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“A persisténcia € o menor caminho do éxito”.

(Charles Chaplin)
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RESUMO

O E-commerce tem impactado fortemente as empresas e consumidores, este novo meio
de comercializacdo influencia fortemente ndo s6 o comportamento, mas também as
expectativas dos consumidores, redefinindo assim o mercado e levando & criacdo de

novos modelos de negécio.

Este modelo esté a causar mudancas ndo s6 ao nivel das negociacfes, mas também
ao nivel dos relacionamos entre organizagdes, contribuindo assim para a reestruturagao
do mercado. O mesmo permite criar uma expansao de posicionamento tanto no mercado
interno como no mercado internacional com custos baixos, face aos custos existentes em
lojas fisicas. Tanto para a sociedade e empresas é apresentado uma nova forma de obter
informacgdes, sejam eles no &mbito académico ou para a realizacdo de compras de bens e

Servicos, com precos competitivos atraves do conforto da sua habitag&o.

Com o E-commerce é eliminado os entraves geograficos e temporais, uma vez que
este modelo elimina os mesmos. Como tal, o comércio online tem vindo a impactar
fortemente os habitos de consumo, levando a que empresas ja estabelecidas no mercado
ou novas empresas, analisem o seu modelo de negécio e que considerem 0 seu
posicionamento dentro do comércio via internet, restruturando-se e criando um plano para

fazer face ao risco de perda de clientes.

Palavras-chave: Pequenas e Médias Empresas (PME), E-commerce, Comércio

Eletronico (impacto), Internet (negécios), Comércio Tradicional



Abstract

E-commerce has strongly impacted companies and consumers, this new marketing
medium radically influences consumer behavior and expectations, in order to redefine the

market and lead to the creation of new business models.

This model is causing changes not only in terms of negotiations, but also in terms
of relationships between organizations, thus contributing to the restructuring of the
market. The same allows to create an expansion of positioning both in the domestic
market and in the international market with low costs, compared to the existing costs in
physical stores. Both for society and companies, a new way of obtaining information is
presented, whether in the academic field or for the purchase of goods and services, with

competitive prices through the comfort of your home.

With E-commerce, geographical and temporal barriers are eliminated since this
model eliminates them. As such, commerce has had a strong impact on consumer habits,
leading companies already established in the market or new companies to analyze their
business model and consider their positioning within commerce internet restructuring and

creating a plan to deal with the risk of losing customers.

Keywords: Small and Medium Enterprises (SMEs), E-commerce, Electronic

Commerce (impact), Internet (business), Traditional Commerce
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CAPITULO I - INTRODUCAO

O acelerado desenvolvimento do E-commerce que se tem registado nos ultimos anos, tem
gerado grandes beneficios ndo s6 para as empesas como também para 0s consumidores.
Por outro lado, tem causado grandes danos ao nivel do comércio tradicional. Apesar do
E-commerce ja ser um conceito antigo, este tem tido uma forte adesdo nos ultimos anos
em Portugal. Como tal, as PME’s tém atravessado grandes desafios para se ajustarem a

este novo modelo de negdcio.

Atualmente, estamos a viver o que se pode chamar de “Era da informacgédo”, ou
seja, estamos perante uma “Era” baseada em trocas de informag&o continua. E cada vez
mais importante para uma PME manter-se no mercado de forma competitiva, promover
um desenvolvimento a nivel tecnologico, para fazer frente a este novo paradigma. Este
modelo de negdcio tem vindo cada vez mais a alterar as relagdes entre 0s consumidores
e, estas alteraces tém-se também refletido na forma como as empresas fazem os seus
negocios. E como tal, as empresas que foram ageis a entender estas mudancas, ajustaram

as suas atividades para dar suporte as novas exigéncias do mercado.

Para aderir a este modelo de negdécio, é necessario implementar mudancas radicais
dentro das empresas, mudancas essas que podem levar a faléncia muitas empresas e
consequentemente ao aparecimento de novas. Quando uma empresa adere a0 COMeErcio
digital, esta passa por mudancas estruturais e culturais que devem ser implementadas
estrategicamente para progressivamente passar o comércio tradicional ou fisico para um

plano secundario, ou até mesmo abandonar progressivamente este tipo de comércio.

Os avancos tecnoldgicos e o0 uso intensivo de computadores e da internet ajudaram
a passar as primeiras barreiras da mudanca do comércio tradicional para 0 moderno. Os
dados pulicados no DataReportal referem que, até a data, 4,66 mil milhGes de pessoas no
mundo utilizam a Internet, correspondendo assim a aproximadamente 59,5% da

populagéo global.

As estratégias de Marketing destas empresas, também comecam a sofrer grandes
alteracdes diante das novas tecnologias digitais que vdo sendo desenvolvidas. Assim,
qualquer empresa para sobreviver neste novo mercado, deve criar meios
antecipadamente, de maneira que deste modo consiga dominar a area do marketing

digital. Pois, esta tem maior alcance que o sistema tradicional de marketing.



Todas estas medidas tém tornado o dia a dia das PME’s cada vez mais dificeis,
pois, nem sempre e facil ou vidvel uma empresa alterar completamente o seu modelo de
neg6cio. Posto isto, a investigagdo que me proponho realizar, visa identificar qual o
impacto do E-commerce nas PMEs mostrando assim, se este € ou ndo rentavel para as
mesmas. Este trabalho ira ilustrar qual o paradigma das PMEs em Portugal e como o

comércio tradicional esta-se a comportar face ao comércio online.

O presente trabalho estd dividido em cinco secgfes: a primeira sec¢cdo com 0
enguadramento teorico sobre a tematica do E-commerce nas PMESs, a segunda sec¢do com
a explicacéo dos objetivos da tese e das questdes de investigacao, a terceira secgdo com
uma pequena descricdo da metodologia que se ira aplicar, a quarta seccao relativa a

analise de dados por fim a quinta seccdo com as conclus@es do trabalho.

1. Problema e questBes de investigacéo

Considerando a importancia ¢ o impacto das PME’s na economia portuguesa, 0 objetivo
principal deste trabalho que desencadeou todo o percurso de investigacdo, passa por

procurar saber qual o impacto que o E-commerce tem nos resultados destas empresas.

Apo6s uma pesquisa inicial ficou definido que as questdes gerais de investigacdo

seriam:
Q1. Qual o impacto do E-commerce nas PME’s portuguesas?

Q2. Quais os resultados do E-commerce vs Comércio tradicional?



CAPITULO Il - REVISAO DA LITERATURA

O crescimento da economia é fundamental para o desenvolvimento econémico de um
pais, segundo o (The World Bank) de 1990 a 2019 a economia mundial passou por alguns
altos e baixos, mas registou um crescimento total de 4,1% passando de 7,417% em 1990
para 11,517% em 2019. Este crescimento, consequentemente auxilia 0s avangos
tecnoldgicos, avangos esses que nos permitem hoje movimentar a economia a partir de
qualquer regido do mundo. A este avanco tecnoldgico da-se 0 nome de E-commerce ou

Eletronic Commerce.

Até aos anos 70, todas as compras eram realizadas presencialmente, onde era
necessario o consumidor deslocar-se até ao local de compra para adquirir qualquer
produto. O E-commerce ¢ um “espac¢o” onde o consumidor pode usufruir de servi¢os ou
compras através da utilizacdo de meios eletronicos. Este sistema, foi inventado por
Michael Aldrich em 1979, um inglés funcionério da Rediffusion Computers. Com os
avancos tecnoldgicos e com a chegada da Internet mais pessoas tém fortalecido este
modelo de negdcio, pois ao longo dos anos passamos de comercializar pequenos produtos
como livros ou CD’s, para comercializar obras de arte, carros ou até mesmo casas.
Segundo (McCune, 2000) diz que a internet alterou todo o modo como ¢ feita a relagdo
das empresas com os consumidores finais, uma vez que, através deste processo ndo €
necessario a existéncia de intermediarios (lojas fisicas), pois mediante este sistema, pode

ser aplicado o conceito de venda direta ao consumidor final.

2. E-commerce

Né&o e facil dar uma definicdo exata ao E-commerce pois, este € um modelo de negocio
que estd em desenvolvimento até aos dias de hoje. Segundo (Albertin A. L., Comércio
Eletrénico: modelo, aspectos e contribuicbes de sua aplicacdo, 1999), “o comércio
eletronico é a realizagdo de toda a cadeia de valor dos processos de negdcio em um
ambiente eletronico, por meio da aplicacdo intensa das tecnologias de informacao e de
comunicagdo, atendendo aos objetivos de negocio.” Para Zwass (2003), “comércio
eletronico é compartilhar informacGes sobre negdcios, manutencdo dos relacionamentos

dos negdcios e a condugdo das transagdes através das redes de telecomunicagdes.” Como
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0 E-commerce estd em contante evolucdo cada definicdo acaba exclusivamente por
demonstrar uma so perspetiva, neste caso, a perspetiva de cada um dos autores, ndo tendo

em conta toda a variedade de definigdes que este modelo de negdcio possui.

S6 foi possivel ao E-commerce ganhar todo este dinamismo porque em 1991 a
Internet foi aberta ao comeércio. Mas este, ndo teve um desenvolvimento imediato, pois
foram precisos alguns anos para serem desenvolvidos protocolos de seguranca dentro
desta nova plataforma de comércio, além destes protocolos inicialmente a Internet néo
era um sistema acessivel a todos, mas com a popularizacdo da Internet e o aumento
contrastante de utilizadores, o E-commerce ganhou espago e importancia entre as
empresas que pretendem alcangar uma diferenciacdo em relacdo as demais atraves deste
tipo de inovacdo, mas também tem ganho forca entre os consumidores que procuram
precos baixos e maior facilidade em obter qualquer tipo de produto (Tassabehji, 2003) e
(Makelainen, 2006).

Apesar da existéncia de varias defini¢des sobre este modelo de negécio, é de opinido
geral que este € uma inovacao que tem como objetivo ampliar os canais de venda e atingir
assim um maior nimero de consumidores possivel, ultrapassando qualquer barreira, seja

ela geogréafica ou linguistica.

Todos estes pontos muniram as empresas (lado da oferta) de inUmeras vantagens
competitivas que tém vindo a explorar constantemente, para Albertin (2000), as empresas
estdo a cada ano que passa a utilizar cada vez mais esta forma de comércio através da
Internet, para realizar os seus negocios. As empesas estdo a intensificar este modelo de
negdcio, pois entenderam a importancia do mesmo para o0 seu crescimento no mercado,
visto que o E-commerce abre novas possibilidades de negdcios que até entdo ndo seriam

possiveis (Diniz, Eduardo Henrique., 1999).

As vantagens desde modelo ndo se encontram exclusivamente do lado da oferta, mas
também do lado da procura. Para Castro (2011), este modelo proporciona uma maior
facilidade no processo de compra, proporciona um maior nimero de escolhas para o
consumidor, torna os precos mais baixos e entrega servigos personalizados para cada tipo
de consumidor. Ainda, segundo Castro (2011), os consumidores passam a ter uma
atualizacao constante de todo o tipo de novos produtos ou servigcos, conseguindo assim
todo o tipo de informacdo para tomar a decisdo de compra, como comparar pregos,

pesquisa de produtos concorrentes, informagdes sobre as empresas, entre outras.



Ja Lourenzani, Pereira Filho e Silva (2001) diz que, os beneficios para o consumidor
do processo eletronico passam pela rapidez nas transacOes, a facilidade e a eficiéncia
deste modelo de negdcio e garante menores custos de venda e distribui¢do, o que no final

ird garantir um preco final do produto mais baixo para o consumidor.

Existem vérias formas de classificar este modelo, consoante o tipo de produto ou
servico, setor de atividade que atua, tecnologias utilizadas, tipos de intervenientes nos
processos ou até mesmo 0 montante transacionado. A classificagdo mais comum passa
pelos intervenientes envolvidos, identificando quatro vertentes principais do E-commerce
(Saraiva C, 2012): Business-to-Business (B2B), Business-to-Consumer (B2C), Business-
to- -Administration (B2A) e, por ultimo, Consumer-to-Administration (C2A).

Portugal, segundo estudos do INE tem vindo a conectar-se cada vez mais a Internet,
prova disso é o facto de, em 2020, 84,5% dos agregados familiares em Portugal terem
ligacdo a Internet em casa e 81,7% utilizam ligacdo atraves de banda larga, o que
representa mais 3,6% face a 2019. Neste mesmo estudo, € visivel que a percentagem de
utilizadores de comércio eletronico em Portugal registou em 2020 o maior aumento de
sempre desde 2002, registando um aumento de 7% face a 2019. Neste sentido, inimeras
empresas tém adotado este modelo de negdcio e abandonado quase por completo o
comeércio tradicional, mas nem todas conseguem entrar neste mercado e tém de se adaptar

para conseguir fazer frente a concorréncia.

