentos sobre as receitas previstas pré-pandemia da Covid-19, verifica-se que
o comércio online ndo é suficientemente forte para compensar as perdas no

comeércio fisico durante o periodo de pandemia. (Gerstell, E. et al., 2020).

Em contexto de crise pandémica, é pertinente observar em termos gerais
e em grande escala, o que aconteceu de impactante em termos financeiros aos
lideres mundiais que operam no segmento dos cosméticos. De acordo com o
presidente e CEO Jean-Paul Agon da lider mundial em beleza, a L'Oréal, o seu
1°trimestre de 2020 registou um declinio no mercado de cosméticos de cerca de
-8%, mas as performances de Divisdo sdo diferentes entre si, e no caso da
Divisdo de Cosmeéticos Ativos ainda € evidente o crescimento de dois digitos,
com o canal de farméacia ainda aberto e um portfélio de marcas adaptadas a forte
procura por produtos relacionados com a saude. O comércio eletrénico, um dos
principais impulsionadores do crescimento do grupo, esta a crescer em + 52,6%
e agora representa quase 20% das vendas. A crise atual levou a uma forte
aceleracdo da transformacao digital na qual a L'Oréal est& particularmente bem
posicionada, gracas a sua forca no comércio eletrénico e a sua expertise em
midia digital, contetdo e servi¢os que enriguecem a experiéncia do consumidor
(L’Oreal Finance, 2020).
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8. Boas Praticas de Ecommerce

A possibilidade de transformacao ou criacdo de uma empresa B2C digital
€ um desafio, ao mesmo tempo que se torna imperativo fortalecer a organizacéo
com as melhores praticas e visdo estratégica para ajudar a criar experiéncias de
compra que fidelizem o cliente e estimulem as vendas, oferecendo uma proposta
de valor unica. Nao havendo propriamente uma “biblia”, para conduzir as
empresas ao caminho do sucesso atraves da implementagcédo e seguimento de
boas praticas, o que se vem a verificar € que a maioria das organizacdes que
operam no mercado digital, tendem a seguir os grandes players ja com alguns
anos de mercado, no que diz respeito a praticas fundamentais para quem quer

prosperar neste novo mundo de negdcio digitais (AICEP Portugal Global, 2020).

Presenca num Marketplace

As lojas virtuais tornam-se competitivas ao estarem presentes em grandes
plataformas de e-commerce onde, cumulativamente ao seu préprio site, também
podem comercializar os seus produtos. A estratégia € vantajosa, pois garante
uma maior conversdo de vendas, bem como uma maior Vvisibilidade e
notoriedade com reconhecimento da marca, afinal, tratam-se de sites visitados
diariamente por um elevado namero de consumidores (Nisar, T. e Prabhakar, G.,
2017).

Equipa gqualificada

Profissionais com competéncias ao nivel de estratégias de marketing digital é
crucial, pois de nada servira ter o melhor plano de acdo se nao se tem ativos

humanos capacitados para o colocarem em pratica (Villa E., et al., 2018).

Marketing Assertivo

A estratégia de marketing consiste em colocar em pratica diferentes agdes
do marketing digital, que é uma prioridade quando se fala de e-commerce.
Destaque para o papel fundamental que tém as redes sociais utilizadas pelos

nossos clientes, bem como a utilizagdo do e-mail marketing e do remarketing
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enguanto duas acfes especialmente vantajosas para lojas virtuais. Enquanto os
e-mails enviados possibilitam que a marca crie uma relagdo com o cliente, o
remarketing estimula-o cliente a concluir a compra de um produto pelo qual
pesquisou, através de anuncios que aparecem em outros sites e que mostram o
produto desejado (Villa E., et al, 2018; Nisar, T. e Prabhakar, G., 2017).

Layout e eficiéncia do e-commerce

Ter uma loja virtual com visual atrativo para o seu cliente alvo é essencial,
mas nao é so6 isso. Os produtos devem ter imagens de qualidade, devem estar
bem organizados e a forma como o0s elementos estdo dispostos no ecra

precisam motivar a compra (Nisar, T. e Prabhakar, G., 2017).

No decorrer do estudo de mercado que se tem vindo a fazer ao longo
deste projeto torna-se, naturalmente, evidente que um dos pilares fundamentais
sobre o0 qual assenta toda visdo estratégica de qualquer organizacao digital € a
tecnologia. Desta forma apresenta-se uma breve pesquisa sobre a questéo que
vai alavancar toda a estratégia de implementacdo e que é a tecnologia

inovadora.
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9. Inovacéao Tecnoldgica

A evolucdo do comércio eletrénico assentou na modernizacdo do
comeércio tradicional que comecgou a dar os primeiros passos online alavancado

pelas inovacdes tecnoldgicas. Atualmente, esse desenvolvimento foi também

potenciado por estratégias de marketing digital, que associadas ao rapido

avanco da tecnologia, tornam as lojas online um negdécio com crescimento

exponencial.

O desenvolvimento deste projeto para loja online, conduzira a criacdo de
uma empresa digital nativa com crescimento lucrativo, de grande alcance e
maiores niveis de personalizacdo por meio da tecnologia e do marketing

orientado a dados, levando a beleza universal a todos.

As empresas de cosméticos e beleza devem alavancar o desejo das
geracdes de consumidores futuras (milenais e geracéo Z), de compatrtilhar a sua
experiéncia de marca com outras pessoas e de se tornar parte da marca com a

qual se identificam.

A maneira como as organizac¢des interagem com 0S seus consumidores
foi profundamente impactada pelo digital, que veio oferecer novos “touchpoints”
para contar historias de produtos e de marcas, ao mesmo tempo que mudou 0s
tipos de conteddo com 0s quais as pessoas se envolvem, e que para terem
sucesso tém de ser rapidos, dinamicos, altamente impactantes, coloridos e
cinéticos ao ponto de fazerem parar os nossos dedos (Ganapathy, V., et al.,
2019).

