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RESUMO

A transformacéo digital tem desempenhado um papel crucial no cenario empresarial, vindo a
afetar qualquer empresa, independentemente do seu tamanho ou setor. A ado¢do do comércio
eletronico tornou-se uma tendéncia dominante no mundo empresarial, com as Pequenas e
Médias Empresas (PMEs) a ndo serem excec¢do a essa evolugdo. No entanto, as caracteristicas
especificas destas empresas, tornam-nas mais propensas a enfrentar falhas no servigo de
comeércio eletronico.

Neste contexto, a presente dissertacdo tem como objetivo aprofundar a compreensdo das
falhas no servico de comércio eletronico das PMEs em Portugal. Especificamente, visa
investigar como estas empresas enfrentam, lidam e respondem perante tais falhas, bem como,
analisar o seu impacto no nivel de satisfacdo dos clientes, a partir da perspetiva das proprias
PMEs.

Para alcancar esses objetivos, foi utilizada uma abordagem metodoldgica qualitativa, por
meio da realizacdo de entrevistas semiestruturadas a PMEs portuguesas. Posteriormente, 0s
dados recolhidos foram submetidos a uma analise, através do software de analise lexical,
Leximancer.

Os resultados revelaram desafios comuns enfrentados pelas PMEs e destacaram a
necessidade de implementar estratégias eficazes de recuperagdo de servico, as quais nao s
contribuem para minimizar a insatisfacdo dos clientes, como também, desempenham um papel
critico no sucesso destas empresas.

Em resumo, esta investigacdo contribui e enriquece a literatura, dado concentrar-se
especificamente nas PMEs em Portugal. Além disso, oferece contribuigdes praticas que visam
auxiliar as PMEs a melhorar as suas estratégias empresariais, com vista a prevencao e resolucéo

das falhas no servico de comércio eletrénico e a recuperacdo da satisfacdo dos clientes.
Palavras-chave: PMEs; Transformacdo digital; Comércio eletronico; Falhas no servigo;

Satisfacdo do cliente; Portugal
Sistema de Classificacdo JEL: L25, M21






ABSTRACT

Digital transformation has played a crucial role in the business landscape, affecting companies
of all sizes and sectors. The adoption of e-commerce has emerged as a dominant trend in the
business world, with Small and Medium-sized Enterprises (SMEs) being no exception to this
evolution. However, the specific characteristics of these companies make them more prone to
encountering e-commerce service failures.

In this context, this dissertation aims to deepen the understanding of e-commerce service
failures in SMEs in Portugal. Specifically, it seeks to investigate how these companies confront,
deal with, and respond to such failures, as well as to analyse their impact on customer
satisfaction from the perspective of the SMEs themselves.

To achieve these objectives, a qualitative methodological approach was employed through
conducting semi-structured interviews with Portuguese SMEs. Subsequently, the collected data
underwent analysis using Leximancer, a lexical analysis software.

The results revealed common challenges faced by SMEs and emphasized the need to
implement effective service recovery strategies, which not only help minimize customer
dissatisfaction but also play a critical role in the success of these companies.

In summary, this research contributes to and enriches the literature by specifically focusing
on SMEs in Portugal. Furthermore, it offers practical contributions aimed at assisting SMEs in
improving their business strategies for preventing and resolving e-commerce service failures

and recovering customer satisfaction.

Keywords: SMEs; Digital transformation; E-commerce; Service failures; Customer
satisfaction; Portugal
JEL Classification System: L25, M21
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1. INTRODUCAO

1.1. Enquadramento

As Pequenas e Médias Empresas (PMEs) desempenham um papel fundamental no
desenvolvimento da economia, uma vez que, contribuem significativamente, ndo s6 para o
crescimento econémico, como também, para a estabilidade social (Banco Europeu de
Investimento, 2022).

Em Portugal, o papel das PMEs é particularmente notavel, enquanto geradoras de riqueza
e criadoras de emprego (Banco de Portugal, 2015). Em 2021, estas empresas representaram
99,9% do total de empresas do pais, e foram responsaveis por 60,7% da riqueza produzida e
57,4% do volume total de negécios (PORDATA, 2021).

O desenvolvimento das novas tecnologias € considerado uma das maiores inovacgdes da
atualidade, com um impacto extremamente significativo no desenvolvimento econdémico
(Choshin & Ghaffari, 2017). Conforme observado pelos autores, estas desempenham um papel
revolucionario nas relagdes empresariais e comerciais. Além disso, a globalizacao da economia
intensificou a competitividade entre as organizacGes empresariais, 0 que levou as empresas a
enfrentarem novos desafios, e a procurarem novos modelos de negdcio, de gestdo e de
organizagdo empresarial, de forma a se adaptarem as novas realidades competitivas (Silva et
al., 2021).

Deste modo, a era digital possibilitou o aparecimento de novas oportunidades de trabalho
e novos modelos de comércio (Li et al., 2017). Neste contexto, a digitalizacdo da economia
impulsionou a necessidade das empresas inovarem os seus métodos de trabalho, a partir da
introducdo do comércio eletronico, a fim de melhorar o desempenho empresarial, por meio da
agilizacdo dos processos e da eficiéncia operacional (Saridakis et al., 2018).

O comércio eletronico, representa, deste modo, um meio de transacdo comercial e de gestao
empresarial, amplamente adotado por muitas empresas (Villa et al., 2018; Guthrie et al., 2021).
No entanto, as caracteristicas especificas das PMEs, tornam estas empresas mais suscetiveis a
enfrentar falhas no servico de comércio eletronico. Por essa razdo, e dado que a literatura
existente acerca das falhas no servigo de comércio eletronico se concentra, essencialmente, nas
grandes empresas em contexto internacional, torna-se cada vez mais importante compreender
como as PMEs em Portugal enfrentam as falhas no servi¢co de comércio eletronico, e como
essas falhas podem afetar o nivel de satisfacdo dos seus clientes.

Posto isto, a presente dissertacdo procura preencher a lacuna existente na literatura, ao
aprofundar a compreensdo das falhas no servico de comercio eletrénico, concentrando-se,

especificamente, nas PMEs em Portugal. Assim sendo, ap6s uma cuidadosa reflex&o,
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investigacdo e orientacdo, foi formulada a seguinte questdo de investigacdo: Como é que as
falhas no servico de comércio eletronico das PMEs em Portugal afetam a satisfacdo dos

clientes?

1.2. Objetivos de investigagdo
De forma a responder a questdo de investigacdo anteriormente mencionada, foram definidos
como objetivos principais:
i.  Investigar como as PMEs em Portugal enfrentam, lidam e respondem perante as falhas
no servico de comércio eletronico;
ii.  Analisar, atravées da perspetiva das empresas, o impacto das falhas no nivel de satisfacéo
dos clientes.

A fim de responder a questdo de investigacdo e a concretizacdo dos objetivos, foram
realizadas entrevistas semiestruturadas a 17 PMEs, pertencentes a diversos setores de atividade
econdmica (CAE) e que atuam no comeércio eletronico. Posteriormente, os dados recolhidos
foram submetidos a uma analise detalhada, por meio da ferramenta de analise lexical,

Leximancer.

1.3. Estrutura da dissertacdo
A presente dissertacdo esta organizada em cinco capitulos, cada um com objetivos especificos.

O primeiro capitulo corresponde a Introducdo, onde é apresentado e contextualizado o tema
central da dissertacdo, além de que é formulada a questdo de investigacdo e delineados os
objetivos de investigacdo. Por fim, é apresentada uma visdo geral da estrutura da dissertacao.

O segundo capitulo é dedicado a Revisdo de Literatura. Neste capitulo, é abordada a
literatura existente relacionada com a transformacdo digital no comércio eletronico, incluindo
as falhas no servico de comércio eletrénico, bem como, o seu impacto, na satisfacdo dos
clientes.

O terceiro capitulo diz respeito a Metodologia. Neste capitulo, é descrita a abordagem
metodoldgica utilizada no estudo, o processo de recolha de dados, a populagdo da amostra, € 0
método utilizado na analise de dados, constituindo este, a base para responder a questdo de
investigacdo e, simultaneamente, atingir os objetivos desta dissertacao.

No quarto capitulo, realiza-se, numa primeira fase, a Apresentacdo dos Resultados obtidos,
onde sdo apresentados os dados recolhidos nas entrevistas, através da visualizagdo gréafica do

Mapa Conceptual, obtido por meio do software Leximancer. Em seguida, na Discusséo dos



Resultados, é realizada uma andlise aprofundada dos mesmos, onde séo explorados, de forma
individual, os temas identificados.

Por altimo, no quinto capitulo sdo apresentadas as conclusfes do estudo, juntamente com
um resumo dos principais contributos teoéricos e praticos. Além disso, sdo identificadas as
limitacOes identificadas ao longo da dissertacdo e apresentadas sugestdes para futuras

investigacoes.






2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Pequenas e Medias Empresas

De acordo com a Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico (OCDE,
2005), ndo existe uma definicdo Unica e consensual para PMEs, dado que esta varia entre paises.
No entanto, as PMEs s&o geralmente consideradas unidades empresariais independentes e néo
subsidiarias, que empregam menos que um determinado nimero de colaboradores e atendem a
critérios financeiros especificos (OCDE, 2005).

No ambito da Unido Europeia (UE), o Ponto 1, do Artigo 2.°, do Anexo | da Recomendacéo
2003/361/CE da Comisséo Europeia, define as PMEs como “empresas que empregam menos
de 250 pessoas e cujo volume de negdcios anual ndo excede 50 milhdes de euros ou cujo
balanco total anual ndo excede 43 milhdes de euros” (Comissdo Europeia [CE], 2003).

Desta forma, de acordo com a mesma Recomendacéo da CE (2003), na categoria das PMEs,
uma pequena empresa € definida como “uma empresa que emprega menos de 50 pessoas e
cujo volume de negdcios anual ou balanco total anual ndo excede 10 milhdes de euros”,
enquanto gque, uma microempresa € definida como “uma empresa que emprega menos de 10
pessoas e cujo volume de negdcios anual ou balanco total anual ndo excede 2 milhdes de
euros” (Quadro 2.1).

Quadro 2.1 - Defini¢do de micro, pequena e média empresa
Fonte: CE (2003)

Volume de Negocios Balanco Total
N° Colaboradores
Anual Anual
Microempresa la9 < 2 milhdes de euros ou <2 milhdes de euros
Pequena empresa | 10a 49 <10 milhdes de euros  ou <10 milhdes de euros
Média empresa 50 a 249 < 50 milhdes de euros  ou <43 milhdes de euros

De acordo com os dados do Gabinete de Estatisticas da Unido Europeia (Eurostat, 2022),
no ano de 2022, cerca de 24.3 milhdes de PMEs estavam registadas na UE, correspondendo a
99.8% da totalidade das empresas na UE. Além disso, nesse mesmo ano, as PMES empregaram
aproximadamente 84.9 milhdes de pessoas, 0 que representou 64.4% do emprego total europeu,
e contribuiram com cerca de 56% para a economia europeia (Eurostat, 2022).

Assim sendo, os niveis de crescimento econdmico dos Ultimos anos, seriam impensaveis

sem o contributo das PMEs, uma vez que, além de assegurarem um elevado ndmero de



empregos, estas empresas também desempenham um papel fundamental na estabilidade social,
estimulando, assim, o desenvolvimento do espirito empresarial europeu (Banco Europeu de
Investimento, 2022).

Ao longo do tempo, a relevancia das PMEs no tecido econémico empresarial, tem suscitado
diversos estudos e reflexdes, por parte de diferentes autores. Para muitos, estas empresas sao
consideradas as principais impulsionadoras do desenvolvimento econémico e a principal forca
motriz desse desenvolvimento (Oliveira et al., 2017; Wu et al., 2022). Além disso, os autores
Garcia-Martinez et al. (2023) enfatizam ainda a forte contribuicdo das PMEs para o Produto
Interno Bruto (P1B).

Na perspetiva de Barroso et al. (2019), as PMEs desempenham um papel fundamental no
desenvolvimento das sociedades contemporaneas, uma vez que tém contribuindo de forma
muito significativa, ndo s6 para o desenvolvimento econémico, como também para a criacéo
de emprego, inovacao e desenvolvimento de novas tecnologias. Esta visao é compartilhada por
Holland e Gutiérrez-Leefmans (2018), que afirmam que as PMEs constituem um setor
importante na economia devido ao seu papel no incentivo ao crescimento econémico e a

inovacao.

2.1.1. Pequenas e Médias Empresas em Portugal

De acordo com os dados mais recentes da PORDATA (2021), no ano de 2021, as PMESs também
dominaram de forma avassaladora o tecido empresarial portugués, tendo representado 99,9%
do total das empresas no pais, sendo que destas, 96,0% corresponderam a microempresas, 3,3%
a pequenas empresas e apenas 0,6% a médias empresas.

Quadro 2.2 - Caracterizacdo das PMEs Portuguesas, em 2021
Fonte: PORDATA (2021)

Micro Pequenas Médias Total PMEs
N° empresas 1305 100 45 036 7521 1357 657
N° empregados 1889 990 817 044 655 957 3362991
Volume de negdcios (milhdes €) 81 698,4 86 092,8 94 917,9 262 709,1

Conforme evidenciado no Quadro 2.2, no ano de 2021, Portugal era constituido por
aproximadamente 1.4 milhdes de PMEs, as quais empregavam cerca de 3.4 milhdes de pessoas.

Segundo a mesma fonte, em 2021, as PMEs desempenharam um papel significativo, uma vez



que empregaram 77,6% de pessoas no ativo, foram responsaveis por 60,7% da riqueza
produzida no pais, e geraram 57,4% do volume total de negdcios das empresas a operar em
Portugal (PORDATA, 2021).

Assim, com base nestes valores, verifica-se que, as PMEs desempenham inegéavel
importancia, ndo s6 no desenvolvimento da economia europeia, como também, no

desenvolvimento da economia portuguesa (Carvalho, 2020).

2.2. Transformacdao digital

O desenvolvimento das novas Tecnologias de Informagdo e Comunicagéo (TIC), é amplamente
reconhecido como uma das maiores inovagdes, com um impacto extremamente significativo,
ndo sé no desenvolvimento da ciéncia e da economia, como também na evolucéo das sociedades
(Choshin & Ghaffari, 2017). Segundo os mesmos autores, a interacdo entre a atividade
comercial e as tecnologias tem desempenhado um papel revolucionéario nas relacoes
empresarias e comerciais, a nivel mundial.

A inovacao tecnologica tem sido uma tematica estudada por diversos autores que, ao longo
do tempo, tém investigado a sua aplicacdo nos diferentes setores da atividade econémica (Milici
et al., 2023). Segundo Li et al. (2017), a era digital, caracterizada por uma constante evolucao
tecnoldgica, tem proporcionado novas oportunidades de trabalho e novos modelos de negécios
e comércio.

Conforme observado por Silva et al. (2021), a crescente globalizacdo intensificou a
competitividade entre as organizacfes empresariais, 0 que levou as empresas a enfrentarem
novos desafios, como a procura por novos modelos de gestéo e organizacéo empresarial, a fim
de se adaptarem as novas realidades competitivas. Os autores Lemos et al. (2022)
complementam essa visdo, ao enfatizar que a enorme transformacdo trazida pela quarta
revolucdo industrial, obrigou as empresas, independentemente do seu setor, dimensao, ou
localizagéo, a adotar processos de digitalizag&o.

Neste sentido, também as PMEs, inseridas num mundo caracterizado pela volatilidade,
incerteza, complexidade e ambiguidade (VUCA), bem como, num mercado cada vez mais
competitivo, enfrentam pressbes para gerir todas essas incertezas e reinventarem-se,
incorporando as mudancas tecnologicas (Barata et al., 2023; Lemos et al., 2022; Castela et al.,
2018).