Em suma, o E-commerce traz varias vantagens nao so para as empresas, como também
para 0s consumidores, mas ao mesmo tempo pode ser devastador para as empresas que
ndo conseguem fazer face a este novo modelo de comércio devido aos gastos inerentes a
este, portanto neste trabalho pretende-se estudar qual o impacto do E-commerce nessas

empresas.



2.1. Surgimento do E-commerce

O E-commerce ganhou o formato que conhecemos hoje, quando neste modelo se
implementou a nocdo de "venda e compra™, que so foi possivel de acontecer quando a
internet foi disponibilizada a todos como ferramenta comercial em 1991. Entdo, desde
esse periodo varias empresas entraram neste mercado e fixaram-se em websites para
desenvolver atividades comercias (Catalani, 2006). Este novo conceito, comegou a ser
desenvolvido com a ajuda das melhores tecnologias disponiveis até a data, como € o caso
da Electronic Funds Transfer e da Electronic Data Interchange, que proporcionavam aos
seus utilizadores a possibilidade de realizar transacdes e partilhar informacGes de
negocios. Mas, s foi possivel utilizar este tipo de tecnologia apés o final de 1970, que
possibilitou que as empresas fizessem trocas de documentacdes comerciais

eletronicamente (Deitel, 2004).

Com a abertura da internet ao publico, o conceito de E-commerce ganhou um novo
significado, uma vez que, passou a ser definido como um meio de compra e venda de
bens e servigos onde existiam conexdes seguras e onde era possivel realizar pagamentos

eletronicamente (Collins, 2001).

2.2. Futuro do E-commerce

Segundo a Forbes, o E-commerce encontra-se num contante crescimento, sendo que o
Covid-19 veio acelerar ainda mais este modelo de negécio. Pois, segundo dados do
Finaria, 0 nimero de utilizadores do mesmo em tempos de pandemia alcancou mais de
3,4 Bilides no ano anterior (2020) e espera-se que em 2021, estes nUmeros aumentem

significativamente, prevendo-se alcangar os 3,8 bilides.

Este forte aumento de novos utilizadores do comércio online, gerou entdo um
aumento nas receitas de 2,43 trilibes de ddlares em 2020. Como tal, a maioria das
plataformas de comércio online registaram um grande aumento de trafego
comparativamente com o ano anterior. Prevé-se assim, que em 2021 as receitas globais
desta tipologia de comeércio, chegardo aos 2,7 trilides de dolares e com perspetiva de
subida para 3,4 trilides de délares em 2025 (Gabriela Arbex, 2021).



Como tal, o comércio tradicional devera levar em consideracdo todos estes
resultados e previsdes, devendo entdo adaptar o seu negocio as plataformas online, uma
vez que, caso ndo o facam, poderdo desde modo perder inimeros clientes, que procuram

realizar as suas compras no conforto das suas casas (Schiavini, 2019).

Mesmo que, cada vez mais as pessoas optem pelo comércio online, como mostram
as pesquisas realizadas pela Forbes e a Finaria, isto ndo quer dizer que 0 comércio
tradicional ira ter um fim, pois cada consumidor faz as suas escolhas consoante as suas
necessidades e praticidade. Entdo, o futuro do E-commerce passara por oferecer uma
experiéncia multicanal ou omnicanal aos sues clientes (Schiavini, 2019). Desta forma, o
comércio tradicional e o comércio online ficardo sempre ligados, providenciando uma
experiéncia personalizada aos seus clientes, independentemente das opcdes destes
(Arbex, 2021).

Em suma, constatamos que o E-commerce terd pela frente um futuro prospero,
com uma tendéncia de um crescimento acelerado de ano para ano, devido aos rapidos

avancos tecnoldgicos e de infraestruturas que estamos a presenciar.

2.3. Tipos de E-commerce

Para se caracterizar o0 E-commerce, é necessario também identificar quais os tipos de
comércio eletronico existentes, B2B ou business-to-business, B2C ou business-to-
consumer, C2C ou consumer- to-consumer, C2B ou consumer-to-business, interbusiness
e-commerce e non-business e-commerce. Segundo Turban, Lee, King & Chung (1999),

0s tipos de transacdes mais famosos sdo, B2C e B2B.

Segundo Laudon & Traver (2014), o comércio B2B consiste numa parte do
comeércio eletrénico que para ajudar as organizacdes na compra e venda de bens ou
servicos utiliza a internet. J& o World Trade Organizations (2013, p. 13), afirma que o
comércio B2B ¢ “qualquer transagdo efetuada entre organiza¢des em que, pelo menos
uma das seguintes atividades seja realizada por meios eletrénicos, sendo estas: producéo,

distribuicao, comercializagdo, venda ou entrega”

Para Albertin (2004), o comércio B2C é caracterizado por uma transacao realizada

entre uma organizacdo e o seu consumidor final com a utilizagdo da internet. O World



Trade Organizations (2013, p. 13), diz que “e-commerce B2C implica negocios de venda
ao publico em geral, geralmente atraves de catdlogos que fazem uso de software de

carrinho de compras.”

Jones & Leonard (2010) e Schneider (2010), consideram que o tipo de comércio
C2C é caracterizado por uma transacéo de bens ou servigos entre consumidores, tendo a
possibilidade de estabelecer um intermediario para ajudar no processo de compra e venda
por parte do consumidor. Alguns exemplos deste tipo de intermediarios podem ser,
plataformas digitais como a Aliexpress ou Amazone. Para Zhang, Xu & Chen (2009), o
sucesso desta tipologia de E-commerce, passa pela seguranga que estas plataformas
intermediérias dao aos seus consumidores, visto que é necessario a existéncia de uma

confianga mutua entre consumidores.

Por fim, atipologia C2B ara Turban et al. (2012) e Ferreira (2009), é caracterizada
pela venda de bens ou servicos por parte de particulares com o auxilio da internet, de
organizacbes ou até mesmo a outros particulares, que procuram fornecedores para

licitarem nos seus bens ou servicos.

2.4. E-commerce vantagens e desvantagens

O E-commerce além de ser uma vantagem competitiva para as empresas que atuam no
mesmo, este também proporciona a essas empresas varias outras vantagens.
Primeiramente, diminui o tempo necessario para realizar uma transacédo e possibilita que
qualquer informacéo esteja disponivel globalmente. Este modelo de negécio, diminui
ainda as distancias e faz com que os custos de operacdo sejam reduzidos. Este meio
proporciona rapidas trocas de informacdo quer sejam sobre as empresas ou sobre
produtos, permite 0 acesso a um mercado global e consequentemente aumenta as opgoes
de compra dos consumidores e também a fonte de obtencéo de bens ou servicos. Por fim,
este cria uma conexao mais proxima com os consumidores, uma vez que faz com que as
informacgOes sobre o0s produtos e pregos estejam constantemente atualizadas
(Gunasekaran, 2002).

Segundos Albertin (2010), este novo canal de vendas cria uma maior

conectividade entre consumidores, empresas e fornecedores, criando deste modo novas



oportunidades de negdcios que até entdo eram impossiveis, ainda possibilita a
customizagdo dos produtos ou servigos vendidos pela empresa, levando assim a uma
reducdo significativa no tempo de resposta por parte dos consumidores. Criar uma loja
virtual é também menos dispendioso e mais rapido comparativamente com uma loja
tradicional, sendo também mais facil de manter uma loja virtual, uma vez que a mesma
pode estar em constante funcionamento, 24 horas por dia, 7 dias por semana Reedy &
Schullo (2007). A comodidade proporcionada pelo E-commerce aos seus utilizadores, é
uma das suas maiores vantagens face ao comércio tradicional, visto que, é possivel
realizar qualquer tipo de pesquisa ou compra sem a necessidade de se deslocarem

presencialmente a loja (Ferreira & Pitwak, 2009).

Por outro lado, também é possivel identificar algumas desvantagens deste tipo de
comércio. Uma das maiores desvantagens e desafios é a seguranca, visto que, para realizar
qualquer compra online, grande parte das vezes o cliente necessita de providenciar varios
dados pessoais como, nimeros dos cartdes, provocando um sentimento de receio por parte
dos clientes (Ferreira & Pitwak, 2009). Outra dificuldade, passa pelas condicdes de
entrega que por vezes podem ndo ser as mais adequadas, ou até mesmo as dificuldades
para realizar os pagamentos, pois nem todas as pessoas tém cartdes para realizar o
pagamento online. O medo do produto ndo chegar ou, ndo chegar em boas condicGes,
também por vezes € um entrave para alguns clientes como também as dificuldades no
acesso a internet em alguns lugares do mundo acabam por dificultar este modelo de
negocio (Turban, et all, 1999); (Trepper, 2000); (Afuah & Tucci, 2001).

Para reforcar estas vantagens e desvantagens a comissdo europeia (2015) destacou
alguns motivos para os clientes realizarem as suas compras online (Anexo 1), sendo 0s

principais:

e Féacil acesso as lojas a qualquer altura do dia, visto que estas estdo sempre em
funcionamento;

e Precos mais baratos comparativamente com o comércio tradicional,

e Répido acesso a informagdes ou criticas sobre qualquer tipo de produtos;

e Maior variedade e possibilidades de escolhas;

e Muitas empresas vendem exclusivamente através do E-commerce;

e O local de entrega do produto pode ser escolhido pelo cliente, aumentado assim a
comunidade por parte dos clientes;



Ja as principais desvantagens (Anexo I1) mencionadas pela comissao europeia mesmo

considerando as vantagens anteriores, sao:

e Custo inerentes as devolucdes de produtos;

e Maior dificuldade em conseguir reembolsos ou resolver outro tipo de problemas;
e Elevado tempo para o recebimento de alguns produtos;

e A confianga nos vendedores e neste mercado;

e Formas de pagamento podem por vezes ndo ser de facil acesso para todos 0s

clientes.

2.5. Conceito e caracterizacdo das PME’s

Segundo as recomendagdes da comissdo europeia de 2003 as PME’s sdo caracterizadas
por micro, pequenas e médias empresas (PME), empresas que empregam menos de 250
pessoas e 0 seu volume de negdcios anual ndo ultrapassa os 50 milhdes de euros ou o0 seu
balango total anual ndo excede 43 milhdes de euros (Recomendacdes da Comissao
Europeia, 2003, Defini¢do de micro, pequenas e médias empresas, adotada pela comisséo,
Artigo 2).

Figura 1 - Estrutura das PME's

Numero de trabalhadores Volume de Neg6cio Total dos Ativos

Microempresa la9 <=2 000 000 € <=2 000 000 €
Pequena Empresa 10a49 2 000 001 € a 10000 000 € | <=10 000 000 €
Média Empresa 50 a 249 10 000 001 € a 50 000 000 € | <=43 000 000 €
PME = (Mic + Peq + Méd) 1a?249 <= 50 000 000 € <=43 000 000 €

Fonte — elaboragéo propria

De acordo com o Pordata, em Portugal em 2019 atuavam 1 335 006 empresas
sendo 1 333 649 PME’s, 0 que representa 99,9% do tecido empresarial portugués, sendo
neste mesmo ano 96% microempresas, 3,3% pequenas empresas e 0.5 médias empresas.
Estas empresas empregam 3 344 792 individuos e representam um volume de negdcios
de 248 445 milhdes de euros.

As PME’s tém uma forte importancia para o crescimento de qualquer economia

no mundo, uma vez que, além de fomentarem o crescimento economico, esta também tem
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um forte impacto na criacdo de empregos numa economia (Behr, et all, 2013) e (Han, et
all, 2014). Como tal, e devido a sua importancia, nos paises industrializados, as PME’s
controlam quase a totalidade da economia desses paises, visto que correspondem a mais
de 90% das empresas existentes e criam dois tercos da forca de trabalho dos mesmos
(Baas, T. e M. Schrooten, 2006).

Segundo Van Praag e Versloot (2007), a promogédo das PME’s na Unido Europeia
é fulcral para o dinamismo e aumento da competitividade, devido a relagdo positiva

existente entre o empreendedorismo e o crescimento econémico.

Num estudo efetuado por Russo (2006), foram detetadas algumas particularidades

das PME’s em relacdo as grandes empresas:
« Por norma, nestas empresas 0s acionistas, 0s S0Cios e 0s gestores Sa0 a mesma pessoa;
» Normalmente estas empresas nao sdo cotadas na Bolsa;

* Em comparagdo com as grandes empresas as PME’s ndo tém acesso a novas tecnologias

devido aos poucos recursos gue estas possuem;

» Estas empresas devido a sua dimenséo e ao seu fraco poder econémico, estéo limitadas

perante o setor bancario como também em relacdo a fornecedores ou clientes;

 Este tipo de organizacGes é dependente em grande parte da intervengdo do seu

proprietario;

* Fraca internacionalizacdo destas empresas, operando normalmente a nivel local ou até
nacional, observando-se que na maior parte dos casos a escolha da sua localizagdo esta
dependente do local de residéncia do seu proprietario.
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2.6. E-commerce nas PME’s

A economia portuguesa tem-se vindo a desenvolver ao longo dos anos, maioritariamente
através de pequenas ¢ médias empresas (PME’s). Desde cedo que, estas procuram
destacar-se no mercado e encontrar vantagens competitivas, que as cologuem um passo a
frente da concorréncia (Pordata, 2021). Como tal, e com o aumento do desenvolvimento
tecnoldgico registado nos Gltimos anos, essas mesmas empresas tém dado o salto para o
chamado E-commerce, uma vez que este providencia inUmeras vantagens face a

concorréncia tradicional.