E por isso que as empresas hoje devem investir na construcdo de
comunidades de consumidores e seguidores. Ha que inspirar os clientes a
compartilhar os seus comentarios, a0 mesmo tempo que 0s ajudamos a resolver
0s seus problemas de beleza, sempre tendo presente que o principal objetivo é
reter o cliente e fortalecer o reconhecimento da marca, construindo

relacionamentos duradouros (Ganapathy, V., et al., 2019).
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Entramos ao mesmo tempo, numa era “pds-influenciadores”, o que
significa que, as equipas de marketing das empresas deveréo trabalhar cada vez
mais com influenciadores e consumidores para co-criar conteldos, a0 mesmo
tempo que estes por contrapartida, trazem inspiragdo e novas ideias ao negocio
pois, na realidade, esta € a nova era do Advocacy Marketing (Marketeer, 2019).

Uma profunda analise e tratamento de dados dos clientes, ira trazer uma
enorme vantagem competitiva, pois vai permitir que o marketing seja cada vez
mais pessoal ao ser capaz de personalizar o conteudo compartilhado com o
cliente, comecando, por exemplo, pelas newsletters, passando pela publicidade
até chegar a recomendacédo de produtos, ou seja, de uma forma mais simplista,
trata-se de poder enviar a mensagem certa para a pessoa certa no momento

certo, fornecendo a melhor experiéncia pessoal em torno dos produtos.

No seu Relatoério de tendéncias de ecommerceDB, a plataforma Statista,
aponta que, a par destas boas praticas hd que considerar o rapido
desenvolvimento de novas tecnologias de voz, de realidade aumentada e de
inteligéncia artificial, pois irdo mudar radicalmente a forma como iremos
descobrir, testar e comprar produtos de beleza, trazendo um nivel ainda maior
de servigos, customizacdo e personalizacdo. Cada vez mais as empresas
entendem a importancia da experiéncia do consumidor digital mével, e por isso
as opcdes de pesquisa devem ser otimizadas para telemoéveis e reducdo no
namero de cliques para comprar. Este processo inclui a otimizacdo da loja online
para dispositivos moveis ou mesmo o desenvolvimento de aplicacbes (App) da
prépria loja que aumentam a fidelidade do cliente (Statista, 2020).

A evolucdo do e-commerce também permitiu 0 aumento substancial das
compras online através dos dispositivos moveis. Para isso também contribuiu de
forma decisiva a proliferacdo de meios de pagamento digitais que
democratizaram as compras online. As inovagdes tecnoldgicas nesta area séao
decisivas para o sucesso do comércio eletrénico uma vez que permitiram aos
utilizadores adquirir os produtos online com seguranca. E expectavel, até devido
as restricdes da pandemia da Covid-19, que exista uma proliferacdo de novos

meios de pagamento online que vao permitir 0 aumento exponencial dos
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pagamentos digitais quer em lojas online quer em lojas fisicas

(EcommerceNews, 2020).

A pesquisa por voz ja entrou nas nossas vidas mesmo sem nos

apercebermos através dos nossos smartphones ou mesmo das colunas Google
Home ou outros dispositivos semelhantes. As lojas online vao ter que
rapidamente adaptar-se a esta evolugdo da pesquisa que € essencial para gerar
visitas qualificadas aos sites de comércio eletronico e, consequentemente, mais

receitas para os negoécios online (EcommerceNews, 2020).

Os dados séo fundamentais para se poderem tomar decisdes corretas, e
com o0 advento da sociedade de informagcdo tornou-se muito complicado
conseguir processar e analisar todos o0s dados gerados online.

Assim, ferramentas que utilizem a inteligéncia artificial vao ser essenciais para

ser possivel analisar o comportamento do consumidor em tempo real e adaptar
as estratégias de marketing digital e e-commerce de forma eficaz para melhorar
a performance de campanhas e potenciar o negocio online (EcommerceNews,
2020).

Além da clara aposta na Transformacao Digital e no foco no e-commerce,

também ha que ter as melhores estratégias para alcancar 0 sucesso,
nomeadamente, hd que estar atento as tendéncias e comportamentos do
utilizador, analisar e monitorizar os dados dos clientes, do mercado e da
concorréncia para conseguir prever e antecipar tendéncias e, sobretudo, o foco
no servir o cliente como fator-chave de sucesso (Accenture, 2018). No fundo, &

necessario ter resiliéncia e capacidade de resposta aos desafios futuros.

A revisdo de literatura de conceitos-chave, nomeadamente, Comeércio
Eletrénico e Internacionalizagdo deram suporte a este projeto. Posteriormente a
analise generalista e global do mercado de e-commerce, seguida de uma analise
aprofundada do canal de distribuicdo online de cosméticos permitiu verificar que
poderd fazer sentido um novo tipo de negdcio digital com foco em dois mercados
internacionais a partir de um mercado nacional que, aparentemente, tem ainda
muito para crescer ao nivel das exportacdes. Os paises selecionados para

alavancar este projeto foram a América e a Asia, tendo sido analisados com base
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em valores previsionais de crescimento e valor de mercado em contexto pré e
pos-pandémico, e em particular no segmento de produtos de dermofarmacia.
Também a compreenséo das tendéncias dentro do setor, das melhores préticas
apoiadas por avangadas soluc¢des tecnoldgicas, bem como o apoio de possiveis
parceiros, ira contribuir para a andlise e reflexdo que levara a definicdo da

estratégia de implementacao do projeto.
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10. Estratégia de Implementacao

O consumidor digital é cada vez mais exigente, pois, ndo espera menos
do que um atendimento rapido e multicanal. Claramente, que o produto e o0 preco
sao fatores importantes na decisdo de compra, mas ndo sao determinantes, e a
preferéncia pela aquisicdo de um artigo numa determinada loja online em
detrimento de outra loja vai muito para além disso. As entregas, as devolucdes
gratuitas e trocas céleres, os multiplos métodos de pagamento e o customer
care, sao servigos que influenciam a decisdo de compra do consumidor online.

A reflex&o sobre estes aspetos torna-se determinante, pelo que se devera
considerar no desenvolvimento de uma estratégia de implementacao para o

negaocio digital, uma vez que podera ditar o maior ou menor sucesso nas vendas.