Além disso, a pandemia do COVID-19 acentuou ainda mais essa necessidade (Vazquez-
Martinez et al., 2021). Os autores argumentam que, a pandemia nao apenas desencadeou uma

crise social e econdmica, como também provocou mudangas significativas nos habitos de
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compra dos consumidores, levando-0s a recorrer, cada vez mais, aos canais digitais para
adquirir produtos. Diante desse cenario desafiador, as PMEs tiveram de reagir rapidamente,
nomeadamente a encontrar soluc@es e reestruturar processos, de forma a manter a eficiéncia
dos negocios e manter a proximidade com os clientes (Pantano et al., 2020; Sastararuji et al.,
2022; Troise et al., 2022). Como resultado, apesar dos desafios enfrentados durante o periodo
pandémico, os anos de 2020 e 2021, também proporcionaram novas oportunidades de negdcio
para as PMEs, impulsionadas, principalmente, por uma notavel aceleragdo em direcdo ao meio
digital (Ballerini et al., 2023).

De acordo com Ta e Lin (2023), a implementacdo e gestdo de tecnologias tornaram-se
essenciais para 0 crescimento sustentdvel das PMEs. Segundo os autores, estas empresas
puderam obter inumeros beneficios, nomeadamente, a otimizacdo da eficiéncia operacional,
melhoria da experiéncia do cliente e reducdo dos custos operacionais. Esta visdo é
compartilhada por Eller et al. (2020), que também destacam o potencial das tecnologias digitais
para ampliar a proposta de valor das PMEs e melhorar o relacionamento com os clientes.

Neste sentido, a digitalizacdo levou muitas empresas a inovarem as suas metodologias de
trabalho, sendo que, muitas viram na introducdo do comércio eletrénico, uma nova
oportunidade para melhorar o desempenho e agilizar os processos e eficiéncia operacional
(Saridakis et al., 2018).

No entanto, Gruber (2019) identificou quatro razdes pelas quais a transformacéo digital nas
PMEs ocorre mais lentamente do que nas grandes empresas: (1) as PMEs, com foco especifico,
tém menos exposicdo a necessidade de digitalizacdo rapida; (2) as PMEs geralmente carecem
de mdo de obra qualificada e uma visdo de gestdo para compreender 0s impactos da
transformacéo digital; (3) as PMEs tendem a adotar uma abordagem gradual na digitalizacéo;
e (4) o investimento em digitalizacdo das PMEs depende, em grande parte, do seu desempenho

financeiro.

2.3. Comeércio eletronico
No que diz respeito ao comércio eletrénico, varios autores tém apresentado diferentes
perspetivas sobre o seu conceito, ndo existindo, por isso, uma definicdo clara, exata e
consensual sobre o0 mesmo.

De acordo com Kalakota e Whinston (1997), o comércio eletrénico pode ser compreendido
a partir de quatro perspetivas distintas: (1) comunicacao, dado este tipo de comercio permitir a
transmissao de informagdes, produtos, servi¢os ou pagamentos, atraves de meios eletronicos;

(2) processo de negocio, pois consiste na aplicacdo de tecnologia, para automatizar e otimizar

8



0s processos de negdcio; (3) prestacdo de servigos, dado possibilitar a reducdo de custos e
melhorar a qualidade dos servicos prestados; e (4) online, pois consiste na compra e venda de
produtos e/ou servicos através da Internet.

Segundo Turban et al. (2015), o comércio eletrénico consiste numa transagéo, na qual a
Internet desempenha um papel fundamental, uma vez que, ndo s6 permite a compra e venda de
produtos, servigos e informagdes, como também, serve como um meio de comunicacao direta
entre compradores e vendedores.

Por outro lado, Tan et al. (2016), consideram que o comércio eletronico engloba todo o
processo transacional, desde a consulta inicial de mercado dos produtos e/ou servigos pelos
consumidores, até a entrega desses mesmos produtos e/ou servigos.

No entanto, de acordo com Sin et al. (2016), o uso de ferramentas eletronicas para fins
promocionais, como o correio eletrénico, ndo se enquadra na defini¢cdo de comércio eletrénico.

Os autores Nisar e Prabhakar (2017), destacam quatro diferengas principais entre o
comércio eletronico e o comércio tradicional: (1) localizagdo — enquanto no comercio
eletronico, as lojas estdo sempre disponiveis, sem restricdes horarias nem geograficas, no
comeércio tradicional, os consumidores necessitam deslocar-se a loja fisica, em determinados
horarios previamente estabelecidos; (2) tipo de lojas — enquanto no comércio eletrénico as lojas
online permitem as empresas uma adaptacdo rapida as mudancas exigidas pelo mercado, no
comércio tradicional, as lojas fisicas apresentam diversos condicionalismos de resisténcia a
mudanca; (3) testagem dos produtos — enquanto no comércio tradicional, os consumidores
podem interagir direta e fisicamente com os produtos antes de tomar a decisédo de compra, no
comércio eletronico, essa interacdo ndo é possivel; e (4) servi¢o ao cliente — enquanto no
comeércio tradicional, o contacto humano é frequentemente mais direto, no comércio eletronico,
as interac6es ocorrem principalmente através de canais digitais.

Neste sentido, comparativamente ao comércio tradicional, o comércio eletrénico apresenta
diversas vantagens como “maior flexibilidade, maior alcance, estruturas de menor custo,
transacgdes mais rapidas, maior diversidade de produtos, comodidade e personaliza¢cdo” (Nisar
& Prabhakar, 2017, p. 137).

Segundo o estudo “Economia Digital em Portugal”, realizado pela Associacdo da
Economia Digital (ACEPI, 2022), o comércio eletronico em Portugal registou um notavel
crescimento nos ultimos anos, tendo atingindo 130 mil milhdes de euros, em 2022. Esse valor
destaca a crescente importancia do comércio eletrénico na economia portuguesa e enfatiza a
necessidades das empresas adotarem tecnologias digitais, de forma a conseguirem manter a

competitividade, no atual cenario empresarial (Tam et al., 2020).



Desta forma, o comércio eletronico, constitui-se um meio de transacdo comercial e de
gestdo empresarial, amplamente adotado por muitas empresas (Villa et al., 2018; Guthrie et al.,
2021).

2.3.1. Comércio eletrénico nas Pequenas e Médias Empresas

Com base na Teoria Baseada nos Recursos, também conhecida como Resource-Based View
(RBV), as PMEs sdo confrontadas com uma serie de desafios significativos ao competirem num
mercado global, devido as suas caracteristicas especificas, como por exemplo, a limitacdo de
recursos (Savrul et al., 2014).

Esta perspetiva é corroborada por Wu et al. (2022) ao argumentarem que, dado o ambiente
empresarial cada vez mais globalizado e 0 aumento da competitividade empresarial, faz com
que as PMEs néo disponham dos recursos necessarios para competir com as grandes empresas.
De acordo com os autores, as PMEs apresentam um conjunto distintivo de caracteristicas,
nomeadamente a escassez de recursos financeiros e a falta de competéncias técnicas e de gestao,
que as colocam em desvantagem competitiva. Além disso, estas empresas costumam operar
com uma estrutura organizacional centralizada, onde os sdcios e/ou acionistas desempenham
papéis significativos nas tomadas de decisdo, a diferentes niveis organizacionais (Savrul et al.,
2014).

Contudo, as limitacdes apresentadas pelas PMEs podem ser superadas por meio da adocao
de estratégias inerentes ao comércio eletronico (Barata et al., 2023; Awa et al., 2015). Segundo
0s autores, a opcao por este tipo de comércio permite as PMEs uma reducdo substancial dos
custos operacionais e promocionais, permite melhorar as relacdes com clientes, fornecedores e
parceiros estratégicos, além de alcancar novos clientes, investir na melhoria da qualidade dos
produtos, e, consequentemente, aumentar a eficacia e a eficiéncia das operagdes comerciais,
conseguindo, deste modo, maior produtividade. Ao corroborarem estas ideias, Di Fatta et al.
(2018) enfatizam a necessidade das PMEs aprimorarem a sua competitividade, através da
implementacdo de modelos de negdcios permitidos pelo comércio eletronico.

O aumento significativo de PMEs que estdo a adotar o comércio eletrénico reflete, ndo
apenas uma adaptacdo ao aumento da concorréncia no mercado atual, mas também, é
impulsionado pelos avancos tecnoldgicos, o que praticamente obriga estas empresas a adotarem
estratégias de comércio eletronico (Barroso et al., 2019). Neste sentido, o comércio eletrdnico
oferece novas oportunidades as PMEs, permitindo-lhes expandir a sua presen¢a no mercado e
aumentar a sua competitividade no exigente cenario empresarial (Tolstoy et al., 2021; Barroso
etal., 2019).
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2.4. Falhas no servico de comércio eletronico
A eficacia do comércio eletronico desempenha um papel fundamental no sucesso empresarial,
a medida que um namero crescente de empresas entra nesse setor (Hoffman et al., 2016).

No entanto, € importante reconhecer que, devido a complexidade das operacdes, falhas no
servico de comércio eletronico sdo consideradas inevitaveis e frequentes (Hoffman et al., 2016;
Crisafulli & Singh, 2017). De acordo com Azemi et al. (2019) e Hazée et al. (2017), estas falhas
ocorrem quando as empresas ndo conseguem corresponder as expectativas dos clientes.

Diversos estudiosos tém vindo a dedicar-se a esta tematica, resultando numa variedade de
abordagens e categorias distintas. Num estudo conduzido por Holloway e Beatty (2003), as
falhas no servigo de comércio eletronico foram classificadas em seis categorias: (1) problemas
na entrega; (2) problemas no funcionamento do website; (3) dificuldades no processo de
pagamento; (4) problemas de seguranca; (5) problemas relacionados com a qualidade dos
produtos e/ou servigos; e (6) falhas no atendimento ao cliente.

Posteriormente, Forbes, Kelley e Hoffman (2005) utilizaram a Técnica do Incidente Critico
e, com base numa amostra de estudantes, identificaram falhas como a apresentacao de precos
incorretos no website, problemas no embalamento das encomendas, rutura de stock dos
produtos e falhas relacionadas a pedidos especiais.

Com base na Teoria da Desconfirmagdo da Expectativa, do inglés Expectation
Disconfirmation Theory (EDT), desenvolvida por Oliver (1980), as falhas no servi¢o de
comeércio eletrénico correspondem a “‘um evento negativo que ocorre sempre que o website do
comércio eletrénico é incapaz de oferecer os recursos tecnoldgicos necessarios e essenciais,
para que os consumidores realizem as atividades transacionais” (Tan et al., 2016, p. 3). Neste
sentido, Tan et al. (2016) introduziram um novo sistema de classificacdo, que divide as falhas
no servi¢co no comércio eletronico em trés categorias principais: i) falhas de informacdo, ii)
falhas funcionais e iii) falhas sistémicas.

i) As falhas de informagé&o surgem quando as informagdes disponibilizadas no website
do comércio eletronico dificultam ou impedem os consumidores de realizarem as
suas compras e atingirem 0s seus objetivos. Estas podem ser causadas por
informagdes incorretas, incompletas, irrelevantes e/ou desatualizadas (e.g.
descrever um produto no website com informacdes incorretas);

i) As falhas funcionais ocorrem quando as funcionalidades do website do comércio
eletronico dificultam ou impedem os consumidores de realizarem as suas compras
e atingirem os seus objetivos. Estas podem ocorrer nas varias fases do processo de

compra, nomeadamente no reconhecimento das preferéncias e necessidades do
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consumidor, na identificacdo e avaliacdo de alternativas, na aquisi¢do do produto e
na fase pds-compra (e.g. falta de op¢des de pagamento);

iii) As falhas sistémicas ocorrem quando o desempenho do website do comércio
eletronico dificulta ou impede os consumidores de realizarem as suas compras e
atingirem os seus objetivos. Estas podem manifestar-se de vérias formas, como
contelidos inacessiveis, inadequados, atrasados ou com problemas de seguranca
(e.g. atrasos significativos no carregamentos das paginas do website).

Por outro lado, na perspetiva de Das et al. (2019), existem trés causas para as falhas no
servico de comércio eletronico: (1) indisponibilidade do produto e/ou servigco no momento da
compra; (2) recusa do produto e/ou servico por parte do consumidor; e (3) falta de capacidades
tecnoldgicas e/ou logisticas para garantir a entrega do produto e/ou servico ao cliente.

De acordo com o estudo “O Comércio Eletrénico em Portugal e na Unido Europeia em
20217, promovido pela Autoridade Nacional de Comunicagdes (ANACOM, 2021), em
Portugal, nesse mesmo ano, cerca de 93% dos inquiridos que efetuaram compras online nos
trés meses anteriores, relataram néo ter enfrentado problemas nas suas transacdes. No entanto,
de acordo com 0 mesmo estudo, as falhas mais frequentemente mencionadas nesse mesmo ano
foram o “tempo de entrega das encomendas maior do que o estipulado” e a “entrega de bens ou
servicos danificados ou errados”. Além disso, este estudo indicou ainda que as principais razoes
para ndo recorrer ao comercio eletronico foram o “nao haver necessidade de comprar online”,
as “preocupagdes COm a seguranca e privacidade dos pagamentos” e a “falta de confianca
relativa a rececdo ou devolucdo de produtos” (ANACOM, 2021).

Neste contexto, torna-se fundamental que as empresas implementem estratégias eficazes
para lidar com as falhas no servico de comércio eletronico (Hazée et al., 2017; Valentini et al.,
2020). Segundo Valentini et al. (2020), tais estratégias podem envolver uma abordagem reativa,
na qual a empresa inicia o processo de recuperacdo somente apds o cliente reclamar da falha,
ou uma abordagem proativa, na qual a empresa inicia 0 processo de recuperacdo antes de

receber qualquer reclamacéo por parte do cliente.

2.4.1. Satisfacdo do cliente apds falhas no servigco de comércio eletronico

Conforme destacado por Crisafulli e Singh (2017), os clientes estdo a tornar-se cada vez mais
exigentes em relacdo as suas experiéncias de compra, 0 que resulta numa menor disposi¢do em
desculpar as empresas por qualquer falha. Assim sendo, as falhas no servico de comércio
eletronico tém um impacto significativo nos clientes (Fu et al., 2015). Estas falhas tém o

potencial para desencadear uma serie de emocGes negativas entre estes, incluindo sentimentos
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de dececdo, frustracdo e, em alguns casos, até mesmo raiva (Vakeel et al., 2018; Valentini et
al., 2020). Por conseguinte, a insatisfacao dos clientes perante as falhas, pode leva-los a reduzir
a sua intencéo de retornar e fazer compras futuras online (Gao et al., 2022).

De acordo com Vakeel et al. (2018), as falhas no servico de comércio eletronico séo a
principal razdo que leva os consumidores a abandonarem este tipo de comércio. Isto ocorre
porque, segundo 0s autores, as experiéncias negativas no comércio eletronico tornam o0s
consumidores mais relutantes, desconfiados e preocupados com possiveis perdas financeiras
futuras. Portanto, estas falhas podem resultar, ndo apenas em custos significativos para as
empresas, como também, na perda de clientes (Rohden & Matos, 2022).

Por essa razdo, ¢ essencial que as empresas apliqguem estratégias de recuperacdo adequadas
(Van Vaerenbergh et al., 2018; Gelbrich et al., 2016). Uma estratégia de recuperacao de servico
eficaz pode superar os impactos negativos das falhas no servigo de comércio eletrénico (Luong
et al., 2021; Xu et al., 2019). Além disso, estas estratégias permitem melhorar
significativamente a satisfacdo do cliente e a sua intencdo de recompra, transformando uma
situacdo potencialmente prejudicial, numa situacdo favoravel (Azemi et al., 2019; Ding & Lii,
2016).