Para alcancar as vantagens competitivas que o E-commerce oferece, as empresas
precisam de saber identificar os fatores criticos de sucesso (FCS). Para Dubelaar et al.
(2005), os fatores criticos de sucesso sdo pontos chave onde as coisas tém de correr bem
para que o negocio prospere. Estas empresas sO conseguirdo alcangar este sucesso,
complementando o conhecimento que uma organizacdo tem de um negécio especifico
com a percecao necessaria das novas oportunidades providenciadas por este modelo de

negocio (Norton, 2000).

Contudo, a implementacédo deste modelo de negdcio caminha lado a lado com a gestao
da mudanca (Kalakota & Robinson, 1999) citado por Dubelaar et al., (2005), mudancas
essas que nem sempre sdo suportaveis pelas PME’s, pois e segundo Grandon e Pearson
(2004) mesmo o E-commerce fornecendo inUmeras vantagens para as empresas, a sua
implementagdo por parte das PME’s continua a ser limitada. Estas limitagGes descritas
por varios autores, como Drew (2003) que descreveu que sdo varios os fatores que
afastam as PME’s deste modelo de negocio, como 0 medo de arriscar num novo mercado,
refletindo assim uma aversdo a mudanca, poucos recursos para mudar a sua estrutura de

negdcio e também a falta de conhecimento técnico dos mesmos.

A titulo de concluséo, é percetivel a importancia de as empresas serem capazes de
identificar os FCS do negdcio onde operam, uma vez que, uma boa identificacdo destes
fatores, aumenta a hipotese da empresa ser bem sucedida no mercado, pois estes auxiliam
as empresas a focar as suas forgas nas areas que sdo entendidas como fulcrais para o

sucesso das mesmas.

Em suma, estes fatores criticos de sucesso sdo condi¢fes ou variaveis que quando

devidamente sustentadas e gerenciadas podem, deste modo provocar um forte impacto
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positivo no sucesso das PME’s, sucesso esse que iremos estudar ao longo desta

dissertacdo.

2.7. Barreias a entrada das PMEs

Sdo varias as barreiras que podemos enumerar quando abortamos 0s entraves a entrada
das PME’s no E-commerce. Segundos Van Toorn et al. (2006) dividiu estas barreiras em
barreiras externas, barreiras internas, barreiras setoriais, interfaces B2B incompativeis,
diferencas culturais, barreiras comerciais internacionais, diferencas organizacionais e

falta de padrdes.

Segundo os autores Stockdale e Standing (2004), os obstaculos a entrada no mercado

eletronico refletem-se através:

e Fraca Compreensdo do ambiente - Segundo Stockdale e Standing (2003), as
PME’s por vezes ndo sdo capazes de identificar os beneficios da internet e como
esta pode interagir com outros métodos de negociacdo. Stockdale e Standing
(2004) afirmam que é fulcral que as estas empresas compreendam que a internet
€ um meio que se devidamente utilizado complementa e potencia o negécio.

e Integracdo da cadeia de abastecimento — Para Korchak e Rodman (2001), muitas
vezes as PME’s ndo acreditam que este modelo de negdcio, pode ajudar na
interligacdo entre estas empresas e grandes empresas dentro de uma cadeia de
abastecimento.

e Ambiente da industria — Dentro destas empresas muitas vezes, existe pouco
incentivo a mudanca, dificultando assim a transicdo para o mercado eletrénico
(Stockdale, R, & Standing, C, 2004).

e Fraca Identificacdo de beneficios — Para Korchak e Rodman (2001), devido a falta
de incentivos a inovacdo e a falta de perce¢édo das vantagens do modelo eletronico,
faz com que para se arriscar neste mercado estas empresas tém de ter beneficios
imediatos como forma de incentivo para a existéncia de mudancas dentro da
empresa.

¢ Negociagdo global — Por vezes as PME’s enfrentam entraves como a legislagao,
diferengas culturais e até mesmo linguisticas, que ndo sendo intransponiveis, é

fundamental a sua compreensdo (Stockdale, R, & Standing, C, 2004).
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2.8. Comércio Tradicional vs Comércio Eletrénico

O comeércio eletrénico caracteriza-se por vendas de bens ou servicos com o auxilio da
internet, ja o comeércio tradicional é caracterizado por ter obrigatoriamente como ponto
de venda uma loja fisica. No E-commerce com o recurso a internet os vendedores tém a
capacidade de criar plataformas digitais, onde estes vendem 0s seus bens e servigos.
Assim, os clientes conseguem ter uma experiéncia de compra mais especializada, uma
vez que compram ou pagam estas mesmas compras da forma que melhor atende suas
necessidades (Bornia, A. C.; Donadel, C. M.; A., Lorandi J., 2006).

Parente (2000), ainda nos diz que o mercado tradicional visa todas as atividades
referentes as vendas de produtos das inddstrias para os consumidores. Sendo deste modo,
um mercado muito importante para a estrutura e processo distributivo do mercado
moderno (Hillmann, 2013).

O mercado tradicional € um tipo de mercado que tem algumas limitacGes face ao
mercado eletrdnico, uma vez que a sua area de atuacédo esta condicionada territorialmente,
ndo impedindo que outras pessoas de outra area geografica se desloquem até ele, ja o
mercado eletronico sdo empresas globais, passando esta barreira da territorialidade, sem
a necessidade do consumidor se deslocar a um determinado local para realizar as suas
compras. Entdo, através da interacdo deste mercado € possivel interligar produtores e
consumidores de todo 0 mundo (Mistry & Dhavale, 2011).

Segundo Canetta, Cheikhrouhou e Glardon (2013), estas interligacdes ndo s6 do
consumidor final e do produtor, como também de varios elementos da cadeia de producao
(compra de bens ou servicos), faz com que o preco destes mesmos produtos seja mais

baixo.

2.9. Modelos de E-commerce

Com a popularizagdo do E-commerce, 0 aumento da procura e da concorréncia, levou as
organizagOes a optarem por alguns modelos de E-commerce, com o objetivo de melhorar
a sua eficiéncia e consequentemente a sua capacidade concorrencial (Oliveira et al.,
2002).
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S&o varios os tipos de E-commerce e modelos disponiveis para entrar neste
mercado, para tal, é fundamental que cada individuo saiba classificar em que formato de

negocio pretende investir. Alguns exemplos de modelos de comércio online séo:

e M-Commerce;
e S-Commerce;
e T-Commerce;

e Dropshiping.

2.9.1. M-Commerce

Com a globalizacdo e difusdo da internet o ambiente de negocios tem vindo a sofrer
enumeras alteracOes, sendo uma delas a crescente procura por mobilidade, permitindo
assim ter acesso a qualquer recurso, informagdo ou servicos em qualquer lugar
(Steendern, 2002).

Através destas mudancas, surge entdo o mobile commerce ou mais conhecido
como M-Commerce. Este conceito é utilizado entdo quando para a realizacdo de
transacOes economicas é feita a utilizacdo de dispositivos méveis, sendo este uma variante
do E-commerce que para Seybold (2000) este conceito € o ato de realizar negociacdes via

internet.

Assim o M-commerce pode ser considerado como um subconjunto de todas as
negociacdes online, tanto na area B2C e B2B. Este tipo de comércio engloba, todo o tipo
de dispositivos de computacdo movel utilizados para a realizacdo de qualquer transacédo

eletronica, podendo as mesmas ser realizadas em qualquer lugar (Lyytinen K, 2001).

2.9.2. S-Commerce

Segundo Turban at al. (2010), S-commerce, € um modelo de negdcio realizado através
das redes sociais, como por exemplo, Instagram, Facebook, entre outros. Este modelo
pode ser designado como um subgrupo do E-commerce que recorrer ao social media para
a realizacdo de compras ou vendas de produtos, inteiramente com recurso a Servicos
online (Turban, et al, 2010).
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Este modelo de negocio utiliza o ponto chave de uma rede social, mas
especificamente o relacionamento entre pessoas. Como tal, vérias empresas estdo a
recorrer cada vez mais a este tipo de negocio, para captar assim mais clientes ou divulgar

0s seus produtos (Mendes, 2013).

O S-commerce, funciona através da publicacdo de experiéncias, avaliagdes e
feedback dos produtos. Assim atraves destas informacGes as empresas passam a conhecer
melhor o seu publico alvo, levando a um aumento e compreensdo das preferéncias dos

clientes em relacédo a qualquer marca, produto ou servigo (Turban, et al, 2010)

2.9.3. T-Commerce

Séo vérios os estimulos ao comércio eletronico, sendo um deles o T-Commerce, por outra

palavras este € um novo subgrupo do E-commerce (Kim, Lee, & Leemand, 2004).

Esta nova fonte de negdcio, € uma étima ferramenta para as empresas que desejam
aumentar o seu volume de negocio, pois considerando a nimero de horas que as pessoas
passam em frente a uma TV, temos entdo um grande nimero de consumidores que podem

comprar qualquer produto a qualquer hora.
Segundo Ghisi (2010), o T-commerce é baseado em 3 caracteristicas:

e Apresentacdo;
e Forma de pagamento;

e Conteudo associativo.
Para além destas 3 caracteristicas apresenta ainda 4 modelo para o T-commerce:

e Canal de vendas: Canal que oferecer inimeros produtos ou servicos;

e Relacionados a Programacao: Aplicacdes que podem aparecer em programas
televisivos;

e Publicidade interativa: Esta cria interatividade com os consumidores através de
aplicacdes especificas;

e Outras iniciativas: Utilizagdo o T-commerce para outros fins.

Em suma, a grande vantagem deste modelo é a capacidade de o telespectador um

produto que esteja a ser publicitado através de uma propaganda televisiva.
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2.9.4. Dropshiping

Segundo Cheong, Goh e Song (2015), o dropshiping ocorre quando o vendedor online
ndo possui qualquer tipo de stocks, isto €, o vendedor quando recebe o pedido de compra,
reencaminha este pedido diretamente aos fornecedores que por sua vez, irdo preparar e
enviar o produto ao consumidor final. Para Zajac e £.6dzki (2014), esta metodologia acaba
por ser mais lucrativa na maioria das vezes, uma vez que o vendedor online terceiriza o

processo de stocks e distribuicao dos produtos, deixando deste modo de ter este custo.

Netessine et al. (2001), afirma que este modelo é completamente diferente do
modelo utilizado no mercado tradicional, onde o comerciante armazena os stocks, onde
algumas vezes este acaba por ndo ser dono do mesmo. No dropshipung esta politica de

stocks e armazenamento é totalmente suportado pelo fornecedor.

Este modelo sé é possivel devido a dois fatores, ao facto do consumidor que utiliza
0 E-commerce ndo consegue saber de onde o seu produto esta a ser enviado e devido ao
facto de este ndo esperar uma entrega imediata do produto. Entdo com a juncdo destes
dois fatores, foi possivel desenvolver este modelo de forma eficiente e com custos
reduzidos. A adocdo deste modelo traz inimeras vantagens, uma vez que 0s comerciantes
eliminam todos os custos referentes aos stocks e ajudam novos empreendedores que
pretendam entrar no mercado, pois ndo necessitam de um capital préprio para iniciar um
negocio online (Rabinovich et al, 2008). Para Cheong et al (2015), o dropshiping pode
ser benéfico tanto para o comerciante como para o fornecedor, visto que através deste

modelo ambos podem concentrar 0s seus esforcos nas suas atividades principais.

Nenhum modelo ou sistema é infalivel, entdo ndo se poderia esperar o mesmo do
dropshiping, pois mesmo trazendo tantas vantagens também pode ter algumas
desvantagens. Rao et al. (2011), afirma que em alguns casos a qualidade do produto pode
ser um problema, uma vez que a qualidade do produto estd fora do alcance do
comerciante, pois o0 produto nunca passa por este mesmo. A rapidez no processamento do
pedido também pode acabar por ser um problema, visto que o comerciante esta

completamente dependente de terceiros para processar o pedido.
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CAPITULO Il - METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste trabalho, foi utilizada uma abordagem quantitativa, sendo
esta caracterizada pela utilizacdo de técnicas estatisticas e onde 0s seus resultados podem
ser quantificaveis, isto é, os resultados provenientes desta abordagem séo apresentados
em numeros (Moresi, 2003). Para este estudo a abordagem quantitativa foi entdo do tipo

Survey.