1. Produto: As figuras publicas sdo conhecidas, geram tendéncias e sao
constantemente copiadas e verdadeiras icones da moda, ao mesmo tempo que
aparecem em revistas, tém consultores de beleza e conseguem milhares de
seguidores nas redes sociais. Contudo, tém uma caracteristica em comum a
todos os clientes, e que é comprar 0s seus produtos cosméticos nos mesmos
lugares que todas as pessoas. Considerando isso, o sortido de produto devera
incluir os best-sellers das principais marcas de produtos de beleza do canal
farmacia, bem como aqueles que sado o “top of mind” dos consumidores pelo
facto de estarem constantemente presentes nos midia digitais divulgados pelas
celebridades e influencers. Adicionalmente, devera priorizar-se a disponibilidade
de embalagens promocionais e/ou coffrets e produtos que sejam langcamentos
das marcas e/ou inovadores, acompanhado constantemente as tendéncias de
mercado. O mix de produtos devera incluir as categorias de corpo e cabelo, de
higiene pessoal e de maquilhagem, com especial destaque para os tipos de
produtos que apresentem as principais caracteristicas mais procuradas
atualmente pelos consumidores em todo o mundo, nomeadamente, produtos
anti-envelhecimento para prevenir rugas, manchas senis, pele seca, tom de pele
irregular e até mesmo danos ao cabelo, atendendo ao evidente envelhecimento
da populacdo e a que o principal desejo dos consumidores é manter uma

aparéncia jovem e saudavel.
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2. Preco: O custo total do produto ter4 de estar alinhado com o preco
praticado pelos concorrentes presentes no Marketplace onde a empresa vai
querer estar presente, sendo que terdo de ter uma margem minima tabelada que
comporte 0s custos com a entrega ao cliente final e ao mesmo tempo va de
encontro ao valor que o cliente esta disponivel para pagar pelo produto. Assume-
se gue, tratando-se de produtos cosméticos de beleza e bem-estar, sdo artigos
pequenos e leves o que faz com que o0 custo associado ao transporte e entrega

no cliente final sejam relativamente baixos.

3. Sistemas: A avaliacdo do sistema interno da farmacia ird permitir
selecionar quais os que se pretende que seja feita a integragcdo com a loja online,
mas que se torna evidente que sobretudo os de gestdo de stocks, precos e
produtos. Ao se integrar 0os sistemas vai-se aumentar o custo inicial do projeto,
mas reduz-se 0 erro e 0 investimento em recursos humanos a curto prazo.
Devera optar-se por faturar online na plataforma de e-commerce uma vez que o
mercado de destino é internacional e ndo faz sentido faturar com o software de

gestado da farmécia.

4. Logistica: O armazenamento de produtos ndo é ponto critico se o
sistema estiver integrado e reflita o stock real diario do artigo e que
correspondera ao stock de prateleira na loja fisica farmacia, sendo que este
ponto da logistica sera idéntico ao que ja acontece diariamente na farmécia. A
separacao, preparacdo e expedicdo sera feita de acordo com o procedimento
diario de atendimento que ja acontece na loja fisica. Ou seja, imediatamente
apos a entrada do pedido online do cliente procede-se ao aviamento, com
retirada do(s) artigo(s) da prateleira, com a respetiva emissao de fatura, de modo
a que o stock figue automaticamente e rapidamente atualizado no niumero de
embalagens ainda disponiveis para venda virtual no site, ao mesmo tempo que
o pedido € dado como fechado. A preparacdo da encomenda corresponde ao
acondicionamento do pedido em embalagem adequada ao transporte e
acompanhado de algum material promocional que esteja em vigor naquele
momento, por exemplo, vales de desconto a utilizar numa préxima compra,

amostras, ou um simples cartdo de visita personalizado a agradecer a
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preferéncia do cliente. Assim que esteja pronta, a encomenda ficara em espera
até ao momento da recolha diaria acordada com o parceiro responsavel pela
prestacao do servigo de transporte e entrega ao cliente final. No que respeita aos
materiais utilizados no processo de embalamento e considerando que a
sustentabilidade, em todos 0s seus aspetos, € uma das questdes mais cruciais
do nosso tempo, terd de se procurar utilizar sempre que possivel material
reciclavel. Devera refletir-se sobre a logistica inversa dos produtos e o seu
controlo de qualidade numa devolugdo, que idealmente devera ser
contratualizada com o mesmo parceiro logistico responsavel pela entrega, uma
vez que o0s critérios de armazenamento e manuseamento em condi¢cdes
controladas terdo de ser os mesmo com vista a manutencdo da qualidade dos
produtos que retornem a empresa e possam assim novamente entrar na cadeia

de abastecimento.

5. Transportes: De acordo com a tipologia de entrega que se pretende,
deverd escolher-se o parceiro certo, que tenha notoriedade no mercado de
entregas e recolhas (por exemplo, DHL ou UPS), pois, se o servigo for de
exceléncia, sera dessa forma que o cliente ird recordar a compra que efetuou.
Os critérios de selecao do parceiro adequado a estratégia da empresa, deverdo
assentar nos servicos que este tem disponiveis, nomeadamente o
armazenamento e manuseamento em condi¢cdes controladas, gestdo do
transporte com entregas dentro do intervalo de tempo comunicado ao cliente
apos a encomenda, triagem de devolucbes, etiguetagem e preparacdo para
exportacdo. Considerando, a atual situacdo de pandemia que estamos a viver, é
normal que devido ao aumento repentino nos pedidos, iSso possa resultar em
atrasos nos tempos de envio, pelo que seria interessante, pensar-se em oferecer
uma variedade de opcdes de entrega na finalizagdo da compra, gerindo desta
forma mais cautelosamente as expectativas dos clientes relativamente aos
prazos de entrega, a0 mesmo tempo que a empresa transmite transparéncia e
preocupacao na manutencgéo da satisfacédo dos seus clientes. Considerando este
aspeto e tratando-se de envios internacionais, um dos critérios de escolha do
parceiro logistico devera ser a possibilidade de efetuar entregas aos fins de
semana ou fornecer solucbes DDP (Delivered Duty Paid) que permitem o
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pagamento de taxas na finalizacdo da compra, minimizando mais atrasos nos

envios e simplificando o processo para o comprador.