Deste modo, as empresas devem identificar o tipo de recuperagdo mais adequado a cada
situacdo, de forma a entregar solucbes personalizadas e adequadas as preferéncias e

necessidades de cada cliente (Fu et al., 2015).
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3. METODOLOGIA

3.1. Abordagem metodoldgica

Conforme mencionado na Introducdo, a presente dissertacdo visa aprofundar a compreensao
das falhas no servico de comércio eletronico das PMEs em Portugal. Para tal, foi realizada uma
andlise para perceber como estas empresas enfrentam, lidam e respondem perante as falhas
inerentes ao comércio eletronico, bem como, avaliar o impacto que tais falhas tém na satisfacdo
dos respetivos clientes, na perspetiva das PMEs.

Assim sendo, no que concerne a metodologia, o presente estudo tem carater exploratorio,
uma vez que se pretendem obter resultados acerca da natureza geral desta temética (Aaker et
al., 2019).

Para responder & questdo de investigacdo inicial “Como é que as falhas no servigo de
comércio eletréonico das PMEs em Portugal afetam a satisfacdo dos clientes?” e a
concretizacao dos objetivos previamente definidos, foi utilizada uma abordagem metodolégica
qualitativa. Esta abordagem permite uma andlise e compreensdo mais profunda das
experiéncias, opiniGes e motivagdes que levam a determinados comportamentos (Bazen et al.,
2021).

Desta forma, por meio de questfes do género “como?”, “o qué?” e “porqué?”, é possivel
obter uma visdo abrangente sobre como as PMEs reagem as falhas no servico de comércio
eletronico e entender como essas falhas afetam a satisfacdo e a relacdo dos clientes com as
empresas (Aaker et al., 2019).

No ambito desta investigacdo, o método da entrevista foi considerado o método mais
adequado, devido a complexidade dos objetivos delineados, uma vez que permite ao
entrevistador compreender o ponto de vista do entrevistado e como este pensa e age em funcao
de uma tematica especifica (Brinkmann, 2023).

As entrevistas semiestruturadas oferecem aos entrevistados a oportunidade de responder a
perguntas abertas de forma intuitiva e, simultaneamente, incentivam a sua autoexpressdo ao
compartilhar pensamentos, conhecimentos, opinides e perspetivas, com base nas suas
experiéncias profissionais (Malhotra et al., 2017). Embora sejam regidas por um guido, as
entrevistas semiestruturadas permitem ao entrevistador explorar topicos que possam surgir
durante a entrevista (Bazen et al., 2021; McGrath et al., 2019).

Neste sentido, optou-se por realizar entrevistas semiestruturadas a profissionais de PMEs
portuguesas, com o intuito de alcancar uma maior compreenséo sobre o tema em questdo. De
forma a conduzir as entrevistas, procedeu-se a elaboracdo de um guido de entrevista (Anexo

A), construido a partir de questdes claras e concisas, determinadas apos uma revisao a literatura
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existente, de forma a garantir que todas elas abordem diretamente os objetivos da investigacao

e, simultaneamente, sejam facilmente compreendidas pelos entrevistados.

3.2. Processo de recolha de dados

O processo de recolha de dados iniciou-se com o envio de um e-mail & PMEs selecionadas,
convidando-as a participarem na investigacdo, por meio de uma entrevista (Anexo B). Apos a
confirmacéo de participacdo, as entrevistas foram agendadas de acordo com a disponibilidade
dos participantes e realizadas em formato online, através da plataforma Microsoft Teams,
durante os meses de maio e junho.

Com o objetivo de garantir a fidelidade e preciséo dos dados recolhidos, todas as entrevistas
foram gravadas, com o consentimento dos entrevistados, o que possibilitou manter a integridade
do contetido das entrevistas no processo de transcricdo. Deste modo, as entrevistas foram,
posteriormente, transcritas (Anexo C) e enviadas aos entrevistados para validagéo,
possibilitando eventuais ajustes ou omissdes de dados (Purchase et al., 2016).

A fim de preservar o0 anonimato e a confidencialidade das informacGes, 0s entrevistados
serdo identificados, ao longo do estudo, por codigos de PME1 a PMEL17, alinhando-se com o0s

Procedimentos Gerais de Regulamentacdo de Dados (Unido Europeia [UE], 2016).

3.3. Populacéo da amostra
Para garantir respostas adequadas as questdes do guia de entrevista, € essencial considerar
diversos aspetos na selecdo dos participantes (Whiting, 2008). De acordo com o autor, esses
aspetos incluem procurar investigar previamente o nivel de conhecimento dos entrevistados
sobre os topicos abordados, as suas experiéncias profissionais relacionadas ao tema, o interesse
e vontade de participar, bem como, a capacidade de fornecerem informacdes detalhadas.
Neste estudo, para definir o grupo de entrevistados, optou-se por utilizar a técnica da

amostragem nao probabilistica, mais especificamente, amostragem por julgamento, também
conhecida como amostragem intencional. De acordo com Boyd et al. (2023), esta técnica
permite selecionar os participantes com base em critérios de elegibilidade especificos e
intencionais, a fim de direcionar adequadamente esta investigacdo. Deste modo, os critérios de
selecdo incluiram:

i.  Microempresas portuguesas que atuam no comercio eletrénico;

ii.  Pequenas empresas portuguesas que atuam no comércio eletronico;

iii.  Médias empresas portuguesas que atuam no comércio eletrénico.
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E importante destacar que a sele¢io dos participantes foi baseada na relevancia que cada
um poderia ter para o estudo. Desta forma, o foco ndo foi estabelecer uma amostra
representativa da populacdo, mas identificar PMEs portuguesas, de diversos setores de
atividade, capazes de contribuir de forma significativa para alcancar os objetivos propostos
(Pinto et al., 2018).

A determinacdo do numero de entrevistas realizadas, fundamentou-se no principio da
saturacdo dos dados, amplamente aceite como um critério metodologico nas pesquisas
qualitativas (Saunders et al., 2018; Bazen et al., 2021). Neste sentido, 0 processo de entrevistas
terminou quando a saturacdo foi atingida, isto é, quando ndo surgiram mais temas novos na
andlise e os dados tornaram-se repetitivos, o que significa que o tamanho adequado da amostra
tinha sido alcancado (Hennink & Kaiser, 2022).

Assim sendo, o presente estudo contou com a participacao de 17 colaboradores de PMEs
portuguesas, sendo que cada um representava a sua empresa especifica. As caracteristicas
demograficas das PMEs participantes, sdo detalhadas no Quadro 3.1.

Quadro 3.1 - Caracteristicas demograficas das PMEs

Fonte: Elaboracao propria

Empresa Idade Distrito CAE  Descricio CAE

PME1 Mais de 11 anos  Settibal 47782  Material otico, fotografico,
cinematografico e instrumentos de
precisao

PME2 Mais de 11 anos  Santarém 90010  Atividades das artes do espetaculo

PME3 6 a 10 anos Lisboa 10712  Pastelaria

PME4 Mais de 11 anos  Aveiro 82990  Outras atividades de servigos de apoio
prestados as empresas, n.e.

PMES Mais de 11 anos  Aveiro 27510  Eletrodomésticos

25992  Outros produtos metalicos diversos

PME6 Mais de 11 anos  Porto 47610 Comércio a retalho de livros, em
estabelecimentos especializados

PME7 Mais de 11 anos  Lisboa 47650 Comércio a retalho de jogos
e brinquedos, em estabelecimentos

especializados
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PMES

PME9

PME10
PME11

PMEI12

PME13

PME14

18

Mais de 11 anos

6 a 10 anos

Mais de 11 anos

6 a 10 anos

Mais de 11 anos

6 a 10 anos

Mais de 11 anos

Lisboa

Lisboa

Porto

Lisboa

Porto

Lisboa

Castelo

Branco

32400

47784

47420

20301

1191

43991

20152

2400

10822

10712

10720

62090

10130

56290

56106

56107

47523

Fabricagdo de  jogos e de
brinquedos

Comércio a retalho de outros
produtos novos, em estabelecimentos
especializados

Comércio a retalho de equipamento de
telecomunicacdes, em estabelecimentos
especializados

Tintas e vernizes

Cultura de flores e de plantas
ornamentais

Aluguer de equipamento de
constru¢do e de demolicdo, com
operador

Adubos organicos e organo-minerais
Servigos para silvicultura e exploracdo
florestal

Produtos de confeitaria - fabricantes
Pastelaria

Fabricantes de Bolachas, biscoitos,
tostas e pastelaria de conservagao
Outras atividades relacionadas com
as tecnologias da informagdo e
informatica

Fabricacdo de produtos a base de carne
Outras atividades de servico de
refei¢des

Confecao de refei¢des prontas a levar
para casa

Restaurantes, n.e. (inclui atividades de
restauragdo em meios moveis)

Material de bricolage, equipamento

sanitario, ladrilhos e materiais similares



PME15 1a5anos Porto 47711  Vestuéario para adultos
PME16 Maisde 11 anos Castelo 32996 Outras industrias  transformadoras
Branco diversas

PME17 1a5 anos Lisboa 47711  Vestuario para adultos

3.4. Procedimento de anélise de dados

Apds a transcricdo dos dados provenientes das entrevistas, estes foram, posteriormente,
compilados num unico documento em formato Excel, de forma a ser importado no software de
andlise lexical Leximancer.

O Leximancer é uma ferramenta de analise de texto que tem como objetivo principal
analisar o conteudo do documento e apresentar, de forma visual, uma visdo panoramica dos
dados (Leximancer, 2021). Reconhecida pela sua relevancia nas andlises qualitativas, a
ferramenta destaca-se por analisar, de forma eficaz, uma grande quantidade de dados textuais
(Lemon & Hayes, 2020). Além disso, o Leximancer é um instrumento analitico de confianca,
pois permite uma analise objetiva dos dados, uma vez que a subjetividade do investigador e as
intervencdes manuais sdo reduzidas (Sotiriadou et al., 2014).

Com base numa abordagem quantitativa, o Leximancer extrai informacdes de coocorréncia
e conduz a analises conceituais e relacionais qualitativas (Brochado et al., 2019). Através de
uma contagem de ocorréncia e coocorréncia de palavras, o software permite identificar,
automaticamente, 0s principais temas e conceitos contidos nas entrevistas, bem como a relagéo
entre estes, representeando-os por meio de um Mapa Conceptual interativo (Angus et al., 2013;
Sotiriadou et al., 2014; Lin et al., 2019).

A interpretacdo do Mapa Conceptual depende, essencialmente, de dois fatores: cor, no caso
dos temas, e tamanho, no caso dos conceitos (Angus et al., 2013).

De acordo com Leximancer (2021), as cores dos temas definem a sua importéancia, o que
significa que, os temas com cores quentes, como o vermelho e o laranja, denotam os temas mais
importantes, enquanto que, 0s temas com cores frias, como o azul, e o roxo, denotam os temas
menos importantes. Relativamente aos conceitos, o tamanho do ponto cinza de um conceito,
reflete a sua conectividade no mapa conceptual, ou seja, quanto maior o0 ponto de um conceito,
maior a frequéncia que este conceito € referido junto dos outros conceitos (Leximancer, 2021).
Além disso, a coocorréncia e a relacdo entre os conceitos sdo apresentadas por meio de uma
linha que os conecta, sendo que, quanto mais proximos 0s conceitos e temas estiverem entre si,

mais frequentemente eles s&o mencionados dentro do mesmo contexto (Lin et al., 2019).
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1. Apresentacao dos resultados
Dada a visualizacdo do Mapa Conceptual gerado automaticamente pelo Leximancer, foram
realizados alguns ajustes manuais. Apesar do software eliminar alguns conceitos de uso diario,
e sem significado semantico, tais como “e”, “de” e “em”, outras palavras foram eliminadas
manualmente, tais como “através”, “algumas”, “ainda”, “durante”, “embora”, “imediatamente”
e “assim”. Adicionalmente, os conceitos com significados duplicados foram fundidos,
nomeadamente “cliente/clientes”, “falha/falhas”, “produto/produtos”, “contetdo/conteudos”,
“pagamento/pagamentos”, “experiéncia/experiéncias” e “encomenda/encomendas”.

Ap0s estes ajustes, procedeu-se a uma nova reproducdo do Mapa Conceptual (Figura 4.1),
obtido pelo Leximancer, que apresenta, com maior precisdo, 0s principais temas e conceitos

mais relevantes, resultantes das entrevistas.
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Figura 4.1 - Mapa Conceptual obtido a partir das entrevistas

Fonte: Outputs gerados pelo Leximancer
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Ap6s uma andlise do Mapa Conceptual produzido pelo software Leximancer, identificam-
se 5 temas dominantes, cuja relevancia varia entre 43% a 136%. Os temas principais, por ordem
de relevancia, sdo: “clientes” (136%), “servico” (136%), “ap0s” (97%), “website” (88%), e
“tendéncias” (43%).

A relevancia dos temas é atribuida com base na frequéncia de ocorréncia nas entrevistas, o
que define a sua importancia no estudo. Neste contexto, o tema “clientes” destaca-se como 0
mais relevante, sendo representado pela cor mais quente, o vermelho. Em seguida, por ordem
decrescente de relevancia, encontram-se 0s temas “servi¢co”, em amarelo, “ap0s” em verde,
“website” em azul e, por ultimo, "tendéncias" associado a cor mais fria, o0 roxo, que indica ser
0 tema menos relevante.

Conforme mencionado anteriormente, os principais temas Sd0 compostos por uma
variedade de conceitos relevantes. Ao todo, foram identificados 46 conceitos distintos pelo
Leximancer, que representam as ideias mais frequentemente mencionadas nas entrevistas, para
0 propésito desta investigacdo. No Quadro 4.1 € apresentada a frequéncia e relevancia de cada

conceito.

Quadro 4.1 - Lista de conceitos obtidos pelo Leximancer (por ordem de relevancia)

Fonte: Elaboracdo propria

Conceitos Frequéncia Relevancia | Conceitos Frequéncia  Relevancia
clientes 136 100% devolugbes 24 18%
experiéncias 136 100% tempo 24 18%
valorizam 136 100% entrega 23 17%
produtos 136 100% tendéncias 22 16%
falhas 136 100% categorias 21 15%
Servico 134 99% comunicagdo 21 15%
empresa 126 93% reviews 21 15%
métodos 119 88% descrigdes 20 15%
processo 111 82% eletronico 19 14%
fase 106 78% detalhadas 18 13%
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navegacao 76 56% impacto 18 13%
apos 67 49% corrigir 18 13%
insatisfacdo 62 46% identificar 18 13%
acompanhar 58 43% novas 17 13%
website 52 38% transparente 17 13%
medidas 48 35% seguranga 15 11%
pagamento 47 35% direta 15 11%
conteddos 42 31% filtros 13 10%
intuitivo 32 24% trocas 13 10%
simples 29 21% compensar 13 10%
compreenséo 28 21% preferéncias 10 7%

minimizar 27 20% redes 10 7%

encomendas 25 18% detalhes 10 7%

E notavel que, entre estes conceitos, se destaquem “clientes”, “experiéncias”, “valorizam”,
“produtos” e “falhas”, uma vez que possuem uma relevancia maxima de 100%, o que significa
que todos eles foram mencionados de forma abrangente nas entrevistas e, por conseguinte,
possuem uma importancia fundamental nas percecdes e experiéncias dos entrevistados.

No Quadro 4.2 apresentam-se 0s principais temas identificados no estudo, acompanhados
pelos seus respetivos conceitos, ordenados por relevancia. Observa-se que o tema “clientes” é

0 tema que apresenta um maior nimero de conceitos correspondentes.