A pesquisa do tipo Survey é um dos tipos de pesquisa descritos por Bryman,
(1989):

“... a pesquisa de Survey implica a recolha de dados (...) num namero de unidades e
geralmente numa Unica conjuntura de tempo, com uma visdo para recolher
sistematicamente um conjunto de dados quantificaveis no que diz respeito a um nimero
de variaveis que sdo entdo examinadas para discernir padrdes de associa¢éo. ...” (Bryman,
1989, p. 104). Para Babbie (1999), a investigacdo por questionario examina uma amostra

da populacéo.

Alguns aspetos, que serdo em seguida abordados, caracterizam um Survey como
um mecanismo de recolha e analise de dado. Entdo neste trabalho o instrumento de
recolha de dados seré a elaboracdo de um inquérito por questionario. A obtencédo de dados
sera realizada pela aplicacao de um questionario a PME’s que utilizagdo o E-commerce

como meio de comercializagéo.

3. Instrumento de investigacdo (Questionario)

A recolha de dados para estudo pode ser realizada de inimeras formas, sendo que a
escolha do método deve ter em consideracdo a funcdo das varidveis e a sua
operacionalizagdo e também a estratégia de analise estatistica a considerar, uma vez que,
estes mesmos dados podem ser recolhidos de inimeras formas junto da populagdo em
estudo, assim sendo, cabe ao investigador filtrar o tipo de ferramenta a utilizar para
alcancar os resultados que pretende, mediante 0s seus objetivos como também as questdes

a de investigacao e hipoteses formuladas (Fortin, 1999).
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Os principais métodos de estudo sdo através de questionarios, observacdo e
entrevistas. O questionario é "técnica de investigacdo composta por um nimero mais ou
menos elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o
conhecimento de opinibes, crencgas, sentimentos, interesses, expetativas, situacoes
vivenciadas, etc.” (Gil, 2006, p. 128).

Como tal, e ap0s esta breve explicacdo o método que melhor se encaixa nesta tese é
0 questionario, que deve ter em consideracdo inimeras regras e procedimentos, de modo
a ndo comprometer as respostas, que serdo utilizadas para esclarecer o problema que esta
a ser estudado na presente tese. "A escolha das questdes esta condicionada a inUmeros
fatores, tais como: a natureza da informacdo desejada, o nivel sociocultural dos
interrogados, etc.” (Gil, 2006, p. 133). Algumas vantagens da realizacdo deste método
(Gil, 2006):

e Anonimato das respostas;

e A populacdo escolhida pode escolher qual 0 momento oportuno para responderam
ao questionario;

e Nao influenciar os inquiridos, uma vez que ndo estdo em contacto direto com 0s

entrevistadores.
Desvantagens:

e O questionario pode ndo ser devidamente preenchido;
e Os resultados podem por vezes ser muito criticos em relagdo a objetividade, uma

vez que podem existir interpretacGes diferentes para cada sujeito pesquisado;

A opcdo por este método prende-se ao facto de existir uma maior liberdade na

resposta, é um método rapido e de facil entendimento e garante o anonimato das respostas.

Na elaboracdo do questionario podemos optar por diferentes tipos de questbes a
aplicar, podendo estas ser abertas, fechadas ou dependentes. Para o desenvolvimento do
estudo em questdo optou-se pela utilizacdo de questbes fechadas, pois estas sdo as
questdes que melhor se enquadram para alcancar os resultados pretendidos. "A escolha
das questOes esta condicionada a inUmeros fatores, tais como: a natureza da informacéo

desejada, o nivel sociocultural dos interrogados, etc." (Gil, 2006, p. 133).
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3.1. Publico-alvo e amostra

A obtencédo de dados foi realizada através da divulgacdo de um questionario, dirigido a
PME’s que utilizam o mercado de E-commerce para realizar as suas trocas comerciais,
sendo utilizada uma amostra por conveniéncia e nao probabilistica, pois esta é realizada
quando ndo existe critérios a ser considerados para integrara a amostra. Visto que era
quase impossivel testar todas as PME’s em Portugal, pois grande parte das empresas
portugués estao inseridas neste segmento, escolheu-se uma amostra “constituida por um
conjunto de sujeitos retirados de uma populagdo, consistindo em a amostragem num
conjunto de operacgdes que permitem escolher um grupo de sujeitos ou qualquer outro

elemento representativo da populacao estudada” (Freixo, 2010, p. 182).

A amostra deste trabalho incide entdo sobre um grupo de pequenas e médias empresas
portuguesas. Optou-se por estudar nesta tese 0 mercado portugués por existir uma maior
facilidade em recolher dados e, também, devido ao facto de ser um pais pouco explorado
a nivel de investigacdo académica nesta area, devido a sua pequena dimensédo face a

outros paises.

3.2. Construcéao

Foi elaborado um questionario através da plataforma Google Forms com 17 questfes de
escolha multipla. No mesmo foram utilizadas escalas nominais e escalas ordinais, em
determinados casos nimero impar de opcGes e noutros com ndmero par, para evitar assim

a grande tendéncia para opcao de uma resposta central. (Hill, M & Hill, A, 2008).

Este questionario foi contruido de acordo com a questdo central deste trabalho, e
procura dar respostas de investigagdo formuladas, passando-se de seguida para o
tratamento dos dados obtidos, dados esses que irdo permitir chegar a uma concluséo final
sobre o tema desta tese. Segundo Saunders et al. (2009) é fundamental a utilizacdo de
termos de facil compreensdo por parte dos inquiridos para que sejam de facil resposta.
Este questionario foi realizado unicamente atraves de questbes fechadas, pois esta
metodologia de questdes permite uma maior facilidade de aplicacdo de analises

estatisticas para analise das respostas (Hill, M & Hill, A, 2008).

20



O questionario sera partilhado com a populacao-alvo via email, pois segundo (llieva,
Baron, & M. Healey, 2002) este método permite uma recolha de dados rapida e com um
custo reduzido, indo assim de encontro com a opinido de partilhada por Wright (2005),
que diz que este método permite o rapido acesso a diferentes individuos de distancias

distintas e permite também ter acesso a individuos de dificil acesso.

O questionario foi desenvolvido tendo como base o questionario realizado por Martins e
Oliveira (2009). Este encontra-se divido em 2 partes, sendo a primeira com questdes
basicas sobre a empresa e a segunda parte com questdes viradas para o tema central.
Inicialmente s&o questionadas perguntas como, idade e setor em que atuam. A segunda

parte é composta por perguntas como:

e A suaempresa tem Website proprio?;

e Quem € o seu publico alvo?;

e O orcamento disponibilizado para o E-commerce corresponde a que
percentagem do volume de negdécio?;

¢ Qual a percentagem de vendas da empresa através do comercio tradicional?;

e Qual a percentagem de vendas da empresa através do E-commerce?;

e O comercial online veio ajudar a empresa a impulsionar o seu negdcio?;

e Qual é aproximadamente o volume de negdcio através do comércio

tradicional;
e Qual é aproximadamente o volume de negdcio através do E-commerce;
e Qual aimporténcia da venda online comparado com outros canais utilizados?;

e Qual foi aproximadamente o aumento dos lucros da empresa com a adeséo a
este modelo de negécio?;

e No lucro final da empresa qual é aproximadamente a percentagem referente
ao comercio online?;

e Classifique, na sua opinido, a importancia das empresas possuirem Website
Proprio;

e Quais foram os beneficios registados ap0s o investimentos no E-commerce?;

e Pertente continuar a utilizar o comércio tradicional ou pretende migrar por
completo para o E-commerce nos proximos anos?;

e A empresa diminuiu os gastos gerais com o E-commerce?.
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Para garantira a qualidade do inquerido sera realizada uma analise semantica, isto
é, verificar os erros de interpretacdo e realizar uma recolha de informacéo para que seja
feita uma melhoria no questionario (Ricarte, 2003). Segundo Saunders et al. (2009) antes
de colocar o questionario em circulacdo deve ser feito um pré teste ao mesmo, com um
grupo de individuos entre 5 e 10 pessoas. Este pré teste tem como principal objetivo

melhorar o questionario (Neuman, 2003).

3.3. Andlise dos Dados

Segundo Fortin (1999) um estudo ndo se limita unicamente a colheita e registo dos dados,
interessa-se também pela analise dos mesmos e consequentemente a sua interpretagdo e
resultados. E indispensavel para a realizacio de qualquer estudo a utilizagdo de
instrumentos fidedignos e que transparecam confianca para a recolha dos resultados e

suas conclusoes.

O tratamento e analise de dados sera realizada apds a recolha dos dados e com 0s
mesmos serdo interpretados e analisados. Esta interpretacdo tem como finalidade a
procura do sentido mais amplo das respostas, atraves da realizacdo de uma comparacao
dos resultados obtidos com os conhecimentos adquiridos no mestrado em questéo (Gil,
2006).

Para analisar os dados provenientes do questionario ira ser utilizado o programa
estatistico para ciéncias sociais — SPSS (Statistical Program for Social Science), onde se

ird realizar as técnicas adequadas a cada uma das questdes que se pretendem analisar.

22



CAPITULO IV — Analise de dados

4. Validacdo do questionario

4.1. Caracterizacdo da amostra

A amostra deste estudo é constituida por 152 inquiridos, de forma a fazer uma
caracterizagdo geral da amostra serdo apresentados e analisados os resultados obtidos

através das respostas ao questionario.

Figura 2 - Distribuicdo das empresas por setor de atividade

Setor de atividade

Outras atividades de servigos m  — —  ESSSSSSS—— ) 3
Atividades artisticas, de espetdculos, desportivas e... n— 5
Atividades de saude humana e apoio social = 3
Educagdo mmmmm 3
Atividades administrativas e dos servigos de apoio T ——sm— 3
Atividades de consultoria, cientificas, técnicas e... n—————— 10
Atividades imobilidrias m 1
Atividades financeiras e de seguros mmmmm 3
Atividades de informacdo e de comunicagdo T 3
Alojamento, restauragdo e similares S  ————————————— ()
Transportes e armazenagem m 1
Comércio por grosso e a retalho; reparagdo de... e ———
COnStrugéO I )/
Eletricidade, gas, vapor, dgua quente e friae ar frio = 1
IndUstria transformadora  ——————————————— |3
Industria extrativa m 1
Agricultura, producdo animal, caga, floresta e pesca T — ———— 1]

0 5 10 15 20 25 30

B NUmero de empresas
Fonte — elaboracéo propria

Foi questionado a todos os participantes, qual o seu setor de atividade, segundo a
analise da figura 3 conclui-se que, a amostra € composta maioritariamente (28) por outros
setores de atividade, por empresas que atuam no setor da contrucgdo (27) e por empresas

do setor Alojamento, restauragéo e similares (20).

Relativamente a idade das empresas inquiridas (figura 4), 97 posicionam-se no intervalo
dos 11 ou mais anos respetivamente, seguida do intervalo entre 1 a 5 anos com 28

empresas e 6 a 10 anos com 27 empresas.
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Figura 3 - Distribuigdo das empresas por idade

Idade da empresa

120 97
100

80

60

40 28 27

© —

0
1a5anos 6a 10 anos 11 ou mais

B Numero de empresas

Fonte — elaboracéo propria

De maneira a perceber o impacto do E-commerce nas PME’s, foi também
questionado se estas possuiam website proprio para a realizacdo da sua atividade
comercial (figura 5). Como se pode verificar através da figura 4, 74,3% das empresas
inquiridas responderam que sim e 25,7% responderam que ndo, 0 que nos demonstra que

as empresas estdo cada vez mais presentes no mundo digital.

Figura 4 - Website Préprio

Web site Proprio

= Sim = Nao

Fonte — elaboracéo propria
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4.2. Publico alvo

Empresas e consumidores interagem entre si, dentro do e-commerce de diferentes
maneiras. Estas podem ser classificadas das seguintes maneiras, (B2B) business to
business, (B2C) business to consumer, (C2C) consumer to consumer e (C2B) consumer-

to-business, tal como descrito no topico 2.3 e na figura 6.

Figura 5 - Relag&o entre empresas e consumidores e suas possiveis relacdes

1]

Ernpma'_‘ P Consumidor

Fonte — Soclnfo. Livro Verde, 2000.

Uma vez que este trabalho inside sobre as empresas, foi questionado qual o
publico alvo das empresas, podendo a resposta ser B2B (business to business) ou B2C

(business to consumer).

Através da figura 7, conclui-se que, a modalidade que estrutura o modelo de e-
commerce destas empresas € essencialmente B2B (business to business) (64%), pois das
152 empresas inquiridas apenas 36% menciou que o seu modelo era estruturado em B2C

(business to consumer).