6. Métodos de pagamento: Devera optar-se por métodos de pagamento
gue sejam os mais utilizados nos EUA e China, procurando um parceiro que
transmita maior confianca e o preco justo pelo servi¢co. Ao disponibilizar algumas
das formas de pagamento digital mais difundidas e seguras em todo o mundo,
estamos a transmitir confianga no ato de compra e ao mesmo tempo, sendo que
guantas mais opcdes existirem, mais hipoteses temos de obter conversdes e de
fidelizar o cliente, ou seja, maior é a probabilidade de o cliente fechar o seu
carrinho de compras sem o seu abandono na fase final do pagamento. Um cartdo
de crédito internacional permite ao cliente utilizd-lo como um método de
pagamento que é nos nossos dias o preferido mundialmente (Visa
Electron, MasterCard, American Express), isto porque é, sem davida, aquele
gue oferece maior agilidade de pagamento. Em questdo de segundos o
pagamento € aprovado pela operadora de créditos, o que torna a compra
de servicos online absolutamente dindmica e instantanea. Ou seja, para
utilizar o cartdo de crédito para fazer compras online necessita apenas
do numero, data de validade e cddigo de seguranca. Embora os cartbes
de crédito sejam a regra, as novidades dos pagamentos moveis através da
utilizacado de Digital Wallets, com Apple Pay e Android Pay, estdo a crescer
rapidamente e deverado ser equacionados como nova modalidade de pagamento
digital. O Paypal, que também é uma digital wallet, foi especialmente
desenvolvido para pagamentos online e permite o pagamento através de
Visa, American Express ou Mastercard de forma bastante segura, porque
as informacdes financeiras do cliente ndo sdo compartilhadas com a loja, além
do que em caso de problemas com a compra, o PayPal pode ajudar a
solucionar o imprevisto, inclusivamente devolvendo o dinheiro ao cliente

no caso de um pedido ndo entregue.

7. Servico ao cliente: O cliente nalgum momento da sua jornada ira entrar
em contacto com a loja e é fundamental esclarecer as suas duvidas e a qualidade

do servico de apoio ao cliente marca a diferenca. O Customer Care, devera ser
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uma das prioridades na estratégia de implementacdo de uma loja online, pois o
foco recai na maior parte das vezes no sortido de produto, no marketing e
comunicacdo e nas estratégias promocionais e comumente nao se investe em
recursos qualificados para esse tipo de servico que é crucial para fidelizar os
clientes. Devera procurar-se disponibilizar varios métodos de contacto e
atendimento disponivel nas linguas dos clientes (Inglés e Mandarim,
idealmente). Tradicionalmente, o cliente durante a sua jornada de compra online
acaba por optar por determinado produto ou loja para efetuar a compra, apos
encontrar a oferta que melhor se adequa a ele. A questdo € como podemos
influenciar essa decisdo de compra, considerando que a relacdo com a marca
ainda esté no inicio, o cliente deve ser educado acerca dos produtos e servicos
gue a marca oferece, nomeadamente com FAQ’s (Frequently Asked Questions)
ou “centro de ajuda”, chat para o cliente colocar as questdes (e vé-las resolvidas
rapidamente) e outros contactos disponiveis e bem visiveis em varias areas do
website, como sendo, o e-mail, o contacto telefonico, o formulario de contacto ou

através da midia social (Facebook, Instagram, Twitter e YouTube).

Uma vez encomendado, a preocupacdo devera ser em criar uma experiéncia
positiva com a marca através de uma entrega na data prevista e nas condi¢des
esperadas que, como visto anteriormente, sera assegurado pelo parceiro de
logistica que foi criteriosamente escolhido para responder com elevados padrées
de qualidade a estes aspetos fundamentais e que vai permitir ao cliente avaliar
a experiéncia de entrega, como a melhor possivel e esperada de acordo com as
suas expectativas. A avaliacdo do servico prestado pode ser avaliada de forma
proactiva pela loja online e através de questionarios de satisfacdo caso o cliente
tenha dado autorizacdo, ou reativa através da resposta célere e assertiva, a
questdes colocadas pelo cliente apds receber a encomenda, e que podem ser
de diversas naturezas (por exemplo, um pedido de explicacdo sobre a forma de
utilizacao de produto adquirido). Mas, porque para criar diferenciacdo na mente
do cliente é necessario superar 0 expectavel, pode-se equacionar o
desenvolvimento de programas de fidelizacdo que realmente acrescentem valor
ao consumidor e que vao além dos cartdes e vales de desconto, considerando,

por exemplo, a oferta de acesso a féruns de discussao privados em que a marca
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disponibiliza contetdos relevantes para o consumidor e acesso a descontos

exclusivos e adequados ao perfil de compra do cliente.

8. Plataforma de e-commerce: Utilizar uma plataforma de e-commerce vai
permitir criar e administrar a loja virtual sem a obrigatoriedade de pagar taxas e
cumprir regulamentos impostos pelos grandes mercados online como por
exemplo a Amazon. De qualquer forma o facto de fazer um investimento
numa plataforma prépria, ndo impede que em simultaneo se invista em
Marketplaces e se continue a lucrar com este tipo de negécio, sendo que
ao abrir a loja propria irA aumentar os lucros da empresa e fortalecer a