Quadro 4.2 - Temas e conceitos correspondentes (por ordem de relevancia)

Fonte: Elaboracéo propria

Temas Conceitos correspondentes

clientes clientes, produtos, experiéncias, valorizam, falhas, reviews, direta,
comunicagdo, transparente, identificar, entrega, encomendas, tempo,

descri¢des, eletronico
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Servico servigo, métodos, empresa, processo, fase, navegacdo, acompanhar,

pagamento, devolugdes, seguranga, trocas

apos apos, insatisfagdo, corrigir, medidas, minimizar, compensar, impacto
website website, conteudos, intuitivo, simples, compreensao, categorias, detalhadas,
filtros

tendéncias tendéncias, novas, preferéncias, redes, detalhes

4.2. Discusséo dos resultados

Tema “clientes”

O primeiro tema, intitulado de "clientes”, assume um papel de destague no presente estudo,
dado evidenciar, de forma incontestavel, o consenso predominante entre as PMESs entrevistadas
de que os clientes constituem a sua principal preocupacgédo, quando confrontadas com falhas no
servico de comércio eletronico. Autores como Lee et al. (2016) destacam o papel fundamental
dos clientes nas organizacdes e a influéncia crucial da satisfacao destes, no sucesso empresarial.
Em concordancia com esta perspetiva, os autores Ozuem et al. (2021), acrescentam a
necessidade das empresas adaptarem as suas estratégias e adotarem medidas proativas, para
garantir a satisfacdo dos clientes, mesmo diante de falhas no servico de comércio eletronico.

Além disso, o tema “clientes” destaca-se também por ser o que exibe um maior nimero de
ligacGes com outros temas, dado estabelecer ligacdes diretas com os temas “servico”, “website”
e “tendéncias”. Esta rede de ligacOes realca a essencialidade do grau de satisfacéo dos clientes,
perante falhas no servico de comércio eletronico, e associa-a diretamente com a qualidade dos
servigcos oferecidos, conforme discutido no tema “servico”, com a presenca digital das
empresas, explorada no tema “website”, e com a capacidade das empresas em atenderem,
eficazmente, as expectativas e preferéncias dos clientes, bem como, em adaptarem-se as novas
tendéncias no mercado, por meio do tema “tendéncias”.

No contexto do tema de investigagdo, o conceito “clientes” apresenta uma ligagédo
intrinseca ao conceito “experiéncias”, com uma frequéncia de 136 e uma relevancia de 100%.
Essa ligacdo, por sua vez, esté diretamente associada ao conceito de “falhas”, o que evidencia
uma interdependéncia crucial entre a abordagem das PMEs perante as falhas e o tipo de
experiéncia de compra para os clientes. Esta perspetiva é acentuada pelas consideracfes de

Barari e Surachartkumtonkun (2020), os quais sustentam que, uma gestao eficaz das falhas no
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servico, ndo apenas reduz o impacto negativo na experiéncia dos clientes, como também,
fortalece os lagos de relacionamento e fomenta a confianga dos mesmos.

No que diz respeito a este tema, a PME10 afirma:

“Quando um cliente entra em contacto connosco, com alguma questdo ou problema
relacionado com a sua compra, somos 0 mais transparentes possivel. A nossa
prioridade é assegurar que o cliente tenha uma experiéncia positiva, mesmo em
situacdes de falhas. Em alguns casos, conseguimos transformar esses problemas em
oportunidades para surpreender positivamente 0s nossos clientes (...). "

O conceito “valorizam”, com uma frequéncia de 136 e uma relevancia de 100%, também
estd interligado ao conceito “clientes”. Essa ligacdo estende-se aos conceitos “produtos”,
“descrictes” e “detalhadas”, o que reflete a percecdo das PMEs entrevistadas de que os clientes
ndo apenas se interessam pelos produtos em si, como também valorizam a precisdo e clareza
das descrigdes, assim como, 0 modo pela qual essas informacOes séo apresentadas. Neste
sentido, as PMEs em estudo reconhecem que esses fatores desempenham um papel essencial,
qguer na tomada de decisdo de compra, quer na experiéncia global do cliente. Esta
consciencializacdo das empresas liga-se as conclusdes de Mou et al. (2020), os quais enfatizam
que, uma apresentacdo cuidadosa e detalhada das descri¢des dos produtos tem um impacto
positivo na satisfacdo dos clientes e, consequentemente, na intencdo de compra.

Em relacdo a este tema, algumas PMEs compartilharam as seguintes observacdes:

“Os nossos clientes apreciam a possibilidade de visualizar a composi¢do dos produtos
no nosso website, bem como obter informacdes detalhadas sobre caracteristicas como
cor, tecido, medidas, e outras informagdes relevantes, para que possam fazer escolhas
bem informadas.” (PME4)

“As descricdes dos produtos estdo bem detalhadas, e disponiveis em trés formatos:
texto, imagem e video. Compreendemos que alguns produtos podem ser complexos de
entender, e é neste ponto que temos apostado, para que os clientes tenham uma viséo
completa e compreensivel dos produtos.” (PME7)

“As descricdes dos produtos sdo baseadas nas informacgdes fornecidas pelos
fabricantes, garantindo que os clientes tenham acesso a detalhes precisos e fiaveis
sobre cada um.” (PMEL1)

Ainda no ambito do conceito “valorizam”, surge uma ligacdo direta com 0 conceito
“comunicagdo”, com uma frequéncia de 21 e uma relevancia de 15% que, por sua vez, se
estende aos conceitos “transparente” e “direta”. Este mapeamento de ideias reflete a

compreensdo das PMEs entrevistadas de que, uma comunicacao regular, direta e transparente
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com os clientes, sobretudo diante de falhas no servi¢o de comércio eletronico, desempenha um
papel de suma importancia, nomeadamente na reducdo da insatisfacdo dos clientes. Esta
perspetiva é apoiada por Gao et al. (2022), os quais enfatizam que, uma comunicacao eficaz
possui a capacidade de dissipar possiveis desentendimentos decorrentes de falhas no servico.
Os autores acrescentam ainda que, uma comunicagao transparente ndo apenas contribui para a
resolucéo imediata de problemas, como também, demonstra 0 comprometimento das empresas
em proporcionar um servico de qualidade aos seus clientes, mesmo em situacdes adversas.

Neste contexto, algumas PMEs destacaram o seguinte:

“Tentamos lidar com essas situacdes o melhor possivel, e sobretudo nessas situagdes,
mantemos uma comunicacao clara e transparente com os clientes. O impacto destas
falhas é minimizado pela relacé@o proxima que eles tém connosco.” (PME2)

“Uma comunicagdo continua e transparente com o cliente & muito importante. Se o
cliente tem uma boa experiéncia de compra connosco, ele tende a partilhar essa
experiéncia com outras pessoas, 0 que traz mais clientes para nés. ” (PME9)

“Para lidar com essas falhas, procuramos manter uma comunicacao transparente com
0s nossos clientes. Informamos sobre os prazos de entrega estimados durante o
processo de compra e mantemos os clientes atualizados sobre o progresso das suas
encomendas.” (PME15)

O conceito “reviews”, com uma frequéncia de 21 e uma relevancia de 15%, mantém uma
relacdo intrinseca com o conceito “identificar”. No ambito da presente pesquisa, esta ligacdo
entre os conceitos diz respeito, maioritariamente, as avaliacdes negativas dos clientes, as quais
permitem identificar as areas a ser melhoradas. Tal relacdo demonstra o reconhecimento das
PMEs entrevistadas de que a andlise das avaliacbes e feedbacks negativos dos clientes
possibilita a identificacdo de possiveis melhorias, além de permitir a detecdo de falhas e
insatisfacGes por parte dos clientes. Esta perspetiva € compartilhada por Joung et al. (2021), ao
destacar que as avaliacOes negativas realizadas pelos clientes, podem ser uma ferramenta eficaz
para identificar e corrigir problemas.

Relativamente a esta questdo, algumas PMEs compartilharam as seguintes praticas:

“Apos a conclusdo de uma compra, convidamos os clientes a partilhar as suas reviews
sobre a sua experiéncia. A partilha interna destes resultados com a nossa equipa e
parceiros, permite-nos identificar os aspetos mais e menos positivos, o0 que nos capacita
a trabalhar de forma continua na melhoria dos nossos servigos.” (PME13)

“Disponibilizamos um formulario no website, através do qual os clientes podem

apresentar sugestdes e comentarios. Estas contribui¢do sdo levadas em consideracao
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internamente na nossa empresa, de forma a melhorar a experiéncia do cliente.”
(PME14)

Conforme enfatizado por diversos autores, as avaliacdes realizadas pelos clientes sobre 0s
produtos adquiridos desempenham um papel extremamente importante na captacdo de novos
clientes, proporcionando-lhes a capacidade de tomar decisbes de compra melhor
fundamentadas (Kaushik et al., 2018; Sun et al., 2021; Majumder et al., 2022). Adicionalmente,
os resultados dos estudos conduzidos por Chen et al. (2022), revelam que, os clientes atribuem,
cada vez mais, relevancia as avaliacbes dadas por outros clientes, ressaltando assim, a
influéncia decisiva dessas avalia¢Ges, no processo de tomada de decisdo de compra.

Contudo, embora algumas das PMEs entrevistadas optam por ndo apresentar as avaliacoes
dos clientes nos websites, tal como expressa a PME2: “Essa ndo € uma pratica ativa que temos
implementada, mas ndo ha uma razao especifica para isso ”, outras reconhecem a importancia
deste aspeto, ao afirmarem:

“Incentivamos 0S Nossos clientes a partilharem as avalia¢cbes dos produtos que
adquiriram. Implementamos um sistema de e-mails que convida os clientes a
partilharem as suas experiéncias e opinides no nosso website.” (PME7)

“No nosso website, os clientes podem deixar feedback e partilhar as fotografias reais
dos produtos que receberam. Isto é especialmente importante em bolos personalizados,
onde cada detalhe conta, transmitindo confianca e transparéncia aos novos clientes."
(PME3)

“Temos uma secdo de avaliacfes em cada pagina dos produtos. Nela, os clientes que
j& adquiriram o produto podem compartilhar as suas opinides sobre a empresa e 0
proprio produto. Essas avaliacBes abrangem a qualidade do produto, o tempo de
entrega, a sua experiéncia de compra a probabilidade de recomendacéo. Além disso,
os clientes podem atribuir uma classificacdo de 1 a 5 estrelas para cada categoria,
proporcionando uma visdo geral da satisfacdo dos clientes.” (PMEDS)

Em resumo, as entrevistas realizadas as PMEs demonstram, de forma inequivoca, a
atribuicdo de uma importéncia crucial a satisfacéo e fidelizacao dos seus clientes. Assim, estes
desempenham, em todo o processo, um papel de destaque, constituindo-se um foco central nas
preocupacOes das PMEs entrevistadas, sobretudo quando se deparam com falhas no servigo de
comeércio eletronico. Neste sentido, ha um entendimento profundo por parte destas PMEs de
gue 0 seu sucesso no cenario de comércio eletronico esta intrinsecamente ligado as experiéncias

positivas vivenciadas pelos seus clientes. Deste modo, as PMEs ndo se limitam apenas a
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correcdo das falhas, mas também, na adocdo de medidas proativas, que contribuam para o
estabelecimento de rela¢fes de confianga, solidas e duradouras com os seus clientes.

Tema “servigco”

No d&mbito da presente pesquisa, 0 segundo tema identificado, intitulado de “servi¢o”, focaliza-
se nos servicos prestados pelas PMEs, nomeadamente a qualidade do atendimento e a resolucgéo
das falhas, sempre que estas surjam nos servicos.

Através das entrevistas realizadas as PMEs, torna-se evidente que 0s servigos prestados por
estas, em resposta a situagdes de falhas, desempenham um papel fundamental na experiéncia
do cliente e na sua satisfagdo geral. Tal constatacdo é reforcada pela estreita interligacéo
observada entre os temas “servico” e “clientes”, observada no Mapa Conceptual. Este
entendimento encontra suporte nas consideracfes de Zygiaris et al. (2022), que realcam o facto
do sucesso das empresas estar ligado a capacidade destas em manterem a satisfacdo dos seus
clientes, mesmo quando confrontadas com falhas, por meio dos servicos prestados.

O conceito “servico” apresenta uma ligacdo direta com o conceito “empresa” com uma
frequéncia de 126 e uma relevancia de 93%. Esta ligacdo estende-se também aos conceitos
“fase” e “acompanhar”. Estas interligacOes, evidenciam a atencdo que as PMEs entrevistadas
dedicam ao tratamento cuidadoso das falhas no servico de comércio eletronico, ndo apenas por
impactarem a satisfacdo e confianca dos clientes, mas também por influenciarem a percecédo
global da empresa. Neste sentido, estas PMEs reconhecem a importancia de acompanhar os
clientes ao longo de todas as fases do processo transacional, fornecendo-lhes todo o suporte
adequado. Segundo Gao et al. (2022), a capacidade das empresas oferecerem um servico
eficiente e orientado para o cliente resulta, ndo s6 em maior satisfacdo por parte destes, como
também, desempenha um papel crucial na manuten¢do da confianca mutua.

Tal ideia foi expressa pela PMEZ2, ao afirmar:

“Acreditamos que as falhas possam afetar a confianca e a perce¢do do cliente em
relacdo a nossa empresa. No entanto, 0s nossos clientes tém uma relacdo muito
proxima connosco. A nossa disponibilidade constante e proximidade com eles em
qualquer fase do processo, permite-nos solucionar rapidamente problemas que
surjam.” (PMEZ2)

Por outro lado, o conceito “métodos”, com uma frequéncia de 119 e uma relevancia de
88%, também estd ligado ao conceito “servi¢co”. Esta ligacdo, estende-se, de maneira
significativa, aos conceitos “pagamento” e “seguranca”. Esta associa¢do de ideias destaca a

compreensdo das PMEs sobre a importancia de oferecer diferentes opc¢des de pagamento, ndo
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apenas para garantir a eficicia das transacfes financeiras, como também, para atender e
satisfazer as preferéncias individuais dos clientes e, assim, assegurar a integridade e seguranga
das suas informacdes pessoais. No &mbito do comércio eletrdnico, a seguranga surge como uma
das principais preocupacOes e apreensdes dos clientes, dada a natureza das transmissdes de
dados pessoais e financeiros através da Internet (Strzelecki & Rizun, 2022). De acordo com 0s
autores, de forma a minimizar o risco de falhas na protecdo dessas informacdes, torna-se
essencial que as empresas adotem medidas robustas de seguranca, para proteger as informacées
confidenciais dos clientes durante o processo de pagamento.
Neste contexto, segue-se uma descricdo de medidas adotadas por algumas das PMEs

entrevistadas:

“Utilizamos um software de encriptaco muito evoluido, onde todas as informacdes de

pagamento sdo encriptadas, desde o0 momento inicial da compra até ao momento em

que a encomenda é processada, e ndo sdo guardadas em nenhum servidor publico.”

(PME12)

“A protecdo e seguranca dos dados pessoais dos nossos clientes sdo prioritarias.

Cumprimos todas as exigéncias legais e adotamos boas praticas para garantir a

privacidade e seguranca dos dados. Implementdmos medidas como a encriptagdo SSL,

controlos de acesso, e tratamento de dados baseado no consentimento dos clientes. E

impossivel garantir 100% de seguranca, mas estamos preparados para lidar com

qualquer problema que possa surgir.” (PME10)

“Implementamos medidas de seguranca tecnoldgicas e procedimentos internos para

proteger os dados pessoais dos nossos clientes” (PME11)

Adicionalmente, os conceitos “devolucdes” e “trocas”, surgem como pilares fundamentais

no tratamento das falhas no servico de comércio eletrénico, com frequéncias de 24 e 13, e
relevancias de 18% e 10%, respetivamente. A sua proeminéncia destaca a consciéncia das
PMEs entrevistadas em relacdo a importancia das praticas de devolucao e troca, ndo apenas
como mecanismos de resposta as falhas, mas também, como a¢6es decisivas na satisfacdo dos
clientes. Conforme salientado por Hjort e Lantz (2016), a abordagem das empresas a esses
mecanismos tem impactos diretos na perce¢do do cliente em relagdo as empresas. Segundo 0s
autores, ao se estabelecerem politicas de devolugdes e trocas claras, amigaveis e eficientes, as
empresas evidenciam o seu compromisso em solucionar as falhas, de maneira transparente e
satisfatoria.