Figura 6 - Publico alvo

36%

64%

m Qutras empresas (business-to-business) Consumidor final (business-to-consumer)

Fonte — elaboracéo propria
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4.3. Correlacédo de Spearman

Segundo Dancey e Reidy (2006) para a obtencdo de dados estatisticos podem ser
utilizadas duas técnicas estatisticas, sendo uma, o Coeficiente de Correlacdo de Pearson

ou o Coeficiente de Correlacéo de Spearman.

Ferreira (2006) diz que a associacéo linear entre duas varidveis X e Y é medida

através da seguinte formula:

ny XY -3 x)Y)
S X - X ) 1UnS Y — (V)]

Fyy =

Este teste € uma medida de associagdo ndo paramétrica que varia entre -1 e 1, 0
que ndo exige a partida nenhum pressuposto sobre a forma da distribuicdo das variaveis
(Maroco, 2010). Onde existe uma forte correlacdo positiva quando = +1, correlagdo nula

ou sem correlacdo quando =0 e uma forte correlagdo negativa quando = -1.

Dancey e Reidy (2006) realcam que o r de Pearson e p (r6) de Spearman ou rs séo
idénticos, mas uma correlacdo de Pearson deve ser usada quando os dados satisfazem os

testes paramétricos, ja uma correlacdo de Spearman, néo.
Ferreira (2006) refere que uma correlagdo de Spearman mede a “associagdo ou

correlacdo entre as variaveis X e Y usando um coeficiente ndo paramétrico, baseado nos

numeros de ordem (“rank’) dos pares (X,Y) das observacdes em cada uma das variaveis.”

(p.36).

E calculado da seguinte forma:

N 5

6x> d
ro=1- —Z“" -
' N —N
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“Onde di ¢ a diferenca entre os nimeros de ordem das observagdes Xi € yi, isto &,
di = n° de ordem de xi—n° ordem de yi . O coeficiente de correlacdo rs é dimensional e

situa-se no intervalo —1< rs<1.” (Ferreira, 2006, p. 36).

Para tentar perceber a relagdo que se estabelece entre as varidveis do estudo,
recorremos a medida de coeficiente de correlacdo de Spearman, de forma a medir o grau
de associacdo entre as variaveis que compdem o modelo apresentado. Para Field (2009),
0 RO de Spearman é uma medida que permite avaliar o grau de relacdo entre duas
variaveis. Este teste € uma medida de associa¢do ndo paramétrica que varia entre -1 e 1,
0 que ndo exige a partida nenhum pressuposto sobre a forma da distribuicdo das variaveis
(Maroco, 2010)

Com os resultados obtidos pode-se verificar no anexo Ill, uma relacdo
significativa em quase todas as varidveis. Podemos ainda observar que quando foi
questionado as empresas “Quais foram os beneficios registados ap6s o investimento no
E-commerce?”, as variaveis crescimento da empresa e aumento das receitas séo quase
perfeitas, uma vez que, o seu valor (,895**) é muito proximo de 1, sendo ** a correlacdo
é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades). As variaveis crescimento da empresa e
capacidade de fazer frente a concorréncia, bem como as variaveis aumento das receitas e
capacidade de fazer frente a concorréncia, também estas sdo quase perfeitas, tendo um
resultado de ,837** e ,838**.

4.4. Website proprio vs Importancia das empresas possuirem website préprio

Como mencionado na caracterizacdo da amostra, foi questionado as empresas se
possuiam ou ndo website préprio, em que a maioria respondeu que sim (74,30%). A
posteriori foi questionado, através de uma escala de Likert em que, 1 (Discordo
Totalmente) a 5 (Concordo Totalmente), qual a importancia de possuir o referido website.
Mais de metade das empresas (52,6%) concorda totalmente com a importancia de uma

empresa possuir website proprio (figura 8).
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Figura 7 - Importancia de possuir WebSite proprio

IMPORTANCIA DE POSSUIR WEB SITE PROPRIO

52,6%

12,5%
23%

5,9%
5,9%

DISCORDO DISCORDO INDIFERENTE CONCORDO CONCORDO
TOTALEMENTE TOTALMENTE

Fonte — elaboracéo propria

Estas duas questdes permitem-nos criar uma correlagéo entre elas (figura 9), onde
é possivel ver que das 113 (74,3%) empresas que responderam possuir website proprio,
73 (48%) concorda totalmente com a importancia do mesmo para o crescimento do seu
negocio e 1 (0,7%) discorda totalmente. J& das 39 (25,7%) empresas que responderam
que ndo possuem website proprio, 17 (11,2%) concordam totalmente ou simplesmente
concordam com a importancia de as empresas terem o seu proprio website e 8 (5,3%)

discordam totalmente.

Figura 8 - Correlacdo entre possuir website proprio e Importancia de possuir o mesmo

16 - Classifique, na sua opinido, a importancia das empresas possuirem
Website Proprio

Discordo Totalmente |Discordo | Indiferente | Concordo | Concordo Totalmente | Total

4- A sua empresa tem Web site | Sim | Contagem 1 4 10 25 73 113
Préprio? % do Total 0,7% 2,6% 6,6% 16,4% 48,0% 74 3%

N3o |Contagem 8 5 9 10 7 39

% do Total 5,3% 3,3% 5,9% 6,6% 4,6% 25 7%

Total Contagem 9 9 19 35 80 152
% do Total 5,9% 5,9% 12,5% 23,0% 52,6% 100,0%

Fonte — elaboracéo propria

4.5. E-commerce e Comércio tradicional

Mediante as respostas obtidas neste questionario, foi possivel fazer uma comparacao entre
0 comércio tradicional e o comércio via E-commerce. Segundo a analise da figura 10, foi

possivel concluir que o comércio tradicional tem maior impacto no setor da construcéo,

28



pois das 27 empresas deste setor, 12 mencionaram que a percentagem de vendas da
empresa através do comércio tradicional é de 81% a 100%, seguindo-se do setor
Alojamento, restauracdo e similares com 11 respostas e do setor Outras atividades e

servigos igualmente com 11 respostas.

Figura 9 - Percentagem de vendas via comercio tradicional

0% a20% [ 21% a40% | 41% a60% | 61% aB80% | 81% a 100% Total
2-Setorque a Agricultura, produco animal, caca, floresta e 2 0 0 0 ] 11
empresa esta Indistria extrativa 0 0 0 1 0 1
inserida Indistria transformadora 1 0 0 H 7 13
Eletricidade, gas, vapor, gua quente & fria e ar frio [i] 0 0 1 1] 1
Construcao 8 2 2 3 12 27
Comércio por grosso e a retalho; reparacio de 5 0 0 3 1 9
veiculos automdveis e motociclos
Transportes & armazenagem 1 0 0 0 0 1
Alojamento, restauracio e similares 5 2 1 1 11 20
Afividades de informacao e de comunicacio 4 0 0 2 2 8
Alividades financeiras e de seguros 0 0 0 1 2 3
Afividades imobiliarias 1 1] 0 0 0 1
Atividades de consultoria, cientificas, tecnicas e 3 V] V] 2 5 10
similares
Atividades administrativas e dos servicos de apoio 3 1 0 0 4 8
Educacio 2 0 1 0 0 3
Atividades de salde humana e apoio social 2 0 0 1 0 3
Atividades artisticas, de espetaculos, desportivas 1 1 1 0 2 5
& recreativas
Oufras atividades de servicos G 2 3 G 11 28
Total 44| B B 26 [ 152

Fonte — elaboracéo propria

Na figura 11, podemos observar que das 152 empresas que participaram no
questionario, somente 7 tem uma percentagem de vendas via E-commerce entre 81% e

100%, sendo que a maioria (76%) encontra-se dentro dos 0% a 20% de vendas.

Figura 10 - Percentagem de vendas via E-commerce

0% a 20% [21% a 40%|41% a 60%|61% a 80% |81% a 100%| Total

2- Agricultura, producdo animal, caca, floresta 11 0 0 0 0 11
Setor |e pesca
que a |Indistria extrativa 0 1 0 0 0 1
empres |Inddstria transformadora 13 0 0 0 0 13
aesta |Eletricidade, gas, vapor, agua guente e fria 1 0 0 0 0 1
inserida e ar frio
Construcdo 20 4 3 0 0 27
Comércio por grosso e a retalho; reparacdo 7 1 0 0 1 9

de veiculos automéveis e motociclos

Transportes € armazenagem 1 0 0 0 0 1
Alpjamento, restauracdo e similares 14 1 2 1 2 20
Atividades de informacdo e de comunicago) 7 0 0 1 0 8
Atividades financeiras e de seguros 3 0 0 0 0 3
Atividades imobiliarias 1 0 0 0 0 1
Atividades de consultoria, cientificas, 7 2 0 1 0 10
técnicas e similares
Atividades administrativas e dos servicos de| 4 3 0 0 1 8
|apoio
Educacdo 3 0 0 0 0 3
Atividades de salde humana e apoio social 3 0 0 0 0 3
Atividades artisticas, de espetaculos, 3 2 0 0 0 5
desportivas e recreativas
Qutras atividades de servicos 18 1 4 2 3 28
Total 116 15 9 5 7 1 52|

Fonte — elaboracéo propria
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Esta informac&o pode ser corroborada com as respostas obtidas na figura 12, uma
vez que o volume de negdcio através do E-commerce ¢ maioritariamente entre 0€ e

50.000€, demonstrando assim que, este ainda ¢ um modelo com impacto reduzido na

PME’s portuguesas.
Figura 11 - Volume de negdcio via E-commerce
\olume de negocio via E-commerce
= 0€ a 50.000€ 50.000€ a 150.000€ = 150.000€ a 300.000€

= 500.000€ a 1.000.000€ = 1.000.000€ a 5.000.000€

Fonte — elaboracéo propria

Estes dados levam-nos a concluir que, mesmo as empresas sabendo dos beneficios
do E-commerce, em Portugal esta ainda ndo ¢ uma realidade para as PME’s. A baixa
percentagem de volume de negdécio via E-commerce, pode ser explicada devido a algumas
desvantagens deste tipo de comércio face ao tradicional, desvantagens essas explicadas
no capitulo 2.4 e também no (Anexo I1) onde, sdo mencionadas as desvantagens expressas
pela comisséo europeia. Logo, e como referido anteriormente este modelo pode ser
devastador para as empresas que ndo conseguem fazer face aos gastos inerentes ao

mesmo.

Foi ainda questionado as empresas, qual a importancia do comércio online face
aos restantes canais de comercializacao utilizados (figural3), onde mais uma vez das 152
empresas, 67 responderam que face aos outros canais 0 comércio online ainda ndo tem
importancia, podendo estas estar inseridas no mesmo ainda unicamente pela visibilidade
que este lhe proporciona, pois segundo Cunha (2007) este modelo ajuda compradores e

fornecedores a aumentar a sua visibilidade no mercado.
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Figura 12 - Importdncia da venda online comparado com outros canais

67

27
25

18

n
—

SEM POUCO INDIFERENTE IMPORTANTE EXTREMAMETE
IMPORTANCIA IMPORTANTE IMPORTANTE

Fonte — elaboracéo propria

Em suma, pode-se afirmar que o comércio tradicional ainda domina a economia
das PME’s portuguesas, mas mesmo a uma velocidade lenta o E-commerce comeca a
fazer parte do dia-a-dia das empresas tornando-se assim numa ferramenta de viabilizacéo

do negécio.
4.6. Beneficios registados ap0s o investimento no E-commerce

Denota-se que o impacto do E-commerce se verifica a cinco niveis conforme se observa
na figura 14. Verifica-se que os aspetos mais valorizados que foram referidos pelos
respondentes estdo relacionados com a “Abertura de novas oportunidades de negdcio”
(média 2,84), “Capacidade de fazer frente a concorréncia” (média 2,66) e “Crescimento

da empresa” (média 2,61).

Os aspetos menos valorizados pelos inquiridos, com médias mais baixas
destacam-se o “Aumento das receitas”, com (média 2,52) e “Redugdo de custos”, com
uma (media 2,18). Pode-se ainda reforcar, que todos os cinco beneficios tém uma média
muito semelhante que se situa entre (2,18 e 2,84), mostrando assim que 0s inquiridos néo

fazem grande disting&o entre estes cinco beneficios.
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Figura 13 - Beneficios registados apds o investimento no E-commerce

Redugdo de custos

Crescimento da empresa

Aumento das receitas

a concorréncia

Capacidade de fazer frente

Abertura de novas
oportunidade de negdcio

Média

2,18

2,61

2,51

2,66

2,84

Desvio Padrdo

1,502

1,442

1,487

1,505

1,542

Fonte — elaboracéo propria

Para completar a informacdo apresentada na figura 14, apresentam-se 0s
resultados detalhados do item com maior numero de respostas e o0 item com menor
namero de respostas (figura 15). Em relacdo ao item com maior numero de respostas,
destaca-se a reducdo de custos, 53,3% (n=81), referiram discordar totalmente com o
beneficio “Redu¢do de custos”, enquanto 9,9% (n=15) referiram concordar com este

mesmo beneficio.