marca. Depois de definir os pontos anteriores, define-se oREP_(request for

proposal) antes de escolher o parceiro tecnolégico ou desenvolver internamente
a loja online. O obijetivo sera procurar a plataforma de e-commerce que mais se
ajuste as necessidades e volume de negdcio esperado. No mercado encontram-
se diferentes tipos de plataformas, com modelos de custo muito diversos, dos
quais se destacam as plataformas Open-Source, On-Premises ou SaaS. De
acordo com as carateristicas de cada uma a escolha deveréa recair sobre uma
plataforma SaaS (Software as a Service) por ser um sistema disponibilizado
mediante assinatura e/ou comisséo sobre as vendas. Este tipo de plataforma
nao € totalmente customizavel, mas apresenta a grande vantagem de assegurar
todas as atualizacdes de sistema, toda a seguranca, bem como, toda a estrutura
de hosting de alta disponibilidade e escalabilidade, num modelo de custo
transparente e alinhado com o crescimento da operacao. A utilizacdo deste tipo
de plataforma tem vantagem também em termos de tempo de implementacgéo
permitindo que o “time-to-market” seja mais curto (cerca de 2 a 3 meses), uma
vez que assentam num software ja instalado, alojado e previamente integrado
com os principais requisitos de uma operacéo de e-commerce. Com este tipo de
plataformas as questdes de suporte técnico e manutencao ficam salvaguardadas
pelos sistemas e técnicos da propria plataforma que rapidamente solucionam
qualquer problema que surja, libertando assim os recursos técnicos e humanos
da empresa para os principais desafios de uma loja online, como a captacéo de
trafego e a sua conversdo em vendas. No ambito do acompanhamento da

evolucdo e crescimento do negocio a estrutura deste tipo de plataforma garante
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uma total elasticidade e adaptacdo de acordo com a dimensdo do negdcio,
aumentando ou diminuindo a capacidade de forma rapida e sem custos
adicionais. Outro critério fundamental do processo de selecdo da plataforma
passa por analisar os niveis de integracdo que cada uma oferece, relativamente
aos sistemas adotados para a implementacéo, gestéo e expanséo da operacéo
de e-commerce, nomeadamente, gateways de pagamento, ERP (enterprise
resource planning), CRM (customer relationship management), marketplaces e
redes sociais. De uma forma geral, nas plataformas SaaS, a integracdo com as
tecnologias de terceiros mais comuns € desenvolvida pelas préprias plataformas
ou pelo seu ecossistema de programadores e disponibilizada na forma de
aplicacbes ou modulos. Da pesquisa de mercado efetuada, denota-se
dificuldade em encontrar parceiros tecnologicos que tenham oferta especifica
para setor de farmécia e parafarmécia. Encontra-se a Fidelizarte, Web Solutions
que tem uma plataforma com caracteristicas e solucbes especificas para
farméacias, tendo ja alguma notoriedade no mercado e experiéncia no
desenvolvimento de projetos semelhantes, e como tal representa um
interessante e potencial parceiro para a solucdo tecnologica que se pretende

adquirir.

9. Plano de Marketing Digital: Como se sabe, uma loja online pode ter
otimos produtos, uma plataforma avancada e um servico de logistica eficiente,
mas sera, sobretudo, através das iniciativas de marketing que podera atrair o
principal ativo do negécio: o cliente. Tera de existir definido o orcamento
disponivel para investir na angariagcdo, converséo e fidelizagdo de clientes. Na
generalidade destes negdcios, devera atribuir-se uma percentagem sobre o
objetivo de faturacdo — entre 10% a 20% do objetivo de vendas. O canal digital
€ excelente para alcancar o potencial cliente e converter em vendas, desde que
utilizado corretamente. A estratégia resultara da reflexdo sobre a analise feita
anteriormente no que respeita a analise de mercado e definicdo da proposta
Unica de valor oferecida ao cliente através do cumprimento das boas praticas de

comeércio digital.
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Importa elencar quais os pontos a definir desde o inicio que irdo conduzir ao

desenvolvimento e crescimento do projeto e que se seguem:

1.Enquadramento do negdcio (incluindo tipologia de produtos a vender, o

modelo de negdcio e a sua concorréncia);

O modelo de negdcio (Business Model) de uma organizacdo é a visao
integrada do processo de identificacdo e utilizagao de recursos, competéncias e
parcerias, para criar e entregar valor aos seus clientes e acionistas. N&o
existindo uma obrigatoriedade de seguir um modelo de negdcio pré-definido, a
escolha de um modelo testado e largamente difundido pelo mercado,
proporciona uma boa compreensao do negocio em analise, pelo que, é com base
no Modelo Canvas (uma ferramenta facil e sélida) que, seguidamente, se

utilizara para suportar a analise dos noves pontos mais relevantes para o projeto.

Proposta de valor: tendencialmente Unica e assente no melhor preco e

promoc¢des de produtos de saude, beleza e bem-estar de marcas exclusivas do
canal farmacia e parfarmacia, customer care especializado, e inovacgao
constante no negocio (desenvolvimento de conceitos ambientalmente
sustentaveis que acompanhem as tendéncias do mercado e assentem em
melhorias continuas), contribuindo para melhorar a salde e bem-estar, a

gualidade de vida e a autoestima de homens e mulheres em todo mundo.

Segmentos de clientes: Consumidores americanos e chineses que priorizem as

compras digitais de produtos de farmécia e parafarmécia das principais marcas
de cosméticos e produtos de beleza e bem-estar com venda exclusiva nestes

dois canais.
Canais: Digitais através da loja online e Midias socias (instagram, facebook,

twitter e youtube) e fisicos através do contacto com o operador de logistica

responsavel pela entrega da encomenda ao cliente.

62



Desenvolvimento de uma loja online para comércio de cosméticos exclusivos do canal farmdcia

Relacionamento: Acesso as ultimas tendéncias de mercado e novidades das

principais marcas de cosméticos e produtos de beleza e bem-estar, com

aconselhamento especializado, através do acesso a loja online ou redes sociais.

Fontes de Receita: Vendas de produtos.

Recursos_chave: Loja e Armazém para stock, plataforma de e-commerce,

recursos humanos especializados

Actividades-chave: Gestdo de stock e sortido de produto, gestdo do site e

logistica, gestdo da equipa de atendimento e vendas, da equipa de marketing e

da equipa de sistemas.