Relativamente a esta questdo, algumas PMEs apresentaram as seguintes solucdes:
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“Ouando somos confrontados com esse tipo de situacdes, agimos de forma rapida e
eficaz para resolver o problema o melhor possivel. Se um cliente quer devolver um
produto, temos procedimentos estabelecidos para lidar com essa situacao que o cliente
pode consultar no website, mas caso ele nos ligue, por exemplo, também orientamos o
cliente sobre os passos a seguir e damos todas as informacgdes necessarias para o
processo de devolugéo.” (PME16)

“Quanto as politicas de devolucdo, trocas e reembolsos, temos uma politica flexivel.
Caso um cliente ndo esteja satisfeito com o produto recebido, permitimos a devolugdo
dentro de um determinado prazo, desde que o produto esteja em condicOes adequadas.”
(PME11)

“Se 0 produto apresentar algum defeito, o cliente pode optar pela sua substituicdo ou
pelo reembolso do valor pago. Nesses casos, a nossa empresa assume 0s custos dos
portes de envio. Relativamente a trocas, s aceitamos trocas de tamanho e ndo de
modelo. Contudo, o processo de troca pode demorar entre 15 a 20 dias, devido a
necessidade de confecionar um novo artigo.” (PME15)

Em sintese, o tema “servico” enfatiza a importancia vital dos servicos oferecidos pelas
PMEs, quando confrontadas com falhas no servigo de comércio eletronico. As entrevistas
realizadas demonstram claramente que estas empresas reconhecem a significativa relevancia
da qualidade dos servicos prestados, especialmente em situacdes de falhas no servico. Desta
forma, o tema “servico” destaca o compromisso das PMEs entrevistadas em assegurar a
continua confianca e satisfacdo dos clientes, oferecendo solucgdes rapidas e eficientes, ao

lidarem com falhas no servigo de comércio eletrénico.

Tema “apds” venda
O terceiro tema do presente estudo, intitula-se de “ap6s” e, direciona-se, especificamente, ao
periodo subsequente a ocorréncia de falhas no servigo de comercio eletronico. Os resultados
obtidos por meio das entrevistas evidenciam a notavel preocupacao das PMEs portuguesas em
lidar, de forma eficaz, com os desafios que surgem na fase do pos-falha. Em particular, destaca-
se 0 cuidado especial destas empresas em mitigar os efeitos adversos que tais falhas possam
refletir nas experiéncias dos clientes, condicionando futuros comportamentos. Conforme
observado por Sharifi et al., (2017), as falhas no servi¢o de comércio eletrénico tém um impacto
negativo na satisfacdo dos clientes.

O conceito “insatisfacdo” desempenha um papel de destaque, com uma frequéncia de 62 e

uma relevancia de 66%. Este conceito encontra-se ligado aos conceitos de “falhas” e “redes”,
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estabelecendo uma relagdo de proximidade e interdependéncia entre eles. O autor Walker
(2019) afirma que as falhas no servico de comércio eletronico podem desencadear uma
variedade de emocOes negativas nos clientes, tais como insatisfacdo, arrependimento,
frustracdo, e até mesmo raiva

Exemplos concretos destas situagdes foram relatados pelas seguintes PMEs:

“Ja ocorreu uma situacdo em que cometemos uma falha ao enviar um produto com
especificacOes incorretas para um cliente (...) resultou numa grande insatisfacao por
parte do cliente que, imediatamente, recorreu as redes sociais para expressar 0 seu
descontentamento” (PME9)

“Ja enfrentdmos situacfes em que os produtos encomendados pelos clientes nédo
estavam disponiveis. Nestes casos, contactamos imediatamente o cliente, e oferecemos
a possibilidade de cancelar a encomenda e de receber um reembolso. Reconhecemos
que estas situacgdes causem frustracéo e insatisfacéo, especialmente quando os clientes
estdo ansiosamente a espera dos produtos.” (PMEDS)

O conceito “ap06s” apresenta uma ligacdo direta com o conceito “medidas” com uma
frequéncia de 48 e uma relevancia de 45%. Por sua vez, este relaciona-se diretamente ao
conceito de “corrigir”’, com uma frequéncia de 18 e uma relevancia de 13%. Esta interligacao
de ideias, conforme mencionado anteriormente, demonstra a abordagem proativa das PMES
entrevistadas em responder as falhas no servigo de comércio eletronico. Esta abordagem esta
em consonancia com o que defendem os autores Valentini et al. (2020) ao afirmarem que, as
empresas devem, ndo so corrigir as falhas, mas também demonstrar um compromisso claro em
satisfazer os clientes.

Neste contexto, algumas PMEs destacaram o seguinte:

Lidar com as falhas que afetam os nossos clientes é uma prioridade. Por exemplo, se
um cliente enfrenta problemas durante o processo de pagamento, procuramos tomar
medidas para corrigir rapidamente a situacdo. Queremos transformar as experiéncias
negativas em positivas e demonstrar que nos importamos com a satisfacdo deles.”
(PMES6)
“Ja identificamos algumas falhas no servi¢co de pds-venda. A forma como agimos
nessas situacgdes varia consoante a natureza da falha. Apos termos conhecimento de
alguma falha, em primeiro lugar, procuramos entender o problema relatado pelo
cliente e, em seguida, implementamos medidas para a corrigir e garantir a satisfacao
do cliente.” (PMES)
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Da mesma forma, também o conceito “minimizar”, com uma frequéncia de 27 e uma
relevancia de 20%, est& relacionado ao conceito “apds”. Esta ligacdo direta estende-se aos
conceitos “impacto”, “compensar” e ‘“detalhes”, destacando a preocupacdo das PMEs
entrevistadas em adotar medidas compensatérias para reduzir os inconvenientes e os efeitos
decorrentes de quaisquer falhas. Conforme destacado por Fu et al. (2015), a implementacdo de
acOes compensatodrias apds a ocorréncia de falhas no servico, sdo consideradas uma estratégia
crucial para dissipar a irritacdo e insatisfacao dos clientes. Além disso, esta € uma abordagem
que tem revelado efeitos positivos na satisfacdo do cliente, bem como, no estimulo ao
comportamento de recompra (Edvardsson et al., 2023).

Neste sentido, as PMEs entrevistadas também revelaram agir rapidamente com medidas
compensatdrias, apds a detecdo de falhas, tal como evidenciado nos seguintes relatos:

“Na semana anterior & Pascoa, 0 nosso website ficou em baixo cerca de 24 horas, 0
que foi muito complicado, tanto para nds, porque é uma semana com um elevado
namero de vendas, como para os clientes, que se viram impossibilitados de fazer as
suas encomendas. Assim que foi restabelecido, empenhamo-nos em minimizar o
impacto sentido pelos clientes, e implementamos medidas para compensar o
inconveniente. Enviamos uma newsletter aos clientes registados, oferecendo um
produto adicional gratuito em todas as encomendas, feitas desde esse dia até ao
Domingo de Pascoa, variando consoante o valor da encomenda” (PME12)

“Ja enfrentdmos uma situacdo em que recebemos duas encomendas de bolos
personalizados de clientes diferentes. Os bolos eram semelhantes em peso e
ingredientes, e tivemos uma falha na comunicagéo interna que resultou na troca dos
bolos. Ap6s termos conhecimento da falha, envidmos uma dizia de cupcakes aos
clientes, de forma gratuita e com entrega prioritaria. Embora a falha tenha causado
frustracdo, procurdmos minimizar o impacto e compensar 0s clientes. Quando
receberam os cupcakes, os clientes manifestaram compreensao pela falha e satisfagdo
pela atitude. ” (PME3)

“O nosso objetivo principal é assegurar que os clientes recebam os produtos de forma
rapida e eficiente. Caso ocorra algum erro na entrega ou no proprio produto,
procedemos ao reenvio da encomenda, assegurando todas as despesas adicionais. A
nossa principal preocupacgdo é garantir a satisfacdo dos clientes e proporcionar-lhes
uma experiéncia de compra positiva. Ainda que falhas, por nossa responsabilidade,

possam afetar os clientes, estamos comprometidos em resolver tais falhas e minimizar
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0s impactos negativos, embora a decisdo de voltar a comprar connosco varie de cliente

para cliente.” (PME16)
Em suma, num cenario de comércio eletrénico, onde a satisfacdo do cliente desempenha
um papel fundamental, estes esforcos, por parte das PMEs entrevistadas, refletem o
compromisso e dedicagdo em manter e aumentar a satisfacdo dos clientes, mesmo apds falhas
no servigo de comeércio eletronico. Desta forma, estas PMESs procuram, ndo so corrigir as falhas
em si, como também, adotar medidas proativas que visam minimizar o impacto negativo sentido
pelos clientes. Assim sendo, por meio de medidas proativas e a¢Bes compensatorias, as
empresas procuram reverter a insatisfagdo dos clientes, restabelecer a sua confianga e esmerar

a experiéncia geral dos mesmos.

Tema “website”

O quarto tema esté relacionado ao “website”, e abrange as suas caracteristicas especificas, a
apresentacdo dos produtos e/ou servigos, a organizacdo dos contetdos, bem como, as
informacd@es pertinentes ao processo de compra. Resultados dos estudos conduzidos por Saleem
etal. (2022), sublinharam a importancia crucial da qualidade do website no sucesso do comércio
eletronico. Esta visdo é apoiada pelos autores Guo et al. (2023), que enfatizam o papel crucial
dos websites como sendo o ponto de contacto inicial entre as empresas e os clientes, durante o
processo de compra online.

O conceito “website”, com uma frequéncia de 52 e uma relevancia de 38%, estabelece uma
relacdo direta com 0s conceitos “intuitivo” e “navegacdo”. Esta relacdo reflete a convicgéo
partilhada das PMEs em estudo de que um website intuitivo e de facil navegacdo é uma base
fundamental para aumentar a satisfacdo dos clientes e reduzir a possibilidade de abandono do
website. Esta perspetiva é sustentada pelos autores Shi e Yuan (2019), que destacam a
importancia de um website ser facil de aprender, lembrar e usar.

Com base nos resultados das entrevistas, destaca-se a importancia que as PMEs portuguesas
atribuem a um website eficiente, ndo apenas como parte integrante de uma estratégia de
comeércio eletronico eficaz, mas também, como um fator determinante para proporcionar uma
experiéncia positiva aos clientes.

Tal énfase na qualidade do website é evidenciada nas seguintes declaracgdes:

“As caracteristicas que 0s nossos clientes mais apreciam sao sem davida o design da
pagina inicial e de todo o website em si, pois € um website dindmico, interativo e muito
intuitivo (...)” (PME12)

33



“Os nossos clientes apreciam especialmente a facilidade de utilizagdo do nosso
website. Procuramos garantir que a navegacao e o processo de compra sejam simples,
permitindo que os clientes encontrem facilmente os produtos desejados e concluam as

suas compras sem grandes complicacdes (...)” (PMED5)

No entanto, a grande maioria das PMEs entrevistadas reconhece a necessidade de melhorar

esta area, nomeadamente mediante a introducdo de uma seccdo de Perguntas Frequentes

(FAQs), bem como, outras melhorias relacionadas com a usabilidade dos websites. Esta

abordagem esté alinhada com a perspetiva dos autores Shi e Yuan (2019), os quais destacaram

que a usabilidade dos websites tem um impacto direto na satisfacdo do cliente e na qualidade

da experiéncia de compra.

Assim, no que diz respeito aos websites, algumas das PMEs em estudo expressam o

seguinte:

“Consideramos que uma medida que pode ser sempre melhorada no website é a
usabilidade. Atualmente, as plataformas estdo sempre em constante evolucdo, e é
sempre possivel tornar o website mais usavel de forma a procurar melhorar toda a
experiéncia do cliente.” (PME12)

“Podemos tornar o nosso website mais user-friendly, de forma a proporcionar aos
nossos clientes uma experiéncia de compra mais agradavel e intuitiva. Além disso,
pretendemos simplificar o processo de compra, reduzindo, por exemplo, 0 nimero de
cliques necessarios para adquirir um produto. ” (PME4)

“Consideramos a possibilidade de criar uma se¢é@o de Perguntas Frequentes no nosso
website, para que os clientes possam ter acesso imediato a respostas claras e diretas

para as davidas mais comuns.” (PMES)

As conexdes seguintes com o conceito “simples”, com uma frequéncia de 29 e uma

relevancia 21%, e com o conceito “compreensdao” com uma frequéncia de 28 e uma relevancia

de 21%, realcam a consciencializacdo das PMEs entrevistadas acerca da importancia em

oferecerem conteudos claros, simples e facilmente assimilaveis pelos clientes.
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Tal preocupacdo é evidenciada nas seguintes declaragdes:

“O publico-alvo da nossa empresa é composto maioritariamente por raparigas entre
os 18 e os 30 anos. E uma geracdo que privilegia contetdos curtos, simples e
visualmente atrativos. Por isso, procuramos manter 0 nosso website apenas com
informacdes relevantes e essenciais ao processo de compra, e evitar informacdes

desnecessarias, que em nada acrescenta.” (PME15)



“Como trabalhamos com uma ampla variedade de livros e estamos constantemente a
introduzir novos livros, é natural acumularmos uma grande quantidade de informacao.
No entanto, reconhecemos a importancia de apresentar um conteudo simples e de facil
compreensao aos nossos clientes.” (PMEZ2)

E importante destacar que algumas das PMEs entrevistadas reconhecem a eficacia de
incorporar interatividade nos contetdos apresentados. De acordo com os autores Salehi et al.
(2012), a relevancia de elementos visuais em vez de textos extensos e densos, ndo so simplifica
a compreensdo por parte dos clientes, como também facilita a experiéncia dos mesmaos.
Semelhante opinido é partilhada pelos autores Kuo et al. (2022), que acrescentam ainda que 0s
clientes demonstram uma maior propensao a navegar nas paginas dos websites interativos.

Das empresas em estudo, algumas mencionaram que:

“(...) utilizamos recursos interativos, como imagens detalhadas e tabelas, para
transmitir as informacGes de maneira visualmente atrativa” (PME5)

“O nosso website tem uma variedade de elementos visuais e interativos, como botdes e
icones, que ndo so6 tornam a informacao mais atraente, como auxilia os clientes a obter
mais rapidamente as informacgdes que desejam.” (PME13)

“No que diz respeito ao conteldo nas nossas paginas, procuramos encontrar um
equilibrio entre a quantidade de texto e imagens.” (PME3)

Também as conexdes com o0 conceito “categorias”, com uma frequéncia de 21 e uma
relevancia 15%, e com o conceito “filtros”” com uma frequéncia de 13 e uma relevancia de 10%,
evidenciam a énfase que as PMEs entrevistadas atribuem a necessidade de uma organizacao
eficaz dos produtos e a incorporacdo de filtros de pesquisa. Esta relacdo foi abordada nos
estudos dos autores Jiang e Zou (2020), os quais realcaram que, a possibilidade dos clientes em
filtrar os produtos por categorias e/ou aplicar filtros, ndo sé simplifica o processo de escolha,
como também aumenta substancialmente a probabilidade dos clientes concretizarem uma
compra online.

Neste contexto, algumas PMEs destacaram o seguinte:

“Uma das medidas que podemos melhorar no website é a criagdo de categorias claras
e distintas para os nossos produtos. Atualmente, reconhecemos que dispomos 0s
produtos sem uma organizacdo clara, o que dificulta a navegacdo e a procura por
algum produto especifico” (PMEL)

“Ja tivemos algum feedback dos clientes, de que o nosso website € um pouco confuso.