Figura 14 - Redug&o de custos

Frequéncia | Porcentagem | Porcentagem | Porcentagem
(n) (%) valida acumulativa
Discordo Totalmente 81 53,3 53,3 53,3
Discordo 19 12,5 12,5 65,8
Indiferente 16 10,5 10,5 76,3
Concordo 15 9.9 99 86,2
Concordo Totalmente 21 13,8 13,8 100,0
Total 152 100,0 100,0

Fonte — elaboragéo propria

De seguida, foi questionado as empresas se com a adesao a este modelo de negécio
0s seus gastos gereis diminuiram (figura 16), em que 72,4% responderam que ndo e 27,6%
responderam que sim. Estes resultados, demonstram assim que este modelo ndo esté a ter
0 impacto esperado nas empresas, podendo dever-se ao facto de as mesmas nao estarem
a conseguir identificar os fatores criticos de sucesso (FCS), pois como ja referido estes,
sdo condi¢Bes ou varidveis que quando devidamente sustentadas e gerenciadas podem,

deste modo provocar um forte impacto positivo no sucesso das PME’s.
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Figura 15 - Diminuicéo dos gastos gerais com o E-commerce

= Sim = Nao

Fonte — elaboragdo propria

De maneira a justificar a conclusao do ponto anterior, podemos analisar a questao
referente aos beneficios registados apds o investimento no E-commerce, onde é possivel
criar uma corregdo entre o crescimento da empresa e 0 aumento das receitas (figura 17).
Aqui é claramente visivel que sé 14,5% das empresas, concordam totalmente que este
modelo teve bastante importdncia no aumento das receitas e consequentemente no
crescimento das empresas. Por outro lado, quase metade das empresas 47,4%, discordam

e discordam totalmente deste aumento de receitas e crescimento da empresa.

Figura 16- Correlacdo entre o Aumento das receitas e o Crescimento da empresa

Crescimento da empresa
Discordo Totalmente | Discordo|Indiferente | Concordo|Concordo Totalmente | Total

Aumento das Discordo Totalmente |Contagem 49 3 5 0 0 57
receitas % do Total 32,2% 2,0% 3,3% 0,0% 0,0%| 37,5%
Discordo Contagem 1 19 7 1 1 29

% do Total 0,7%| 12,5% 4,6% 0,7% 0,7%| 19,1%

Indiferente Contagem 1 4] 17 2 1 21

% do Total 0,7% 0,0% 11,2% 1,3% 0,7%| 13,8%

Concordo Contagem 0 1 4 14 3 22

% do Total 0,0% 0,7% 2,6% 9,2% 2,0%| 14,5%

Concordo Totalmente |Contagem 0 0 1 5 17 23

% do Total 0,0% 0,0% 0,7% 3,3% 11,2%| 15,1%

Total Contagem 51 23 34 22 22 152
% do Total 33,6%| 15.1% 22,4% 14,5% 14,5%|100,0%

Fonte — elaboracéo propria
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Como referido no topico anterior, foi possivel concluir que o comércio tradicional
impera dentro das PME’s portuguesas, mostrando uma vez mais que o comeércio online
estd ainda numa fase de desenvolvimento dentro destas empresas. Este € um processo que
por vezes pode ser lento, pois ndo basta criar um site e comecar a vender, é preciso toda
uma restruturacdo da empresa para comecar a operar neste mercado, uma vez que, sem a
mesma as empresas podem ir a faléncia prematuramente, devido a fraca capacidade de
fazer face aos obstéculos intrinsecos a este modelo de negdécio.

Mesmo sendo um processo lento e ainda pouco disseminado dentro das pequenas
e médias empresas, este € um processo que quando bem aplicado tem os seus frutos.
Frutos esses que, sdo visiveis na correlag@o criada entre as questdes “O comércio online
veio ajudar a empresa a impulsionar o seu negécio?” e “Quais foram os beneficios
registados apos o investimento no E-commerce?” (figura 18). Na tabela que se segue, é
mostrado que a maioria das empresas concorda que o comércio online ajudou a empresa
a impulsionar o seu negécio (53,3%) e 31,6% destas empresas concorda ou concorda
totalmente que tiverem acesso a novas oportunidades de neg6cio com o investimento no
comércio digital. Nesta tabela, podemos ainda observar que com um ndmero bastante
expressivo 46,7% das 152 empresas, respondeu que ndo, 0 comércio online ndo ajudou a

impulsionar o seu negdcio e nem criou novas oportunidades de negacio.

Figura 17 - Correlacao entre O E-commerce ajudou a impulsionar o negécio e Abertura de novas oportunidades de

negoécio
Abertura de novas oportunidade de negécio
Discordo Totalmente |Discordo | Indiferente| Concordo| Concordo Totalmente | Total
10 - O comercial online veio ajudar Sim Contagem 8 8 17 20 28 81
a empresa a impulsionar o seu % do Total 5,3% 5,3% 11,2% 13,2% 18,4% 53,3%
negoécio? N&o Contagem 38 15 9 4 5 71
% do Total 25,0% 9,9% 5,9% 2,6% 3,3% 46,7%
Contagem 46 23 26 24 33 152
Total % do Total 30,3% 151% | 17,1% 15,8% 21,7% 100,0%

Fonte — elaboracéo propria

4.7. Continuidade no comercio tradicional vs Migracéo para o E-commerce

As ultimas questdes do questionario incidiram sobre o tema da continuidade do comércio
tradicional ou a migragé@o por completo para o comercio online (figura 19). Nesta questéo
denotamos que, a maioria das empresas inquiridas (84 empresas) ndo pretendem deixar o

comércio tradicional para migrar por completo para o comércio online. Apds a analise
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realizada os resultados obtidos ja eram esperados, pois como descrito anteriormente, nao

foram observados melhores resultados no comércio online face ao tradicional.

Figura 18 -Pertente continuar a utilizar o comercio tradicional ou pretende migrar por completo para o E-commerce

nos proximos anos?

Sim, de 6 a 10 anos

. -

0 10 20 30 40 5

0 60 70 80 90

Fonte — elaboragdo propria

Através das questdes “Pretende continuar a utilizar o comércio tradicional ou
pretende migrar por completo para o E-commerce nos proximos anos?” e “A empresa
diminuiu os gastos gerais com 0 E-commerce?” ¢ possivel criar uma correlagao entre eles,
pois uma empresa que registe uma grande diminui¢cdo nos seus gastos tende a querer

continuar neste modelo ou até mesmo migrar por completo para 0 mesmo.

Segundo a anélise da figura 20, é de reforcar que 110 empresas ndo registaram
qualquer diminuicdo nos gastos gerais o que levou a que 70 dessas 110 empresas indicasse
que ndo pretende deixar o comércio tradicional para migrar para o comércio online, sendo
esta a resposta com maior percentagem (46,1%). Pode ser visivel ainda que, destas 110
empresas, existem 40 que mesmo n&o tendo registado diminuigdes nos gastos gerais,
pretendem migrar para 0 E-commerce num espago de tempo de 1 a 5 anos (28 empresas)
ou 6 a 10 anos (12 empresas).

Estes resultados demonstram que, as empresas mesmo que ndo obtenham os
resultados esperados neste momento, este € um modelo de negdcio com fortes

capacidades de crescimento no futuro, pois com um bom planeamento e uma boa
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estruturacdo, o E-commerce no futuro pode vir a tornar-se num canal muito importante

para fazer face a concorréncia.

Figura 19 - Correlacéo entre Diminuicéo de gastos e permanéncia no comércio tradicional

19 - A empresa diminuiu os gastos gerais com o E-commerce?
Sim Nao Total
18 - Pertente continuara | Sim, de 1 a 5 anos | Contagem 22 28 50
utilizar o comércio tradicional % do Total 14,5% 18,4% 32,9%
ou pretende migrar por | Sim, de 6 a 10 anos | Contagem 6 12 18
completo para o E- % do Total 3,9% 7.9% 11,8%
commerce nos proximos Nao Contagem 14 70 84
anos? % do Total 9,2% 46,1% 55,3%
Total Contagem 42 110 152
% do Total 27,6% 72,4% 100,0%

Fonte — elaboracéo propria

4.8. Sintese analise de dados

As primeiras questdes de investigacao deste questionario tém como objetivo recolher
informacdes bésicas das empresas, mantendo sempre 0 anonimato das mesmas. Estas

informac@es permitirdo identificar qual a idade e setor de atividade.

Segundo a figura 3, e de acordo com as respostas dadas pelas 152 empresas que
participaram no inquérito, constatamos que o setor onde o E-commerce tem maior
impacto é “outros setores de atividade” (18,4%), seguindo-se 0 “setor da construgdo”
(17,8%). O resultado obtido no setor da construcdo, deve-se ao facto de ser um setor em
crescimento em Portugal e também ao crescimento do comércio de materiais de
constru¢do, que de acordo com o estudo “Evolugdo dos Negocios no Comércio de
Materiais de Construcdo — estimativas para 2020 e previsdes para 2021 e 2022, realizado
por Manuel Carlos Nogueira, em 2021 estima-se que este subsetor cresceu de 1% a 1,9%
e que em 2022 cresca de 1,2% a 2,7%.

Janafigura 4, denota-se que a maioria das empresas esta entre 0s 11 ou mais anos (63,8%)

e a minoria da totalidade das empresas inquiridas esta entre 0s 6 e 10 anos (17,8%).

A segunda metade do inquérito, da entdo resposta ao tema central em estudo, pois
sdo perguntas relacionadas com o desempenho deste mesmo modelo de negdcio nas
PME’s. Esta segunda metade inicia-se com a questdo “A sua empresa tem Website
Proprio?” e ao longo do mesmo € apurada a relevancia das empresas possuirem mesmo,

como mostra nas figuras 5 e 8.
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Através dos resultados, obtidos nota-se a forte importancia de possuir um Website
proprio para a realizacdo de trocas comerciais, pois segundo a figura 5 mais de metade
das empresas que responderam ao questionario possuem uma pagina propria (74,3%) e
(52,6%) demonstram concordar totalmente com a importancia no mesmo nos seus

negocios, figura 8.

De seguida, foram abordados temas como qual o publico-alvo e qual o orgamento
disponibilizado para o E-commerce. A questdo referente ao publico-alvo permitiu
distinguir se as transacdes sdo realizadas maioritariamente na perspetiva business-to-
business, isto é, B2B é uma pratica de comércio de uma empresa, que vende e
comercializa bens ou servigos para outras empresas ou seja, existem trocas estabelecidas
entre o fabricante e o vendedor (Nemat, R, 2011), ou numa perspetiva business-to-
consumer (B2C), neste tipo de E-commerce as transacdes sao realizadas entre as empresas
e o consumidor final ou seja, estas empresas vendem ou prestam Servigos aos
consumidores finais (Anacom, 2004). Através dos resultados gerados na figura 7
constatamos uma grande discrepancia entre estes dois tipos de E-commerce, pois mais de

metade das empresas praticam um tipo de comercio B2C (64%).

Apos a analise das respostas obtidas nas questdes anteriores, foi analisada a
correlacdo de Spearman para a medir correlacdo entre as variaveis pertinentes para o
estudo em questdo. Como pode ser denotado no anexo 11, estamos perante uma relagédo
significativa em quase todas as variaveis, sendo que algumas delas sdo quase perfeitas
como € o caso da questdo “Quais foram os beneficios registados apds o investimento no
E-commerce?”, onde as variaveis crescimento da empresa e aumento das receitas sao

quase perfeitas, uma vez que, o seu valor (,895**) é muito préximo de 1.

Neste inquérito, foi também abordado questdes referentes a percentagem de
vendas da empresa através do comércio tradicional (Figura 10) e a percentagem de vendas
da empresa através do E-commerce (Figura 11), pois a resposta a estas duas questdes
permitiu realizar uma analise de comércio tradicional vs comércio online. Segundo a
informacdo obtida constata-se que o comércio tradicional ainda predomina dentro das
PME’s portuguesas, visto que 36,7% regista um volume de negocio dentro deste modelo

superior ou igual a 81%.
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Outra questdo muito importante para a concluséo final deste trabalho é a questao
referente a figura 13, onde através da sua andlise pode-se afirmar que o comércio
tradicional ainda domina a economia das PME’s portuguesas.

Por fim, foram abordados temas referentes aos beneficios registados apds o
investimento no E-commerce e referente & permanéncia no comércio tradicional. Onde se
concluiu que a maioria das empresas discorda com os beneficios apresentados no
questionario e ndo pretende deixar o comércio tradicional e migrar para o E-commerce

por completo.