Parcerias-chave: Fornecedores

Estrutura de custos: Colaboradores, infraestruturas e fornecedores (inclusive

servicos externos)

2. Objetivos de faturacao e orcamento disponivel para investir

Considerando que este projeto apresenta apenas uma metodologia
estratégica para a internacionalizacdo da empresa Farmacia Central do Cartaxo,
através de uma plataforma de e-commerce, 0s objetivos de faturacdo sdo da
competéncia da gestdo da empresa a quem cabe também definir o orcamento
de investimento. Contudo, e considerando o que tem vindo a ser apresentado, é
certo que ao existir um investimento inicial este vai ser recuperado a médio/longo
prazo pois muito dificilmente tera retorno imediato no curto prazo. Sera de
enorme importancia a reflexado sobre o investimento a fazer em tecnologia, uma
vez que é, normalmente, uma grande fatia do investimento a efetuar no negocio
antes do seu lancamento. Além da tecnologia, a gestdo devera ter em
consideracao o investimento na equipa, infraestrutura necessaria e investimento

na compra/producéo dos produtos.
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3.Data para langcamento do projeto

Idealmente seria no prazo de 2 a 3 meses, considerando que as
infraestururas estéo disponiveis no imediato (loja fisica e armazém, bem como
hardware necessario) e o software estara tdo rapidamente disponivel quanto
mais célere for a negociagéo fechada com o parceiro tecnolégico. As contracdes
dos servigos de logistica para a entregas e a recrutamento de recursos humanos
sdo também acdes relativamente rapidas, que certamente encaixam no prazo

maximo estimado de 3 meses para o arranque do projeto.

4.Equipa a disponibilizar para a gestao do projeto

A definicdo da equipa terd visibilidade sobre as necessidades em termos
de plataforma pois determinard a maior (menos recursos humanos) ou menor

(mais recursos humanos) integracéo tecnoldgica.

Os recursos humanos a alocar para este projeto terdo de ter, para além de
competéncias técnicas na area de farméacia e parafarmacia, experiéncia em e
commerce e marketing digital (ou na impossibilidade de terem experiéncia,
deverdo ser formadas especificamente na area profissional de e-commerce e
marketing digital para e-commerce), devera ter também recursos com
competéncias na area das tecnologias de informacédo e gestédo de sistemas. O

volume de negdcios pretendido pela gestéo ira influenciar esta decisao.

5.Necessidades de integracdo com plataformas

Serd necessario investir na integracdo de sistemas, que pode ja vir
incluida na oferta contratada com o parceiro tecnoldgico sem custos adicionais
ou tera de ser pedida como custo adicional, uma vez que para o tipo de projeto
que é, torna-se necessario integrar a loja online com o software de gestao da
Farmacia Central, seja ao nivel produtos, precos, stocks como também da
faturacdo e desta forma permitir escalar o negocio rapidamente e com menos

recursos humanos a operacionalizar manualmente o projeto.
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6.NUmero de produtos a disponibilizar e as suas variacfes

Numa fase inicial, a gestdo de categorias com a escolha dos produtos a
disponibilizar na loja online devera ser criteriosa e objetiva recaindo sobre
agueles que permitam um maior lucro e maximizacao das vendas. Neste tipo de
negécio, os laboratdrios parceiros fazem muitas vezes consultoria “gratuita” e
sugerem dentro da marca os produtos que devem ser introduzidos numa primeira
fase de abertura e os restantes adicionados posteriormente, e que seguiram ja
numa segunda fase o critério das tendéncias de mercado associadas as
necessidades dos novos clientes; A introducdo das marcas numa nova abertura

de loja, segue muitas vezes o critério dos produtos mais vendidos e best-sellers.

Na generalidade, para as marcas com gamas largas e pouco profundas
escolhem-se os produtos TOPS5 (os cinco produtos mais vendidos) e nas gamas

muito largas e profundas os produtos TOP10 (os dez produtos mais vendidos).

Nesta selecao, pode-se considerar o histérico de vendas da loja fisica que
conjuntamente com o conhecimento e histérico do laboratério parceiro permitirdo
chegar ao portfolio de produtos a colocar em loja. Contudo, uma vez que o stock
disponivel para colocar em loja ndo vai ser produzido especificamente para este
canal, pois sera utilizado o stock disponivel na loja fisica (que é reaprovisionado,
se necessario, em menos de 8 horas) pode-se equacionar alargar o portfélio de
produtos colocando disponiveis ainda mais referéncias de cada marca, desde
gue isso nao impacte consideravelmente no custo total da plataforma gerado
pelos custos de cada item (SKU’s, Stock Keeping Unit, ou unidade de

manutencao de inventario) acrescentado.

7.Tipologia (manual ou automatizada) da gestédo de catadlogos de produtos,

precos, stocks e encomendas

A gestdo automatizada da maior parte das atividades-chave do negdcio
através da utilizacdo de um software de gestdo de stocks e inventario em
detrimento de uma gestdo manual, tras vantagens lucrativas ao negocio. D
perspetiva de satisfazer o cliente com experiencia digital, sabemos que
comparam de imediato os precos entre lojas online e automaticamente

aumentam a presséao sobre 0s precos, pelo que a empresa deve tentar destacar-
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se com base na qualidade do servico que fornece. Contudo, com a
automatizacdo dos sistemas, pode satisfazer os pedidos de clientes de forma
rapida e precisa se tiver uma percecao imediata dos niveis de stock, dos detalhes
do cliente e das informacdes de envio. Ao automatizar também os sistemas de
registos de pedidos e de faturacdo, torna mais célere o recebimento dos
pagamentos do cliente que por sua vez impactam diretamente no fluxo de caixa.
Ao garantir que possui o stock certo, na quantidade e momentos certos, atraves
da anélide de vendas em tempo real e dados de inventario de imediato feita pelos
sistemas automatizados, dificiimente acontecerdo falhas de stock ou mesmo
excedentes que se possam revelar dispendiosos, e conseguem-se minimizar

ruturas e obter o maximo valor do inventario.