Estamos a considerar reorganizar o nosso website para que fique mais claro, ao
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melhorar os menus de navegacdo e a adicionar filtros de pesquisa na pagina dos
produtos, para que os clientes possam filtrar por relevancia, preco, etc” (PMES)

“Consideramos importante adicionar uma opc¢ao de filtrar os vestidos de acordo com
as preferéncias individuais das nossas clientes. Atualmente, as clientes podem filtrar os
nossos vestidos no website por preco e cor, mas ao adicionarmos a op¢ao de filtrar por
comprimento, por tipo de manga ou por tecido, por exemplo, elas iriam mais facilmente
encontrar o vestido que querem e iria tornar o processo mais simples.” (PME17)

Em sintese, a percecdo das PMEs em relacdo ao website revela que este desempenha um
papel central na experiéncia do cliente, no contexto do comércio eletronico. As entrevistas com
as PMEs refletem uma compreenséo de que, um website eficiente e intuitivo, em conjunto com
0 seu empenho continuo pela melhoria na navegabilidade, interatividade e organizacdo do
conteddo, destaca a ligacdo entre a qualidade do website e a satisfacdo dos clientes. Neste
sentido, ao considerar o website ndo apenas como uma forma de apresentar 0s produtos, mas
como um elemento fundamental na experiéncia do cliente, as PMEs demonstram um
compromisso efetivo em minimizar as possiveis falhas nos websites e maximizar a satisfacao

dos clientes.

Tema “tendéncias”

Por ultimo, o quinto tema, intitulado de “tendéncias”, ressalta a influéncia das tendéncias no
contexto do comércio eletrénico, e destaca a sua relevancia na prevencéo de potenciais falhas
no servico deste tipo de comércio. As entrevistas realizadas com as PMEs evidenciam uma
visdo abrangente sobre como estas empresas procuram, nao so reagir e adaptar-se a dindmica
do comércio eletronico, como também, implementar estratégias para aprimorar a experiéncia e
satisfacdo dos clientes.

O conceito “tendéncias” esta ligado aos conceitos “novas”, com uma frequéncia de 17 e
uma relevancia de 13%, e “preferéncias”, com uma frequéncia de 10 e uma relevancia de 7%.
Esta conexdo reflete a percecdo das PMEs entrevistadas de que a capacidade em acompanhar e
compreender as novas tendéncias no mercado, aliada as mudancas nas preferéncias dos clientes,
desempenha um papel fundamental na forma como estas enfrentam as falhas no servigo de
comeércio eletronico. Este ponto de vista € apoiado pelos autores Jafarzadeh et al. (2021), ao
recomendarem as empresas a implementacéo de diversas estratégias de adaptacédo e inovacéo,
como forma de evitar ou minimizar a probabilidade de ocorréncia de falhas no servigo de

comercio eletrénico.
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Inicialmente, a adaptacdo dos websites para dispositivos mdveis, destaca-se como uma
tendéncia de extrema relevancia nas entrevistas, na medida em que as PMEs em estudo estéo
cientes da necessidade de melhorar esta area. O estudo “Economia Digital em Portugal”,
realizado pela Associacdo da Economia Digital (ACEPI, 2022), constatou que, nesse mesmo
ano, os smartphones foram o meio preferido dos portugueses (77%) para realizarem as suas
compras, tendo superado a média da Unido Europeia (65%). Essa tendéncia, ndo apenas reflete
a crescente adocao de dispositivos mdveis, mas também sublinha a importancia de oferecer aos
clientes uma experiéncia de compra mais agil, eficiente e conveniente (Wang et al., 2021; Omar
etal., 2021).

Neste sentido, esta “tendéncia” manifesta-se como uma preocupagdo das empresas
estudadas, ao referirem as seguintes necessidades:

“Reconhecemos que a adaptacdo do nosso website a dispositivos moveis € uma area
que precisa ser melhorada. Atualmente, enfrentamos alguns problemas de
desconfiguracéo, o que resulta em imagens sobrepondo-se as descri¢bes dos produtos
em determinadas situac@es.” (PMEL)

“Pretendemos melhorar a formatacao para dispositivos moveis, porque cada vez mais,
os clientes acedem aos websites através dos smartphones e tablets ” (PME16)

Além disso, algumas das PMEs entrevistadas reconheceram a importancia de melhorar a
velocidade dos seus websites. A rapida evolucdo tecnoldgica e a facil acessibilidade a empresas
concorrentes, tém contribuindo, de forma significativa, para a diminuicdo da tolerancia e
paciéncia dos clientes em relagé@o a website lentos (Bartuskova et al., 2016). Neste contexto, 0s
autores ressaltam a relevancia crucial de melhorar a velocidade de carregamento e desempenho
dos websites, de forma a proporcionar aos clientes uma experiéncia de navegacdo mais agil e
eficiente, dado que, os websites lentos, ndo so afeta negativamente a experiéncia de navegacao
dos clientes, como também, pode levar ao abandono dos websites.

O risco de possuirem websites com baixa velocidade de carregamento é do conhecimento
das empresas entrevistadas que, alertadas para esta problematica, referiram:

“O desempenho do nosso website em termos de velocidade de carregamento néo é
ideal. Além de poder causar frustracéo aos clientes, pode afetar a sua experiéncia e até
mesmo desencorajar os clientes a continuar a navegar no website. Sabemos a
importancia de melhorar neste aspeto, e pretendemos dar aos clientes uma experiéncia
online rapida e fluida.” (PME4)

“Uma das medidas que consideramos fundamental para melhorar a satisfagdo dos

clientes no servico de comercio eletrénico € a melhoria na rapidez de navegacéo no
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nosso website. Sabemos que um website com carregamento lento leva a frustragdo do
cliente e até mesmo ao abandono do website.” (PME9)

Outro aspeto amplamente mencionado nas entrevistas, e identificado como uma das
principais falhas no servi¢co de comércio eletronico, com impacto negativo na satisfacdo dos
clientes, € o0 tempo de resposta. A demora no atendimento das solicitaces dos clientes tem sido
uma preocupacao constante por parte das PMEs, que reconhecem a importancia da agilidade
na interacdo com os clientes, a fim de manterem a sua satisfacdo e fidelizacdo. Neste contexto,
diversas PMEs demonstraram um crescente interesse na automatizacao de processos, cComo uma
estratégia para otimizar o servigo prestado. De acordo com o estudo referido anteriormente,
realizado pela ACEPI (2022), a automatizacdo dos processos tem sido uma das principais
prioridades das empresas, dado permitir melhorar, de forma significativa, a eficiéncia no
atendimento, ao reduzir o tempo de resposta e aumentar a satisfacdo dos clientes.

Assim, a varidvel “tempo”, apresenta-se como uma grande condicionante, ao bom
desempenho das empresas:

“4 nossa maior falha no servico de pés-venda € o tempo de resposta. Atualmente,
tratamos manualmente das solicitacdes de devolucdo e outras questdes pds-venda, o
que resulta em tempos de resposta mais longos que o desejado. Estamos conscientes da
necessidade de melhorar essa area, e reconhecemos que a automatizacdo de processos
poderia agilizar o nosso servico de pos-venda." (PME6)

“(...) acreditamos que, ao automatizar alguns processos, poderiamos ndo apenas
agilizar as operagdes, mas também reduzir erros e permitir uma resposta mais rapida
aos clientes.” (PMET)

Por meio das entrevistas realizadas as PMEs, também ficou evidente que, a crescente
necessidade de responder prontamente as necessidades e exigéncias dos clientes, tanto no
suporte pré-compra, como no pds-compra, tem impulsionado um crescente interesse, por parte
destas empresas, em diversificar e modernizar os canais de apoio ao cliente. Neste sentido,
grande parte das PMEs mencionou a implementacao de novos canais de comunicag¢do, como 0s
chats online. Conforme indicado por Koponen e Rytsy (2020), a integracdo de chats online
oferece aos clientes a oportunidade de se conectarem momentaneamente a um assistente, caso
necessitem de suporte ou assisténcia imediata. Esta medida ressalta o comprometimento das
PMEs em proporcionar aos clientes um atendimento rapido e eficiente, enquanto enriquece a
experiéncia geral do cliente.

Em relacéo a este tema, algumas PMEs compartilharam as seguintes observagoes:
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“Também consideramos que implementar um chat online no website, seria uma
melhoria importante, para que os clientes entrassem em contacto connosco de forma
malis imediata e tirassem as suas duvidas... facilitaria a comunicacdo e ajudava a
resolver os problemas de forma mais rapida e eficiente.” (PMES)

“Temos um chat online disponivel no website, onde os clientes tém a possibilidade de
entrar em contacto connosco e esclarecer as suas duvidas.” (PME13)

A otimizacdo e simplificacdo do processo de compra, especialmente no que diz respeito ao
processo de check-out, foi também identificado pelas PMEs entrevistadas como uma area a
melhorar. De acordo com o estudo de mercado realizado pela Deloitte (2023) “O reinado do
consumidor: a experiéncia digital Commerce & Last Mile”, é imperativo que as empresas de
comeércio eletronico em Portugal, se foquem na simplificacdo da fase final da compra, dado que
um processo demasiado longo e complexo, ndo apenas diminui a satisfacdo dos clientes, como
constitui um dos principais motivos para o abandono do carrinho de compras.

No que diz respeito a este tema, a PME13 refere:

“Os clientes tendem a abandonar o website na fase de check-out (...) A fase de check-
out pode ser um obstaculo para alguns clientes. Consideramos que 0 processo seria
melhorado se fosse mais simples, rapido e com menos cliques. ”

Além disso, de acordo com o0 “E-Commerce Report 2022, um estudo realizado pelos CTT
(2022) sobre 0 mercado de comércio eletronico em Portugal, uma das principais dificuldades
enfrentadas pelos clientes durante a compra onling, € o registo de conta nos websites. O estudo
destaca que, a medida que os clientes valorizam experiéncias de compra simplificadas e
intuitivas, a opcao de efetuar compras sem a obrigagéo de registo, tem sido um fator atraente
para os clientes, contribuindo, desta forma, para diminuir a probabilidade de abandono do
processo de compra no carrinho.

Tal preocupacao foi também mencionada por algumas PMEs como uma das dificuldades
sentidas pelos seus clientes:

“Os clientes tendem a abandonar o nosso website durante a fase de registo de conta,
talvez por relutancia em criar uma conta.” (PME14)

“(...) valorizamos a conveniéncia e 0 tempo dos nossos clientes. Por isso,
implementamos a opg¢éo dos clientes efetuarem as suas compras sem a necessidade de
se registarem no website. O processo de registo de conta pode ser um obstaculo,
sobretudo para os mais séniores, e muitos dos nossos clientes encontram-se numa faixa
etaria mais elevada. Procuramos tornar o processo de compra mais acessivel a todos. ”
(PME4)

39



Conforme revelado pelo estudo “Barémetro e-Commerce”, realizado pela Marktest (2022),
0 crescimento continuo do comércio eletrénico em Portugal, aliado & presenca crescente de
clientes cada vez mais digitais e exigentes, enfatiza a importancia da diversificacdo dos métodos
de pagamento oferecidos pelas empresas, de forma a incorporarem opc¢des intuitivas e ageis. O
estudo também destacou o0 MBWay como a forma de pagamento de compras online que
conquistou mais utilizadores em Portugal nesse mesmo ano, com um aumento de mais de 600
mil utilizadores desde o final de 2021, tendo alcancado a segunda posi¢do no ranking das
modalidades de pagamento mais usadas no comércio online em Portugal. Neste cenario,
diversas PMEs entrevistadas j& demonstraram estar a adaptar-se as novas tendéncias e
expetativas dos clientes, ao disponibilizarem uma ampla variedade de métodos de pagamento,
com o intuito de proporcionar conveniéncia e seguranca.

Em relacdo a esta temaética, algumas PMEs destacaram:

“Disponibilizamos varias op¢des de pagamento, permitindo que os clientes escolham o
método que lhes seja mais conveniente e considerem mais seguro.” (PME10)
“Optamos por oferecer os métodos de pagamento mais populares e convenientes para
atender as preferéncias dos nossos clientes” (PME11)

O avanc¢o do comércio eletronico, tem impulsionado novas exigéncias e expetativas dos
clientes, particularmente no que concerne ao processo de entrega. Cada vez mais, os clientes
esperam receber informacdes em tempo real sobre o estado das suas encomendas (Vrhovac et
al., 2023). De acordo com estes autores, esta abordagem ndo apenas minimiza possiveis
impactos negativos no tempo de espera, como também, reduz os niveis de incerteza e
inseguranca dos clientes.

Contudo, embora algumas PMEs ainda ndo tenham adotado esta abordagem, a maioria
revelou ja ter implementado, devido a sensacdo de seguranca e tranquilidade que proporciona
aos clientes. Neste contexto, algumas PMEs destacaram que:

"Os nossos clientes podem acompanhar o estado das encomendas. Assim que enviamos
0 produto, enviamos um e-mail ao cliente com as informagfes relevantes, como o
namero de envio e um link para o seguimento da encomenda.” (PME1)

“Atualmente, ja oferecemos aos clientes trés etapas de status de entrega, o que lhes
permite acompanhar o progresso da encomenda em tempo real. Mas podemos
adicionar mais dois ou trés steps para uma comunicacdo ainda mais detalhada e
transparente para com o cliente.” (PME9)

Por fim, em resposta aos crescentes avancos na consciéncia ambiental e social, os clientes

tém colocado, cada vez mais, a sustentabilidade no centro das suas decisbes de compra.
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Segundo um estudo realizado pela McKinsey & Company (2023), as empresas devem dedicar
mais tempo, atencdo e recursos a implementagdo de préticas sustentaveis que estejam em
sintonia com as expetativas e valores dos clientes.

Esta abordagem foi apenas mencionada por duas PMEs, ao revelarem ja ter incorporado
préticas sustentaveis nos seus processos:

“Os nossos clientes apreciam também a nossa preocupa¢do com a sustentabilidade,
pois adotamos praticas sustentaveis durante todas as etapas do processo, desde a
selec@o de materiais e a producdo, até a embalagem e ao envio” (PMEL17)

“(...) A embalagem é a primeira impressdo que o cliente tem ao receber o produto em
casa. Por isso, além de utilizamos embalagens resistentes, sustentaveis, e com um
design bonito e atrativo, incluimos ainda um cartdo personalizado na embalagem (...)”
(PMEL15)

Em sintese, o tema "tendéncias" revela-se como um aliado na identificacdo e mitigacéo de
potenciais falhas no servico de comércio eletrénico. As entrevistas realizadas as PMEs refletem
uma solida compreensdo de que a capacidade de acompanhar e interpretar as transformacdes
no mercado e nas preferéncias dos clientes, concede-lhes a habilidade de adotar uma postura
proativa na prevencdo de falhas no servigco de comércio eletronico.

Neste sentido, a aplicagdo das tendéncias do comércio eletrénico como um mecanismo de
prevencdo e aperfeicoamento continuo do servico, também desempenham um papel
significativo na garantia da satisfacdo dos clientes. Deste modo, verifica-se que, o empenho
constante das PMEs entrevistadas, refletem um compromisso inabalavel na melhoria continua
da prestacdo de servicos de comércio eletrénico, ao procurarem acompanhar as novas
tendéncias do mercado e, simultaneamente, adaptarem-se as constantes mudancas nas

exigéncias dos clientes.
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5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1. Conclusoes do estudo

As falhas no servico de comércio eletronico séo consideradas inevitaveis e frequentes (Hoffman
et al., 2016; Crisafulli & Singh, 2017). Dada a falta de estudos relativos as falhas no servico de
comércio eletrénico das PMEs em Portugal, a presente dissertacdo teve como objetivo
aprofundar a compreensdo das mesmas. Especificamente, procurou investigar como as PMEs
enfrentam, lidam e respondem a essas falhas, bem como, analisar o impacto delas no nivel de
satisfacdo dos clientes, segundo a perspetiva das proprias empresas.

Para tal, foi desenvolvido um estudo de pesquisa, por meio de entrevistas semiestruturadas
a 17 PMEs portuguesas, que atuam no comércio eletronico. Os dados recolhidos foram,
posteriormente, submetidos a um tratamento estatistico, com recurso ao software de analise
lexical, Leximancer.