4.9. Discussao de resultados

O E-commerce, trouxe consigo muitos desafios para as empresas, a realidade criada pelo
E-commerce levou a descoberta de um canal de comercializacdo novo. A conciliacdo
entre 0 comercio tradicional e o comércio online tornou-se essencial. Perceber através
deste trabalho em que medida as pequenas e médias empresas estdo a adotar este modelo
e qual o impacto do mesmo. Através destas grandes davidas foram formuladas questdes

com o objetivo de obter respostas fidedignas de acordo com o presente estudo.

Neste capitulo, pretende-se dar resposta as questdes de investigacdo formuladas e

através delas conhecer as percec¢des dos respondentes em relacdo ao E-commerce.

e (Q1) Qual o impacto do E-commerce nas PME’s portuguesas?

A analise dos resultados obtidos, permitiu concluir que, no que diz respeito ao comércio
online ainda existe uma grande discrepancia de resultados, pois ainda ndo é uma realidade
para muitas das PME’s portuguesas. Esta realidade, pode ser visivel na figura 10 e 11,
onde das 152 empresas inquiridas, 66 tem um volume de negdcio através do comércio
tradicional de 81% a 100%, e destas 152 apenas 36 tem um volume de negdcio via E-

commerce superior a 20%.

Estes resultados reforcam assim que, 0 E-commerce ndo estd a ter um grande

impacto ao nivel das vendas das pequenas e medias empresas portuguesas.
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Outro tdpico que reforca a ideia de que o E-commerce ainda tem um impacto
pouco expressivo nestas empresas € a importancia dada pelos inquiridos a este canal
comparado com outros. Através da figura 13, concluimos que a maioria afirma que estes

canais ndo tém qualquer importancia comparados com outros ja utilizados.

Em relacdo aos beneficios percecionados pelas empresas relativamente ao
investimento no comércio online, verificamos que 0s mesmos tém médias muito
semelhantes, entre 2,28 e 2,84, revelando que estes beneficios ndo tém grande relevancia

nas empresas aqui presentes.

Podemos assim reforcar estes resultados, através da analise da figura 21, pois as
opcdes que obtiveram maior nimero de respostas foram “discordo totalmente” (287

respostas) e “Discordo” (118 respostas).

Figura 20 - Beneficios

81

52

46
29 24 26 24 26 2 24>
19 16 15 I22 22 212223 23 I
Reducdo de custos Crescimentoda  Aumento das receitas Capacidade de fazer Abertura de novas
empresa frente a concorréncia  oportunidade de
negbcio
M Discordo Totalmente Discordo  mIndiferente M Concordo M Concordo Totalmente

Fonte — elaboracéo propria

Analisando a figura 17, concluimos que o E-commerce ndo esta a aumentar as
receitas nem a aumentar o crescimento das empresas, pois 47,4% discordam e discordam

totalmente que o comércio online tem vindo a impulsionar estas duas areas.

Por outro lado, € possivel destacar, que mesmo que, este modelo de negocio ainda
seja pouco viavel para estas empresas, algumas obtiverem resultados positivos com a
utilizacdo deste canal, uma vez que se obteve 125 respostas onde as empresas

concordaram totalmente com estes beneficios e 107 respostas que concordam.

As empresas que conseguiram enveredar por este meio corretamente, puderam

perceber que, este canal quando bem utilizado é muito lucrativo, podendo esta afirmacgao
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ser corroborada com as respostas obtidas na questdo “Pretende continuar a utilizar o
comércio tradicional ou pretende migrar por completo para o E-commerce nos proximos
anos?”, ainda que, 84 das empresas tenham respondido que nao pretendem aderir a este
modelo de imediato, 68 destas referiram que pretendem fazer esta migracdo num espaco
de tempo entre 1 a 10 anos, mostrando assim que este € um canal viavel ndo para todas,

mas para algumas empresas.

Em suma, podemos afirmar uma vez mais que, o comércio tradicional ainda
predomina dentro da economia das PME’s portuguesas, sendo que esta predominancia
face ao comércio online pode dever-se ndo sé ao facto de ndo conseguirem obter

resultados através do mesmo, mas também devido a sua ma ou errada utilizagao.

e (Q2) Quais os resultados do E-commerce vs Comércio tradicional?

No que concerne a analise do E-commerce vs Comércio tradicional, procurou-se perceber
quais as abordagens de uma empresa em relacao a estes dois canais de negociacgdo. Deste
modo, conclui-se que através da analise da figura 10 que as PME’s portuguesas realizam
as suas transacdes maioritariamente através do comércio tradicional, uma vez que, das
152 empresas inquiridas, 92 empresas (61%) tém uma percentagem de vendas entre 61%
e 100%, por sua vez, apenas 52 empesas (34%) tem uma percentagem de vendas inferior
a 50%.

Estes resultados demonstram uma vez mais que, 0 comércio tradicional ainda tem

muito impacto nestas empresas, sendo deste modo a sua principal fonte de rendimento.

Na figura 11, percebemos uma vez mais 0 pouco impacto do E-commerce, visto
que, quando analisamos a percentagem de vendas via comércio online, concluimos que a
maioria das empresas 76% (116 empresas) tem uma percentagem entre 0% e 20%, sendo

esta uma percentagem extremamente baixa face ao canal mostrado anteriormente.

Outra figura que corrobora estes resultados, é a figura 12, pois mostra-nos as
respostas obtidas a pergunta “Qual € aproximadamente o volume de negdcio através do
E-commerce?”. Esta pergunta foi importante para se perceber se o E-commerce
movimenta muito dinheiro dentro das empresas, concluindo-se que ndo, pois 120

empresas (78,9%) apenas movimentam entre 0€ e 50.000€, sendo estes valores
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extremamente baixos, visto que uma PME pode ter um volume de negécio inferior ou
igual a 50.000.000€.

Ao analisar a figura 13 pdde-se perceber, que o comércio online ndo tem qualquer
importéncia face a outos canais de vendas, pois a maioria das empresas 56% (85
empresas) responderam “Sem importancia” ou “Pouco importante”. A pouca relevancia
dada a este modelo de negdcio é explicada através dos resultados ja descritos

anteriormente.

Para completar estes resultados, foi ainda questionado a todas as empresas “Qual
foi aproximadamente o aumento dos lucros da empresa com a adesdo a este modelo de
negocio?”, chegando-se & concluséo (figura 22) que o aumento nos lucros das empresas
foi irrelevante, pois 80,9% (123 empresas) apenas registaram um aumento de 0% a 20%,
sendo estes valores muito baixos para conseguir suportar uma empresa, pois henhuma
destas conseguiria continuar o seu negécio caso depende-se exclusivamente deste canal
de vendas. Neste grafico pode-se ainda verificar que, 3,9% (6 empresas) tiveram um
aumento bastante acentuado com a adesdo a este modelo. Mesmo este valor sendo muito
baixo (3,9%), indica-nos que este modelo se for bem aplicado e no negécio adequado

pode ser bastante vantajoso para as empresas.

Figura 21 - Aumento dos lucros da empresa com a aderéncia ao E-commerce

3,3% 3,9%

= 0% a 20% 21%a40% ®41%a60% ®61%a80% m81%al00%

Fonte — elaboracéo propria
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Finalmente, questionou-se acerca da percentagem referente ao comércio online no
lucro final da empresa, onde mais uma vez, segundo a figura 23, deparamo-nos com um
resultado extremamente baixo em relacdo ao E-commerce, uma vez que, 73,7% (112
empresas) no seu lucro final no maximo 10% é referente a este modelo, sendo 90%
referente ao comércio tradicional, mostrando assim uma vez mais que, 0 COmércio
tradicional impera dentro destas pequenas e médias empresas. Aqui, também é visivel tal
como na figura anterior que, 5,3% (8 empresas) tiveram uma percentagem no seu lucro
final referente ao comércio online entre 76% e 100%, e 6 empresas (3,9%) registaram
valores entre 51% e 75%, sendo estes mais de metade do lucro destas empresas. Os
resultados obtidos, expressam novamente que é possivel bons resultados utilizando este

método.

Figura 22 - Percentagem referente ao comercio online no lucro final
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Fonte — elaboracéo propria
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CAPITULO V - Conclusdo

5. Conclusao

A concretizacdo deste estudo baseou-se na originalidade da tematica “Impacto do E-
commerce nas PME’s portuguesas” num momento de profundas mudangas e
transformacéo destas empresas, motivada pela atual globalizacdo e difusdo da internet.
Por meio do surgimento da Internet, o comércio eletronico péde ampliar os seus
horizontes para que as empresas e clientes pudessem cada vez mais integrar-se neste novo

canal de transagdes comerciais.

Apesar da existéncia de varias definicGes sobre este modelo de negdcio, é de
opinido geral que este € uma inovacgdo que tem como objetivo ampliar os canais de venda
e atingir assim um maior numero de consumidores possivel, ultrapassando qualquer

barreira, seja ela geogréafica ou linguistica.

No presente estudo, procurou-se investigar qual o impacto deste modelo de
negdcio dentro das pequenas e médias empresas de Portugal, sendo o motivo para se ter
escolhido esta amostra o facto de que em Portugal a economia é movimentada

maioritariamente por este tipo de empresas.

Perante esta nova realidade cada vez mais enraizada nos consumidores, mostrou-
se muito importante a realizacdo de um estudo mais aprofundado relativamente a esta
tematica, o seu conceito, as suas tipologias, vantagens e desvantagens e principalmente o
seu impacto nas PME’s. Neste estudo, verificou-se que mesmo perante todas as vantagens
possiveis de alcancar através deste modelo, é fundamental para as empresas ter alguns
cuidados para que as suas desvantagens ndo se sobreponham a todas as vantagens.

Sdo inumeros os efeitos organizacionais provenientes do E-commerce. A
utilizacdo deste modelo leva as organizacOes a adotar outra postura no mercado e
consequentemente a algumas alteracdes estruturais, indo ao encontro do estudo realizado
por Drew (2003) que descreveu que sdo varios os fatores que afastam as PME’s deste
modelo de negdcio, como o medo de arriscar num novo mercado, refletindo assim uma
aversdo a mudanga, poucos recursos para mudar a sua estrutura de negocio e também a
falta de conhecimento técnico dos mesmos. No comercio online, as vendas passam a ser

realizadas remotamente em vez de presencialmente, levando assim a uma logistica e
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gastos completamente diferente da que é utilizada através do comércio tradicional,

mudangas essas que por vezes podem nao fazer sentido para algumas empresas.

Conclui-se assim que, mesmo estando na era da globalizacéo e estando-se a viver
uma época onde o0s consumidores cada vez mais utilizam a internet, o E-commerce ainda
ndo ¢ um facto diferenciador ¢ impactante dentro das PME’s portuguesas. Como ja
referido, este € um modelo que leva a algumas alteracdes e gastos que podem por vezes
ser muito elevados, mas este ndo é o Unico fator que pode levar ao insucesso do sistema,
além dos gastos, este também necessita de um know-how diferenciado, que muitas das
vezes essas empresas podem ndo possuir, levando a um fracasso prematuro deste canal
de vendas. Contudo, a implementacdo deste modelo de negdcio caminha lado a lado com
a gestdo da mudanca (Kalakota & Robinson, 1999) citado por Dubelaar et al., (2005),
mudangas essas que nem sempre sdo suportaveis pelas PME’s, pois e segundo Grandon

e Pearson (2004).

Sdo inumeros os efeitos positivos que o comércio online pode trazer a estas
empresas. Como reducdo de custos, crescimento da empresa, aumento das receitas,
capacidade de fazer frente a concorréncia e abertura de novas oportunidades de negdcio,
mas, segundo este estudo concluimos que nenhum destes beneficios tem grande impacto,
pois a maior parte das empresas inquiridas, discordaram totalmente da existéncia destes
beneficios. Como foi demonstrado por Degeratu e Rangaswamy (2000) em estudos
anteriores, que o E-commerce iria aumentar a competitividade das empresas ndo se

verificou.

Segundo um outro estudo de Testa e Luciano (2008), o comércio online tem
contribuido para que as empresas possam vir a ganhar mais espaco no mercado atual, em

gue, mais uma vez, com a andlise deste estudo ndo se concluiu.

Esta discordancia leva a que, a maioria das empresas ndo pretenda deixar o
comeércio tradicional para migrar para 0 comércio online, pois ndo veem que este as possa
ajudar a ter melhores resultados. Relativamente a este tema, denotamos que esta fraca
visdo de futuro ndo é unanime, pois segundo este estudo, 44,7% das empresas pretende
migrar para 0 E-commerce num espaco de tempo de 1 a 10 anos. Mostrando assim que,
quase metade das empresas mesmo ndo tendo beneficios imediatos, veem um futuro

promissor para este canal de vendas.
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E notério que o E-commerce, esta nova modalidade de transagdes realizada a
distancia, ainda necessita de tempo para crescer dentro das PME’s, pois com os resultados
obtidos percebemos que o comércio tradicional ainda é o mais rentavel e o mais utilizado

dentro das mesmas.