8.ldiomas e moedas

Ao projetar uma loja virtual para vender os produtos em outros paises, é
importante ter uma versao multilingue de preferéncia no idioma dos mercados
internacionais que se pretendem atingir e neste caso o americano e o chinés.
Para que isso seja possivel € necessario que a plataforma de e-commerce tenha
suporte linguistico. A par do idioma vem a moeda de pagamento, pelo que se
deve assegurar que a loja disponibiliza meios legitimos e seguros para o cliente
efetuar a compra dos produtos. Para isso a loja devera ter um gateway de
pagamento que tem como fung¢do concretizar o pagamento de uma compra,
protegendo as informacdes dos cartdes. Essa protecdo considera ainda o sigilo
de dados criptografados que transitam quando ocorre uma compra. A grande
vantagem desta modalidade € que todo o processo de compra ocorre na propria
loja virtual, sem obrigar o cliente a ir a outro site para fazer o pagamento, pois
isso muitas vezes é fator de abandono do carrinho de compras com perda da
venda. Além disso, como o gateway de pagamento sendo contratado direto pela
empresa (que ndo conta com intermediarios) existe maior possibilidade de
personalizacdo, o que permite inclusivamente escolher as bandeiras de cartao
com as quais queremos trabalhar. Idealmente, a loja deveré exibir os precos dos
produtos na moeda corresponde a do pais do usuario, considerando o idioma
que é selecionado, nos EUA devera aparecer a moeda em dolares e idioma

inglés, na China a moeda em yuan e idioma em mandarim.

66



Desenvolvimento de uma loja online para comércio de cosméticos exclusivos do canal farmdcia

9.Gestdo de conteudos

Existem no mercado plataforma online que permitem fazer a gestado de
contetidos, ou seja, permitem alterar ou atualizar o site sempre que se quiser. E
possivel alterar fotos, textos e gerir catalogos. Considerando que na fase inicial
dos projetos a empresa nao terd uma equipa de gestédo de contetdos que possa
desenvolver este trabalho diretamente no site, devera contratar-se este servico
com o fornecedor da solugéo tecnolégica para a plataforma de e-commerce. A
empresa Fidelizarte, Web Solutions sugerida anteriormente, tem esse servico
disponivel, em que a solicitacao de alteracdes feitas pelo cliente Farmécia ficam
prontas num prazo maximo de quatro horas ap0és rece¢ao dos mesmos. Isto seria
a proposta inicial, e que seria uma alternativa no curto-prazo e que permite a
empresa diminuir custos com pessoal nesta area, pois prevé-se que o fluxo de
trabalho nesta area da gestédo de contelidos ndo seja assim tdo exigente na fase
inicial. No entanto, ndo é uma decisao definitiva e pelo que se devera analisar a
necessidade de no médio e longo-prazo alocar esta tarefa diretamente a
empresa através da formacgéo de recursos humanos existentes ou recrutamento

de novos, deixando de ter contratado o servigco com o fornecedor da plataforma.

10.Integracdo com marketplaces B2C

Sendo um marketplace um “espago” que serve de contato entre oferta e
a procura, normalmente com um fim comercial, e apesar de ter sempre um valor
de fee ou comissdo associado, sdo imensas as vantagens de |4 estar presente,
sobretudo, porque representa um acesso barato a novas oportunidades de
negocio de entrada em mercados internacionais a baixo custo, com um Branding
a baixo custo e de visibilidade internacional. O ebay é o principal Marketplace na
China e também com visibilidade nos EUA, mas aqui o dominio principal é feiro

pela Amazon.
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11.Ferramentas de marketing e de promocao

Como em qualquer outro negocio B2C, é normal que uma percentagem
das vendas deste projeto de e-commerce seja proveniente de campanhas
promocionais como sejam, a oferta de portes de envio, os vales de desconto ou
os cbdigos promocionais, sdo alguns dos exemplos de campanhas que deverao

existir.

12.Analytics, tracking e reporting

Tao importante quanto ter vendas, faturar, lucrar e crescer é a
possibilidade de fazer uma auto-avaliacdo do negdcio. A Google Analytics, é a
plataforma de analise mais difundida com a qual se podera integrar a loja online.
Os relatérios produzidos com esta ferramenta deverdo ser analisados para
percecionar o desempenho do negdcio, destacando-se os relatorios de vendas,
devolucdes, registos de clientes e visualizacdo de produtos que sdo os gerados
automaticamente. Para fazer uso desta ferramenta na monotorizacdo da loja
online, € apenas necessario utilizar um codigo de rastreio, fornecido apos criar

uma conta na Google Analytics.

13.Layout, conteddos e navegacao da plataforma

A preocupacdo com a imagem do website que sera o rosto da marca, nao
passa apenas por definir o que se pretende em termos de imagem. Ha que
avaliar as funcionalidades pretendidas, a versatilidade do website e a sua
capacidade de conversao, pois, um potencial cliente que ndo tenha uma boa
experiéncia de navegacao, provavelmente nao voltara a loja online, mesmo que

0 preco seja muito bom ou as suas campanhas de remarketing sejam fantasticas.

Deste modo, devera considerar-se o destaque das propostas de valor que a

loja tem para oferecer ao potencial cliente, que séo, por exemplo, 0os envios
céleres e as devolugdes gratuitas, os multiplos métodos de pagamento, o servigco
de apoio ao cliente e a oferta de um portfolio de produtos de marcas exclusivas
de farmacia e parfarméacia aos melhores precos. Esta informacgéo vai ajudar o
cliente a tomar a sua decisdo de compra, principalmente quando esta indeciso

entre duas empresas ou marcas. Também a aposta em producéo de contedudos
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de elevada qualidade ira aumentar a conversao, pois um e-commerce nao vive
sem imagens e textos e sdo estes que convencem o cliente a comprar.
Vérias vistas do produto, com e sem modelos, assim como descricbes completas
(e ndo complexas) de produtos vao fazer toda a diferenca. Idealmente, devera
utilizar-se as imagens e texto de origem das marcas que se vao comercializar,
no sentido de haver pouco investimento financeiro nesta fase inicial, mas de
futuro devera contratar-se um servico de producdo fotografica ou eventualmente,
investir numa boa camara fotografica e aprender as regras basica de SEO
(search engine optimization) para descrever os produtos em conformidade. A

comunicacao visual e a forma como os produtos estdo organizados, devera ser

possivel de fazer através da implementacdo de um sistema flexivel de
organizagdo de produtos da forma mais conveniente que sera contratada com o
parceiro que fornecera a solucéo tecnolégica de plataforma. Com a versatilidade
gue uma ferramenta destas oferece, serd possivel organizar os produtos com
base em automatismos ou de forma manual, por cores, tendéncias, stock

disponivel, procura e vendas.