Ao retornar a questdo de investigacdo inicialmente definida “Como é que as falhas no
servico de comércio eletrénico das PMEs em Portugal afetam a satisfacdo dos clientes?”, é
possivel concluir, com base na analise dos resultados obtidos, que as falhas no servico de
comércio eletronico exercem, indiscutivelmente, um impacto negativo no nivel de satisfacdo
dos clientes. De acordo com as informagdes reveladas pelas PMEs, estas falhas podem
desencadear diversos comportamentos e emog¢des negativas nos clientes, incluindo insatisfagéo,
desconfianca, frustracdo, ansiedade e nervosismo.

Uma analise integrada dos temas e conceitos identificados no Leximancer, revelou que,
uma das principais preocupacdes das PMEs, quando confrontadas com falhas no servigco de
comércio eletronico, é a minimizacdo dos impactos negativos que tais falhas possam causar aos
seus clientes.

Em suma, os resultados obtidos demonstram que, por meio da adocdo de medidas
especificas e agdes compensatorias, as PMEs procuram lidar e responder de forma rapida e
eficaz, desenvolvendo estratégias de recuperacédo de servico, que lhes permite, ndo so corrigir

as falhas, como também reduzir a insatisfacdo dos clientes e recuperar a confianga dos mesmaos.

5.2. Contributo tedrico

Do ponto de vista teorico, a presente dissertacdo contribui para o enriquecimento da literatura,
dado que, enquanto os estudos anteriores se concentram essencialmente nas grandes empresas
em contextos internacionais, a presente dissertacdo concentrou-se especificamente nas PMEs

em Portugal. Assim, ao explorar as perspetivas destas empresas, este estudo proporciona uma
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visdo aprofundada das complexas dindmicas envolvidas nas falhas no servigco de comércio
eletronico das PMEs em Portugal, e o impacto resultante no grau de satisfagdo dos clientes.

Os resultados deste estudo destacam a importancia critica que as PMEs portuguesas
atribuem a uma recuperacéo de servico eficaz, apos enfrentarem falhas no comércio eletronico.
Deste modo, ao analisar as estratégias de recuperacdo de servigo adotadas, o presente estudo
oferece contributos tedricos valiosos que podem orientar as PMEs portuguesas a melhorar as
suas praticas de recuperacao.

Em sintese, a presente dissertacdo acrescenta uma nova dimensdo a literatura teorica, na
medida em que fornece uma perspetiva Unica e contextualizada sobre um tema amplamente
discutido e, simultaneamente, contribui significativamente para o entendimento das estratégias

eficazes de recuperacdo de servico, no contexto especifico das PMEs em Portugal.

5.3. Contributo pratico

Do ponto de vista pratico, o presente estudo apresenta contribuicdes significativas para as PMES
portuguesas que atuam no comeércio eletronico. Através das entrevistas semiestruturadas
realizadas as 17 PMEs e, subsequente, analise dos dados, surgiram uma série de contributos
praticos, que visam melhorar as praticas empresariais, bem como, enfrentar, eficazmente, as
falhas no servico de comércio eletrénico e elevar o nivel de satisfacdo dos clientes.

Primeiramente, os resultados do estudo destacaram a importancia que as PMEs atribuem a
uma comunicacdo rapida, direta e transparente com os clientes, quando ocorrem falhas no
servico de comércio eletronico. Esta abordagem, torna-se assim essencial, para fomentar a
confianca e satisfacdo dos clientes, apds a ocorréncia de falhas no servico.

Além disso, o estudo ofereceu orientacGes praticas para as PMEs em Portugal
desenvolverem estratégias de recuperacdo de servico bem-sucedidas e adaptadas as suas
necessidades. Compreender como as PMEs sujeitas ao estudo lidaram com as falhas,
implementaram medidas e adotaram a¢Ges compensatorias, pode servir de modelo e inspiragdo
para outras PMEs corrigirem as suas falhas, e minimizarem o impacto negativo causado nos
clientes.

Os resultados do estudo destacam ainda a necessidade das PMEs em Portugal melhorarem
a experiéncia do cliente nos websites, uma vez que, além de constituirem o ponto de contacto
inicial entre a empresa e o cliente, desempenham, ainda, um papel fundamental na experiéncia
de compra dos clientes. Como tal, otimizar e simplificar o processo de compra, reduzir
obstaculos no registo de conta, criar websites intuitivos e de facil navegacgéo, introduzir se¢des
de Perguntas Frequentes (FAQSs) e outras melhorias relacionadas a usabilidade, sdo préaticas
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recomendadas. Além disso, a organizacao eficaz dos produtos, por meio da implementacédo de
filtros de pesquisa e a substitui¢do de textos densos por elementos visuais, sdo estratégias que
reduzem a probabilidade de abandono dos websites por parte dos clientes, além de minimizar a
ocorréncia de falhas no servigo de comércio eletronico.

Por fim, dada a répida evolucdo deste tipo de comércio, as PMEs enfrentam uma
necessidade constante de se adaptar as mudancgas do mercado. Neste sentido, 0s resultados do
estudo permitem fornecer informacdes atuais acerca das tendéncias do comércio eletrénico em
Portugal, juntamente com a adocdo de estratégias relevantes na prevencdo de potenciais falhas
no servico. Assim, estratégias como a melhoria na adaptacdo dos websites para dispositivos
maveis, a diversificacdo e modernizagdo dos canais de apoio ao cliente, 0 acompanhamento em
tempo real das encomendas, e a automatizacao de processos, hdo apenas para otimizar o servico,
mas também, para reduzir o “tempo de resposta”, capacitam as PMEs em Portugal a atender,
de forma mais répida e eficaz, as preferéncias e necessidades dos clientes, num cenario cada

vez mais digital e competitivo.

5.4. LimitacGes do estudo

Embora a presente dissertacdo tenha apresentado resultados significativos e contribuicdes
essenciais sobre o tema em questdo, € imperativo reconhecer que, ao longo do seu
desenvolvimento, identificou-se uma limitacdo relacionada as respostas obtidas nas entrevistas
semiestruturadas e, por essa razdo, deve ser devidamente considerada. Neste sentido, é
importante notar que, devido a preocupacGes com a imagem ou reputacdo, alguns dos
entrevistados podem néo ter compartilhado detalhes completos das falhas que enfrentaram, o

que pode afetar a precisdo dos dados recolhidos e influenciar as conclusées do estudo.

5.5. Sugestdes para investigacdes futuras

Ao longo desta dissertacdo, surgiram diversas oportunidades para investigacGes futuras,
contribuindo para a continua evolucao deste dinamico campo de estudo. Em primeiro lugar,
considero que a ampliacdo da dimensdo da amostra ird permitir uma analise mais abrangente
das falhas no servico de comércio eletronico nas PMEs portuguesas, bem como, ira
proporcionar uma avaliagdo mais precisa das diferencas nas percecdes e experiéncias das PMEs
em relacdo as falhas no servigco. Além disso, seria relevante um estudo comparativo entre 0s
diversos setores de atividade econdémica (CAE) das PMEs, a fim de determinar se as falhas no

servico de comércio eletronico e a sua influéncia na satisfagdo dos clientes variam
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significativamente entre setores. Tal estudo podera, ainda, levar a identificagdo de estratégias
de recuperacdo especificas adaptadas as necessidades de diferentes industrias.
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ANEXOS

Anexo A: Guido de entrevistas semiestruturadas as PMEs

Revisao da Literatura

Autor(es)

Pergunta Reformulada

“What had you managed to
accomplish on the website prior
to the occurrence of the online

service failure?”

(Tan et al., 2016)

1. Em que fase do processo transacional,
os seus clientes mais abandonam o
website?

1.1. Que medidas a sua empresa toma, de
forma a reduzir a taxa de abandono do

website por parte dos clientes?

“How can we make sure that our
e-commerce web page design is a

success?”

(Salehi et al., 2012)

2. Quais sdo as caracteristicas do seu
website que os clientes mais apreciam?
2.1. Que caracteristicas considera que

ainda podem ser melhoradas no website?

“What is customer satisfaction in

terms of online

shopping

environment?”’

(Nisar & Prabhakar,

2017)

3. Quais sdo as caracteristicas, ao longo
de todo o processo transacional, que os

seus clientes mais apreciam?

“The presence of irrelevant
adds  to
burden of

information the
transactional
consumers by complicating the
information  search  process

unnecessarily”

(Tan et al., 2016)

4. Como ¢ que a sua empresa procura
combater a sobrecarga de informagao no
website?

4.1. Como ¢é que a sobrecarga de
informacdo no website afeta os seus

clientes?

“It is vital for our company to

(Ghobakhloo et al.,

5. Como ¢ que a sua empresa garante aos

have access to reliable, relevant 2011) clientes que as informagdes do website
and accurate information” sdo fidveis, relevantes e precisas?

"There is trust that the internet (Garg & Choeu, 6. Ja detetou na sua empresa alguma
can protect the confidential data 2015) falha relativamente a privacidade,

that we enter on the website”’

confidencialidade, protecao e seguranca
dos dados pessoais?

6.1. Como € que a sua empresa lidou com
essa(s) falha(s)?

6.2. Como ¢ que essa(s) falha(s) afetaram

os seus clientes?
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“Does the system provide up-

todate information?”

(Alshehri & O’Keefe,

2019)

7. J& detetou na sua empresa alguma
falha devido as informacdes do website,
produtos e/ou  servigos  estarem
desatualizadas?

7.1. Como ¢ que a sua empresa lidou com
essa(s) falha(s)?

7.2. Como € que essa(s) falha(s) afetaram

os seus clientes?

“Insufficient information about

return  policies, warranties,
cancellations, and  security
protocols may dissuade

customers from completing a
purchase, or make them acquire
deals with no redress available in

case of any failure”

(Das et al., 2019)

8. Ja detetou na sua empresa alguma

falha devido a insuficiéncia de

informagdes acerca das devolugdes,
trocas e reembolsos?

8.1. Como ¢ que a sua empresa lidou com
essa(s) falha(s)?

8.2. Como ¢ que essa(s) falha(s) afetaram

os seus clientes?

“To what extent does your firm
perform the following business
processing using the website:
Responding to customer and/or
suppliers’ and

feedback?”

enquiries

(Ocloo et al., 2020)

9. A sua empresa permite receber no
website as reviews e feedbacks dos
clientes?

9.1. Como ¢ que a sua empresa lida
perante reviews e feedbacks negativos
dos clientes?

9.2. Como ¢ que as reviews ¢ feedbacks

negativos afetam os seus clientes?

“Offering customers’ after-sales

service?”

(Ocloo et al., 2020)

10. Ja detetou na sua empresa alguma
falha no servico de pds-venda?

10.1. Como ¢é que a sua empresa lidou
com essa(s) falha(s)?

10.2. Como ¢é que essa(s) falha(s)

afetaram os seus clientes?

“Tracking products (purchased

and sold) during

transportation?”’

(Ocloo et al., 2020)

11. J& detetou na sua empresa alguma
falha no acompanhamento do estado e
movimento das encomendas?

11.1. Como ¢ que a sua empresa lidou

com essa(s) falha(s)?
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11.2. Como ¢ que essa(s) falha(s)

afetaram os seus clientes?

“Please describe in detail the Tan etal., (2016)
negative consequences you have
suffered as a result of the online
service  failure  you  have

experienced”

12. Qual foi a falha no servico de
comércio eletronico que a sua empresa
experienciou, que mais afetou os seus
clientes?

12.1. Que medidas a sua empresa tomou,
de forma a minimizar o impacto negativo

nos seus clientes?

“What activities and procedures (Md Husin & Haron,
are absent, weakly done and 2020)

need improvement?”

13. Que medidas considera que a sua
empresa pode adotar, para melhorar a
satisfacdo dos clientes no servigo de
comércio eletronico, ao longo de todo o

processo transacional?
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Anexo B: Corpo do email de convite para entrevista

Assunto: Pedido de colaboracdo de entrevista para a Dissertacdo do Mestrado em Gestéo
Bom dia, *nome da empresa*

O meu nome é Maria Gabriela Patrocinio e estou, atualmente, a realizar a minha Dissertacao
de Mestrado em Gestéo, pelo ISCTE-IUL. A mesma consiste em investigar como as PMEs
portuguesas enfrentam, lidam e respondem perante as falhas no servico de Comércio

Eletrénico, bem como, o impacto que estas tém nos seus clientes.

Neste sentido, venho por este meio solicitar a vossa contribuicdo e disponibilidade em

realizar uma entrevista, de forma a obter e recolher os dados para a minha dissertagao!

A entrevista ndo ira durar mais que 15/20 minutos, e toda a informacéo obtida sera tratada

de forma confidencial e anénima!

Espero poder contar com a/o *nome da empresa*! Acredito que a vossa colaboragdo sera

essencial para o sucesso do meu estudo!

Por favor, para qualquer eventual esclarecimento ndo hesitem em contactar-me.

Agradeco desde ja, pela vossa disponibilidade e atencdo,

Atentamente,

Maria Gabriela Patrocinio
78597 | MSc in Management

BUSINESS
SCHOOL

+351 967 619 536
mgabrielapatrocinio@gmail.com

in/gabrielapatrocinio
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Anexo C: Transcricdo selecionadas de entrevistas

Entrevista com a PME4

1. Em que fase do processo transacional, os seus clientes mais abandonam o website?

Os clientes costumam abandonar o website quando adicionam os produtos ao carrinho de

compras, que é quando Ihes é apresentado o preco total final.

1.1. Que medidas a sua empresa toma, de forma a reduzir a taxa de abandono do website
por parte dos clientes?

Dado que muitos dos abandonos ocorre durante o pagamento, n6s estamos atualmente a

explorar a possibilidade de implementar um método de pagamento faseado, que possa oferecer

aos clientes uma opc¢ao mais flexivel para adquirir os produtos.

2. Quais sdo as caracteristicas do seu website que os clientes mais apreciam?

Os nossos clientes apreciam a possibilidade de visualizar a composi¢do dos produtos no nosso

website, bem como obter informacdes detalhadas sobre caracteristicas como cor, tecido,

medidas, e outras informaces relevantes, para que possam fazer escolhas bem informadas.

Além disso, valorizamos a conveniéncia e 0 tempo dos nossos clientes. Por isso,

implementdmos a op¢do dos clientes efetuarem as suas compras sem a necessidade de se

registarem no website. O processo de registo de conta pode ser um obstaculo, sobretudo para

0S mais séniores, e muitos dos nossos clientes encontram-se numa faixa etéria mais elevada.

Procuramos tornar o processo de compra mais acessivel a todos.

2.1.Que caracteristicas considera que ainda podem ser melhoradas no website?

Podemos tornar 0 nosso website mais user-friendly, de forma a proporcionar aos nossos clientes

uma experiéncia de compra mais agradavel e intuitiva. Além disso, pretendemos simplificar o

processo de compra, reduzindo, por exemplo, 0 nimero de cliques necessarios para adquirir um

produto. Além disso, o desempenho do nosso website em termos de velocidade de carregamento

ndo e ideal. Além de poder causar frustracdo aos clientes, pode afetar a sua experiéncia e até

mesmo desencorajar os clientes a continuar a navegar no website. Sabemos a importéancia de

melhorar neste aspeto, e pretendemos dar aos clientes uma experiéncia online rapida e fluida.

3. Quais sdo as caracteristicas, ao longo de todo o processo transacional, que 0s seus
clientes mais apreciam?

Uma das caracteristicas que os clientes mais valorizam é a vantagem de prego ao comprar no

website. Compreendemos que a venda dos nossos produtos pode ser desafiadora, uma vez que

os clientes ndo tém a oportunidade de experimentar o conforto fisico dos produtos antes da
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compra. No entanto, muitos clientes visitam a nossa loja fisica para selecionar e visualizar os

produtos desejados, adquirindo depois confianga para fazer a compra online.