Percebemos ainda que, € muito importante que as empresas percecionem se o seu
negocio faz ou ndo sentido neste tipo de mercado, pois nem todas as empresas se vao
adaptar a ele e consequentemente ndo irdo ter os resultados esperados. Além disso, €
fulcral que estas empresas estejam cientes que este é um modelo que ira trazer mais gastos

e provocar alteragOes estruturais na organizagéo.

Como a mudanca para o E-commerce nao € uma obrigacdo e sim uma opcao para
as empresas, podemos concluir que este modelo ainda tem muito para crescer dentro das
pequenas e médias empresas portuguesas, pois 0 seu impacto neste momento ainda é
insignificante, ndo querendo deste modo dizer que ndo seja rentavel a longo prazo, pois
além das vendas este modelo ajuda a posicionar as marcas no mercado, visto que, através

do mesmo é possivel alcancar inimeras pessoas, divulgando assim o0 nome da empresa.

Em suma, podemos concluir que ainda nos falta um longo caminho a percorrer no
que toca ao enrigquecimento de infraestruturas para um crescimento do comércio
eletronico mais eficiente. Assim, encaramos como necessario a criagdo de um maior
incentivo ao investimento neste modelo de negdcio, incentivos esses que permitam as
empresas investir em seguranca nao sé nas suas organizacfes, mas também no seu know-

how.
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5.1. Limitacdes

N&o obstante a pesquisa se referir a um estudo quantitativo, alguns aspetos referentes as

suas limitaces sdo importantes de ser colocados.

Este estudo apresenta algumas limitacdes que deverdo ser tidas em consideracéo
em investigacgdes futuras. A principal limitacdo passa pelo facto de que neste trabalho foi
realizada uma analise descritiva e ndo uma andlise estatistica mais avangada. Assim, a
amostra poderia ser melhorada na sua representatividade se tivéssemos tido a

possibilidade de conhecer aprofundadamente as empresas inquiridas.

Outra limitac&o esté relacionada com a falta de estudos com mesmo objetivo deste
estudo no mercado nacional, o que limitou fortemente em termos de reviséo de literatura

e de comparacdo de resultados com outros estudos realizados.

Outra ainda, e talvez a mais pertinente, prendeu-se com o0s dados obtidos, sendo
que o verdadeiro problema ndo ¢ a fraca relevancia dos dados, mas sim pelo facto de se
tratar de um tema bastante sensivel em que as empresas por vezes podem ndo se sentir

confortaveis em falar dos seus resultados.

Alem destas limitagdes, existem outras, dependendo do interesse do investigador
e da tematica em estudo, levando outros analistas na busca do conhecimento e
esclarecimentos de inquietacdes. Deste modo, exemplificam-se algumas sugestdes para

investigacdes futuras.

5.2. Trabalhos futuros

Visto gque, estamos perante um tema relacionado com as tecnologias, estas tendem a ficar
desatualizadas ao longo dos anos, pois assistimos diariamente a novas tecnologias em
constante crescimento. Assim, como trabalhos futuros com énfase neste tema, sugerem-

se 0S seguintes:

e Analisar de uma maneira mais intensiva a importancia do comércio eletrénico
como um fator de desenvolvimento empresarial,
e Analisar de uma maneira mais intensiva todas as alteracbes necessarias nas

organizacOes para fazer frente a este modelo;
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e Outra vertente do estudo podera ser relacionada com casos praticos nas
organizagOes, com a finalidade de medir todas as vantagens do E-commerce nas
organizagoes.

e Sera ainda importante estudar as consequéncias da migracéo por completo para
este modelo que as empresas terdo de enfrentar.

e Voltar a fazer o estudo do impacto do E-commerce nas PME’s portuguesas
passados 5 a 10 anos para perceber se o comércio tradicional ainda tem um papel

predominante nas mesmas.
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Anexos

Anexo | - Vantagens da utilizacdo do e-commerce. Fonte: Comissdo Europeia (2015).

Main reasons for buying online
(up to 5 answers)

| can order at any time of the day/week ] 49%
| find cheaper products online 49%
| save time by buying online 42%
It's easier to compare prices online ) 37%
There's more cholce online 36%

I can find certain products only online |EEE—————— 2 5%
Products are delivered to a convenient place EEEE———————— 24%
I can find product reviews by other consumers [EEE——— 2 1%
It's easler to compare product Information... FE—— 0%
I can find more information online 18%
| don't like going to shops |e—— 12%
| can return products easily j—— 9%
| find better quality products online — 5%
Other = 4%

Sowrce: European Commission, Consumer survey identifying the main cross-border obstacles to the DSM and
where they matter most, forthcoming 2015

Anexo Il - Desvantagens da utilizacdo do e-commerce. Fonte: Comisséo Europeia (2015).

What are your greatest COMCERNS sbout buying products onling in another EU country? (% of respondents, N=22 848)

b st borwers ¢ sy righits wben buaying, cnline from ancther EU couney [ | |
Goods sold onine maght be unsate counterier: [N 1
Wiy oo daenaged proshucts will be delvered [
Prockicts will not be delivared ot o [ 15%
The payement card detats may b il |7
Parsonal data may be mined NI 1T
Raivarring & ooduct | didn’s U s geiiing reimined s ool esy [T, ;<
Teaplacumurd o repaln of & laulty prouct is so eoy ([
[T —— P
Long detivery tenes. | 3%
iigh retian whipging cost I
High deinvery cosrs |

[ ELY 1% 19% i Pt i

Source: European Commission, Consumer survey identifying the main cross-border obstacles to the D5M and where they matter
maost, forthcoming 2015
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Anexo Il — Correlacbes

T- D orgamento 9-Ouala |10-0comercial| 12 - Qual & 13- Qual a 14 - Qual foi 16 - Classifique, | empresa
2-Setor | 4-Asua |disponibilizado parao | percentagem | online veio | aprosimadame |  importancia da aproximadamente 0 | na sua opiniao, a | diminuiu os
quea empresa E-commerce de vendas da ajudar a nte o volume venda online | aumento dos lucros da | importancia das gastos 17 - Abertura de
empresa | temWeb | comesponde aque empresa empresa a de negicic | comparado com empresa com a empresas  |geraiscomo| 17- 1- 17 - Capacidade novas
esta site percentagemdo | atravésdoE- | impulsionaro | atravésdoE- |  outros canais aderénciaaeste  |possuirem Website E- Redugdo | Crescimento | 17 - Aumento |de fazer frente a| oportunidade de
inserida | Prdprio? | volume de negdcios? | commerce? | seunegdcio? | commerce utilizados? madelo de negécio? Préprio commerce? | de custos | daempresa | dasreceitas | concoméneia negbcio
ride  |2-Setor que aempresa estd 1,000 Rl 21 - 165 0,156 282 FalN 0. - 168 03 kil 3 368 a3
Spearma [4- A sua empresa tem Web site - 1000 -0.069 -4 326 =301 -2967 -25" - 481" 0127 34" - 4437 - 406" - 418" -364"
! 1- D orgamento disponibilizado - - 1000 a98" -7 am” 80" 8" B I 5 A" A66” i a6
para o E-commerce conesponde a
que percentagem do volume de
9 - Qual a percentagem de vendas - - - 1,000 - 453" 568" i oo™ 338" - 2447 ki 515 560" 5227 559"
da empresa através do E-
10 - O comercial online veio ajudar - - - - 1.000 - 407 - 623" =38 - 448" 43 - 633" - 618" - 560
a empresa a impulsionar o seu
12 - Qual é aproximadamente o - - - - - 1.000 530" 4557 2947 302" 520" 51" kT 403"
volume de negécio através do E-
13 - Qual aimportincia da venda - - - - - - 1,000 A% 450" .33 13 139" Geg”
online comparado com outros
canais utilizados?
4 - Qual foi aproximadamente o - - - - - - - 1,000 31 -0,151 53 532" A1
aumento dos lucros da empresa
com a aderéncia a este modelo de
16 - Classifique, na sua opinido, a - - - - - - - - 1,000 0,13 3557 A" 480" A8 Ly
importancia das empresas
possuirem Website Proprio
19 - A empresa diminuiu 05 gastos - - - - - - - - - 10000 423" -392" -3557 -404" -299"
gerais com o E-commerce?
17 - Redugio de custos - - - - - - - - - - 1,000 61 685" 564"
17 - Crescimento da empresa - - - - - - - - - - - 1,000 8957 198"
17 - Aumento das receitas - - - - - - - - - - - - 1,000 B06”
1 - Capacidade de fazer frente a - - - - - - - - - - - - - 800"
conconéncia
17 - Abertura de novas - - - - - - - - - - - - - - 1,000

portunidade de negdcio
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Anexo IV — Formulario

Idade da empresa *

O 1a5anos

O 6a10anos

O 11 oumais

Setor que a empresa esta inserida *

OO0O0OO00O0O0O0O0O0O0OO0O0OO0O0O0O O O0OO0O0

Agricultura, produgao animal, caga, floresta e pesca
Industria extrativa

Industria transformadora

Eletricidade, gas, vapor, dgua quente e fria e ar frio

Captacgdo, tratamenio e distribuigdo de agua; saneamento, gestédo de residuos e
despoluigdo.

Construgao

Comércio por grosso e a retalho; reparagdo de veiculos automaéveis e motociclos
Transportes e armazenagem

Alojamento, restauragdo e similares

Atividades de informacao e de comunicagac

Atividades financeiras e de seguros

Atividades imabilidrias

Atividades de consultoria, cientificas, técnicas e similares
Atividades administrativas e dos servigos de apoio
Administragdo Publica e defesa; seguranga social cbrigatoria
Educagao

Atividades de sadde humana e apoio social

Atividades artisticas, de espetdculos, desportivas e recreativas
Outras atividades de servigos

Atividades das familias empregadoras de pessoal domestico

Atividades dos organismos internacionais e outras instituigbes extraterritoriais
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A sua empresa tem Web site Proprio? *

O Sim
() Nao

Quem é o seu publico alvo? *

O Outras empresas (business-to-business)

(O Consumidor final (business-to-consumer)

0 orgamento disponibilizado para o E-commerce corresponde a que
percentagem do volume de negdcios?

0% a 10%
11% a 20%
21% a 30%
31% a 40%
41% a 50%
51% a 60%
B1%a 70%
T1% a 80%

81% a 90%

OO0 OO0OO0O0OO0OO0O0O0

91% a 100%
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Qual a percentagem de vendas da empresa através do comercio tradicional? *

O o0%a20%
O 21%a40%
O #1%a60%
O 61%a80%

O 81%a100%

Qual a percentagem de vendas da empresa através do E-commerce? *

O 0%a20%
O 21%a40%
O #1%a60%
() 61%a80%

O 81%a100%

0 comercial online veio ajudar a empresa a impulsionar o seu negécio? *

Qual é aproximadamente o volume de negdcio através do comercio tradicional *

(O <2000 000€
O 2000 007€a7000000€

O /000 007€ a 50 000 DOOE
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Qual é aproximadamente o volume de negdcio através do E-commerce *

(O 0€as50.000€

(O 50.001€ a 150.000€

(O 150.001€ a 300.000€
(O 300.001€ a 500.000€
(O 500.001€ a 1.000.000€
(O 1.000.001€ a 5.000.000€

O 5.000.007£ a 50.000.000£€

Qual a importéancia da venda online comparado com outros canais utilizados? *

Pouco Importante O O O O O Extremnamente Importante

Qual foi aproximadamente o aumento dos lucros da empresa com a adeséo a *
este modelo de negécio?

O 0%a20%
O 21%a40%
O 41%a60%
O 61%a80%

() 81%a100%
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Mo lucro final da empresa qual é aproximadamente a percentagem referenteao *
comercio online?

O 10%

20%
30%
40%
50%
51%a 75%

76% a 100%

OO O0OO0O0O0

Classifique, na sua opinido, a importancia das empresas possuirem Website *
Proprio

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente



Quais foram os beneficios registados apods o investimentos no E-commerce?
(Sendo 1 - Discordo Totalmente e 5 - Extremamente Importante)

Redugdo de
custos

Crescimento da
empresa

Aumento das
receitas

O 0O 0O
O 0O 0O
O 0O 0O
O 0 0O
O 0O 0O

Capacidade de
fazer frente a
concorréncia

O
O
O
O
O

Abertura de
novas
oportunidade
de negdcio

O
O
O
O
O

Pertente continuar a utilizar o comercio tradicional ou pretende migrar por
completo para o E-commerce nos proximos anos?

() sim,de1a5anos

o Sim,de 6 a 10 anos

(O Nao
A empresa diminuiu os gastos gerais com o E-commerce? *

(O sim
() Nio

*

*
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