Uma vez que se trata de uma nova marca nos mercados de destino, ha que
divulgar a loja e dar a conhecer aos utilizadores a proposta de valor que se tem
para oferecer. Algumas a¢des sdo imperativas para o sucesso do negoécio online,
ainda que algumas ndo possam vir a ser viaveis numa fase inicial de
investimento, deverédo ser consideradas para implementar no curto-longo prazo,

nomeadamente;

v' Investir numa estratégia de producdo de conteudos proprios,
para aumentar a notoriedade da empresa destacando-a da concorréncia,
contar a histdria da marca, ou até fidelizar os seus clientes.

v Criar uma ou mais landing pages onde os utilizadores se possam registar
para serem 0s primeiros a saber quando a loja online for lancada.
Oferecer algo em troca desse registo, por exemplo um vale de desconto

ou merchandising.

v Investir em publicidade online, nomeadamente em Facebook Ads, para

promover os conteudos e landing pages.
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v' Selecionar cuidadosamente as redes sociais onde se vai querer estar
presente e comecar a alimenta-las com estes conteudos proprios da

marca.

v' Fazer parcerias e colaborar com influenciadores, para fazer chegar os
conteldos a um target mais alargado, mas ainda assim relevante,

aumentando desde logo a notoriedade da (nova) marca.

Como parte de uma estratégia de lancamento de uma nova loja online
deve-se também desde logo definir 0s principais KPI's
(Key Performance Indicators), para conseguir tomar decisdes informadas e
medir 0 sucesso do projeto de e-commerce. A curto-prazo e nos primeiros meses

de lancamento, deverdo ser considerados os seguintes KPI’s:

Visitas ao site

Percentagem de novos utilizadores
NUmero de registos

Tempo no site

Paginas por visita

Taxa de rejeicao

vV V V V V VY VY

Conversao

Estes sao os principais KPI's de marketing digital, e que numa fase inicial vao
dar informacao sobre a forma como os clientes estdo a reagir as estratégias de
aumento de vendas suportadas nesse mesmo marketing e perceber se todo o
investimento feito até aqui esta a ter o retorno desejavel de acordo com o objetivo
da empresa. A médio e longo prazos os KPI’s deverao evoluir e passar do maior

foco na criacdo de audiéncias para um maior foco em converséao.

Em suma, o projeto devera assentar numa base de definicdo e de uma boa
comunicacdo da proposta Unica de valor. Desde o primeiro momento que 0s
potenciais clientes devem perceber qual é a diferenciacéo face a concorréncia e

de que forma os produtos vao fazer a diferenca nas suas vidas.
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11. Consideracfes Finais

“No meio do caos ha sempre uma oportunidade” (Sun Tzu)
e
“Pequenas oportunidades séo frequentemente o inicio de grandes

empreendimentos” (Demdstenes)

Num contexto atual de pandemia mundial de Covid-19, as empresas
devem refletir sobre a forma como podem trabalhar a sua presenca digital para
oferecer algo de relevante e disruptivo ao consumidor do futuro. As alteracdes
nos padrbes comportamentais de consumo e de necessidades obrigam as
empresas a perceberem com exatiddo aquilo que os clientes anseiam e quais as
suas frustracbes e duavidas, e a partir disso construir a base para novas
oportunidades.

Numa economia global em que ¢€ visivel a importancia do
empreendedorismo, a economia dos paises esta cada vez mais dependente de
estratégias inovadoras empresariais, pois sao estas que criam valor e conduzem
ao desenvolvimento de novas oportunidades empreendedoras, criacdo de

emprego, preocupacao social e ambiental.

A elaboracao deste projeto foi pensada para trazer valor acrescido a
empresa Farmécia Central do Cartaxo, pois apesar de o mercado domeéstico
onde opera através de um ponto de venda fisico, se ter apresentado sempre
favoravel ao longo dos seus onze anos de existéncia, a ambi¢éo de crescimento
levou a prospecéao de novos negdécios em outros mercados para além do interno,
pois a procura la fora por produtos exclusivos de farmacia e parafamacia, que
estejam a distancia de um cligue, é evidente.

Elaborou-se este projeto, com 0 objetivo principal de aumentar o volume
de negocios através das vendas digitais em mercados internacionais. A revisdo
bibliografica evidenciou que mesmo em tempos de pandemia o mercado de e-
commerce continua em franca expansao. Os grandes mercados globais para o
comeércio digital sdo ao mesmo tempo as grandes economias mundiais, ou seja,
0os EUA e a China.
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Analisou-se o mercado global de e-commerce da generalidade dos
produtos e em particular da categoria que se pretende comercializar e que € a
dos produtos de saude, beleza e bem-estar. De seguida, fez-se a mesma anélise
em Portugla, China e EUA, tendo-se verificado que existe atratividade além-
fronteiras muito mais do que internamente. Definidos os mercados para onde se
devera internacionalizar, fez-se uma proposta de metodologia para a criacéo e
implementacdo de uma loja online para a referida categoria de produtos. O
desenvolvimento deste projeto por parte da gestdo da empresa Farmécia Central
do Cartaxo, implica reconhecer a importancia do investimento em solugcdes
tecnoldgicas e logisticas fornecidas por parceiros com notoriedade de mercado
e gque se revelem seguros na forma como operam e de modo a que se possa
transmitir essa mesma seguranca com elevados padroes de qualidade aos
potenciais clientes. Certo €, que esta sera o valor de investimento com maior
peso no projeto, mas ao mesmo tempo também é aquele que impactara
diretamente e proporcionalmente no sucesso da loja.

A par das solucbes tecnologicas estdo o0s recursos humanos
diferenciados, que se revelam igualmente essenciais na prestacdo de um servico
de qualidade diferenciada na criacdo de valor para o cliente, indo ao encontro
das expectativas neles geradas. Pensa-se que de acordo com toda a pesquisa
efetuada que a maior dificuldade reside aqui, ou seja, no recrutamento de
recursos especializados, que Sd0 escassos, uma vez que as parcerias com
fornecedores estao fortemente e maioritariamente condicionados e dependentes

de questdes meramente financeiras.
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