4. Como é que a sua empresa procura combater a sobrecarga de informacao no website?

Apresentamos apenas as informacgdes pertinentes e essenciais para proporcionar uma boa

experiéncia de compra ao cliente. Queremos ter o contelldo o mais simplificado possivel, e ter

uma comunicacao clara e direta. Queremos que eles encontrem facilmente as informagdes que

procuram, para tomar decisdes informadas.

4.1.Como é que a sobrecarga de informacéo no website afeta os seus clientes?

N/A.

5. Como é que a sua empresa garante aos clientes que as informac6es do website sdo
fidveis, relevantes e precisas?

Em primeiro lugar, valorizamos a comunicacdo direta com os clientes, incentivamo-los a entrar

em contacto connosco para esclarecer todas as duvidas antes de efetuarem a compra, atraves do

WhatsApp. Muitas das nossas leads comegam ai. Quanto as informagdes, 0 nosso website é

atualizado, garantimos que as descri¢fes dos produtos sdo corretas. Caso haja alguma alteracao

ou atualizacdo, comunicamos de forma clara ao cliente.

6. JaA detetou na sua empresa alguma falha relativamente a privacidade,
confidencialidade, protecéo e seguranca dos dados pessoais?

N&o.

6.1.Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

N/A.

6.2.Como é que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

N/A.

7. Jéa detetou na sua empresa alguma falha devido as informac@es do website, produtos
e/ou servigos estarem desatualizadas?

Néo.

7.1.Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

N/A.

7.2.Como é que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

N/A.

8. Ja detetou na sua empresa alguma falha devido a insuficiéncia de informagdes acerca
das devolugdes, trocas e reembolsos?

N&o aceitamos trocas de produtos, uma vez que todos 0s nossos produtos sdo personalizados

de acordo com as preferéncias individuais dos clientes.
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8.1.Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

N/A.

8.2.Como é que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

N/A.

9. A suaempresa permite receber no website as reviews e feedbacks dos clientes?

Atualmente, temos s reviews disponiveis no Facebook, mas ainda ndo as expomos no website.

Essa € uma questdo que esta a ser discutida internamente e que podera ser implementada no

futuro. Por vezes pode ser benéfico, mas por outro lado, o cliente pode ir falar mal da nossa

empresa, sem razao.

9.1.Como é que a sua empresa lida perante reviews e feedbacks negativos dos clientes?

Quando recebemos uma review negativa, procuramos entrar em contacto direto com o cliente

para perceber o seu descontentamento, e tentamos resolver o problema. A nossa prioridade é

garantir a satisfacdo dos nossos clientes, mesmo quando surgem situa¢cdes menos positivas.

9.2.Como é que as reviews e feedbacks negativos afetam os seus clientes?

NOs no Facebook optamos por mostrar apenas as reviews positivas. Embora tenhamos poucas

reviews negativas, ndo as partilhamos publicamente. Por isso os clientes ndo tém acesso a

comentarios menos positivos.

10. J& detetou na sua empresa alguma falha no servigo de p6s-venda?

Falhas no servico de pds-venda podem sempre ocorrer. Uma das falhas que podemos mencionar

é quando por exemplo o tecido do produto nédo foi o solicitado pelo cliente.

10.1. Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

Quando identificamos esse tipo de falha, pedimos ao cliente para enviar fotos para avaliacao.

Em seguida, temos uma equipa responsavel pela entrega e montagem dos produtos na casa do

cliente. Se a equipa conseguir resolver o problema no local, 6timo. Caso contréario, o produto é

encaminhado de volta para a nossa fabrica, onde tratamos da resolucdo da situacao.

10.2. Como é que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

Procuramos sempre contornar a situacdo e encontrar uma solucdo satisfatéria para o cliente.

Dependendo da gravidade da falha, oferecemos compensac6es adequadas, como oferecer o

transporte gratuitamente ou fornecer um produto adicional, como uma almofada por exemplo.

11. Ja detetou na sua empresa alguma falha no acompanhamento do estado e movimento
das encomendas?

N&o oferecemos um acompanhamento em tempo real do estado das encomendas. Devido ao

tempo de producédo e entrega dos nossos produtos, que geralmente demora entre 6 a 8 semanas,

ndo consideramos necessario fornecer um acompanhamento constante durante esse periodo.
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Entendemos que ndo é uma situacdo momentanea em que o cliente verifique diariamente o
estado da encomenda. No entanto, estamos sempre disponiveis para responder as perguntas dos
nossos clientes e fornecer informacdes atualizadas sobre o estado da encomenda, caso seja
solicitado. A entrega das encomendas € realizada pela nossa equipa, garantindo que tenhamos
controlo direto sobre o processo e possamos oferecer um servigco personalizado aos nossos
clientes.

11.1. Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

N/A.

11.2. Como é que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

N/A.

12. Qual foi a falha no servico de comércio eletrénico que a sua empresa experienciou,
gue mais afetou os seus clientes?

J& enfrentdamos um problema técnico no processo de checkout, que impossibilitou os clientes

de realizarem as suas compras.

12.1. Que medidas a sua empresa tomou, de forma a minimizar o impacto negativo nos
seus clientes?

A partir dai, reforcdmos a monitorizacdo dos nossos sistemas e processos para identificar

rapidamente quaisquer problemas que possam surgir. Mas esta situacdo pode ter resultado em

atrasos nas compras, perda de tempo, insatisfagdo...

13. Que medidas considera que a sua empresa pode adotar, para melhorar a satisfacéo
dos clientes no servico de comércio eletrénico, ao longo de todo o processo
transacional?

Consideramos que cumprir sempre 0s prazos de entrega ou até mesmo procurar minimiza-los

é uma das medidas que mais satisfaz os clientes.
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Entrevista com a PMES

1. Em que fase do processo transacional, os seus clientes mais abandonam o website?

Por norma, os clientes abandonam o website na altura da conclusdo dos pagamentos. Muitas

vezes, o cliente abandona depois de colocar os produtos no carrinho para simular o valor final

da encomenda, com os descontos e respetivos valores dos portes.

1.1. Que medidas a sua empresa toma, de forma a reduzir a taxa de abandono do website

por parte dos clientes?

N/A.

2. Quais séo as caracteristicas do seu website que os clientes mais apreciam?

Os nossos clientes apreciam especialmente a facilidade de utilizagdo do nosso website.

Procuramos garantir que a navegacdo e 0 processo de compra sejam simples, permitindo que

os clientes encontrem facilmente os produtos desejados e concluam as suas compras sem

grandes complicagBes. Além disso, temos uma funcionalidade no website que permite comparar

produtos semelhantes, o que facilita muito a decis@o nos clientes que estdo na duvida entre dois

ou mais produtos sobre qual destes adquirir. Assim conseguem visualizar numa pagina as

caracteristicas e especificacdes dos produtos selecionados, e permite que os clientes encontrem

muito facilmente os pros e contras de cada produto para tomarem a decisdo final.

2.1.Que caracteristicas considera que ainda podem ser melhoradas no website?

Consideramos a possibilidade de criar uma secdo de FAQs no nosso website, para que 0s

clientes possam ter acesso imediato a respostas claras e diretas para as dividas mais comuns.

3. Quais sdo as caracteristicas, ao longo de todo o processo transacional, que 0s seus
clientes mais apreciam?

Além dos diversos métodos de pagamento, a facilidade de navegacdo e a clareza das

informacBes sdo caracteristicas que nossos clientes valorizam. Os clientes apreciam gquando

conseguem encontrar facilmente os produtos desejados, visualizar informacdes detalhadas e

fazer uma escolha informada.

4. Como € que a sua empresa procura combater a sobrecarga de informacgao no website?

Né&o temos sobrecarga de informag&o no nosso website.

4.1.Como é que a sobrecarga de informacao no website afeta os seus clientes?

E fundamental que os clientes tenham o méaximo de informagdes possiveis, para que possam

tomar decisdes informadas. Mas para evitar sobrecarrega-los com informagdes extensas e textos

longos, utilizamos recursos interativos, como imagens detalhadas e tabelas, para transmitir as

informagdes de maneira visualmente atrativa. Acreditamos que a apresentacdo de contetido
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interativo e a simplificagdo das informagdes contribuem para uma melhor experiéncia de

compra e satisfacdo do cliente.

5. Como é que a sua empresa garante aos clientes que as informac6es do website sdo
fidveis, relevantes e precisas?

Estabelecemos um trabalho préximo com nossa equipa de producdo, a fim de garantir a

viabilidade e a precisdo das informagdes do nosso website, desde as mais simples as mais

complexas.

6. J& detetou na sua empresa alguma falha relativamente a privacidade,
confidencialidade, protecéo e seguranca dos dados pessoais?

Até o momento, ndo tivemos nenhuma falha relacionado com esses aspetos.

6.1.Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

N/A.

6.2.Como é que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

N/A.

7. Jéa detetou na sua empresa alguma falha devido as informac@es do website, produtos
e/ou servicos estarem desatualizadas?

Néo.

7.1.Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

N/A.

7.2.Como é que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

N/A.

8. Ja detetou na sua empresa alguma falha devido a insuficiéncia de informacGes acerca
das devolucdes, trocas e reembolsos?

No inicio da nossa empresa, tivemos algumas incidéncias relacionadas com a nossa politica de

devolucdo, quando ainda estavamos a ajustar todos os processos. Os procedimentos nao

estavam devidamente montados e isso resultou em algumas falhas.

8.1.Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

Implementamos medidas para garantir que ndo existiam mais lacunas.

8.2. Como € que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

Podem afetar negativamente a experiéncia do cliente, mas nos fizemos o possivel para resolver

a situacdo de forma justa para ambas as partes.

9. A suaempresa permite receber no website as reviews e feedbacks dos clientes?

Sim, consideramos essencial para quem estd a pensar comprar online. Temos uma se¢do de

avaliacbes em cada pagina dos produtos, para que os clientes que ja adquiriram o produto
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possam compartilhar as suas opinides sobre o proprio produto. Os clientes podem atribuir uma

classificacdo de 1 a 5 estrelas as categorias “qualidade do produto”, “tempo de entrega”,

“experiéncia de compra” e “probabilidade de recomendacdo”. E isso proporciona uma visao

geral da satisfacdo dos clientes.

9.1.Como é que a sua empresa lida perante reviews e feedbacks negativos dos clientes?

Primeiro tentamos compreender o feedback e o problema em questdo. Analisamos 0 comentario

e avaliamos se esta relacionado com o produto ou com o servico. Depois, procuramos resolver

a situacdo. Dependendo do caso, entramos em contato diretamente com o cliente para entender

melhor o problema e encontrar uma solugéo.

9.2.Como é que as reviews e feedbacks negativos afetam os seus clientes?

Claro que os comentarios negativos podem impactar a perce¢do dos clientes sobre nossa

empresa e sobre 0s nossos produtos. No entanto, cada cliente pode ter uma reacgdo individual a

esses comentarios. Alguns podem ser influenciados e deixar de fazer a compra, outros podem

considerar o feedback como uma experiéncia individual e confiar nas avaliagbes positivas.

Embora ndo seja possivel medir exatamente como 0s comentarios negativos afetam os clientes,

nos pretendemos sempre minimizar a insatisfacdo dos clientes.

10. J& detetou na sua empresa alguma falha no servigo de p6s-venda?

Ja nos aconteceu uma situacdo em que um cliente cometeu um erro na morada de entrega, tinha

colocado o lote errado, e nés realizamos na mesma o envio da encomenda, com base nos dados

fornecidos pelo cliente. Ou seja, a encomenda foi entregue na morada errada e o cliente que a

recebeu recusou-se de devolver o produto.

10.1. Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

Neste caso, tivemos de assumir a responsabilidade de todos os custos envolvidos, e enviamos

de novo o produto ao cliente.

10.2. Como é que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

O cliente apenas teve de aguardar para que fosse enviada a nova encomenda. Mas compreendeu

claro, até porque aqui o erro aqui foi do cliente. Fizemos de tudo para que ele ndo saisse

prejudicado.

11. Ja detetou na sua empresa alguma falha no acompanhamento do estado e movimento
das encomendas?

E possivel que ja tenham ocorrido atrasos ou problemas com a atualizagio das informagdes no

sistema de acompanhamento. Assim que enviamos o produto, enviamos um e-mail ao cliente

com as informacGes relevantes, como o nimero de envio e um link para o seguimento da

encomenda. Quanto as opcdes de envio, nds trabalhamos com varios parceiros logisticos, por
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iIsso o0s clientes podem escolher a transportadora de acordo com a confianga que tém e

preferéncias.

11.1. Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

N/A.

11.2. Como é que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

N/A.

12. Qual foi a falha no servico de comeércio eletronico que a sua empresa experienciou,
gue mais afetou os seus clientes?

J& enfrentamos situacBes em que os produtos encomendados pelos clientes ndo estavam

disponiveis.

12.1. Que medidas a sua empresa tomou, de forma a minimizar o impacto negativo nos

seus clientes?

Contactamos imediatamente o cliente, e oferecemos a possibilidade de cancelar a encomenda e

de receber um reembolso.

13. Que medidas considera que a sua empresa pode adotar, para melhorar a satisfacéo
dos clientes no servico de comércio eletronico, ao longo de todo o processo
transacional?

Tornar o processo de compra, nomeadamente o registo de conta mais simples e rapido para o

cliente.
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Entrevista com PME9

1. Em que fase do processo transacional, os seus clientes mais abandonam o website?

Os clientes abandonam mais 0 nosso website na fase de consulta dos produtos. E mesmo quando

chega a parte de ir para o carrinho, muitos clientes abandonam os produtos no carrinho porque

s0 verificam ai que o produto apenas esta disponivel por encomenda e 0 tempo de entrega nesses

casos pode estender-se até 4 semanas, em vez do periodo habitual de 1 a 5 dias, caso tivéssemos

0 produto em stock.

1.1. Que medidas a sua empresa toma, de forma a reduzir a taxa de abandono do website

por parte dos clientes?

N&o conseguimos saber o ponto exato em que desistem da compra, mas através da nossa

plataforma Shopify, conseguimos perceber o percurso do cliente e tirar algumas conclusoes.

2. Quais sdo as caracteristicas do seu website que os clientes mais apreciam?

O nosso website esta intuitivo e bem organizado, o que facilita a navegacéo e a realizagdo das

compras.

2.1.Que caracteristicas considera que ainda podem ser melhoradas no website?

H& sempre coisas que podem ser melhoradas no website. A maneira como apresentamos 0s

produtos € uma area que estamos a considerar melhorar. Atualmente, quando o cliente entra no

nosso website e escolhe o produto que deseja, ele precisa de selecionar de imediato as

especificacbes que deseja, se é o produto X com a capacidade Y e no estado Z, ou se € 0 produto

X com a capacidade A e no estado B... ou seja, cada produto tem uma pagina distinta com as

diferentes especificagdes, e por vezes isso torna-se um processo de consulta dos produtos mais

complicado para o cliente, até mesmo para fazer comparagdes entre os produtos.

3. Quais sdo as caracteristicas, ao longo de todo o processo transacional, que 0s seus
clientes mais apreciam?

O nosso compromisso com o tempo de entrega. Sabemos que o0s produtos que vendemos, muitas

vezes sao comprados por clientes que estdo ansiosos para recebé-los o mais rapido possivel, e

por isso investimos em reduzir o tempo de entrega.

4. Como é que a sua empresa procura combater a sobrecarga de informacéo no website?

Temos uma agéncia de comunicacdo que nos ajuda a ter os conteudos e todas informacdes

organizadas e com linguagem muito simples para o cliente, de forma a comunicar de forma o

mais objetiva e direta possivel com os clientes. Temos também no nosso website uma pagina

gue contém as perguntas mais comuns feitas pelos clientes e organizamo-las por temas

especificos, para que o cliente consiga esclarecer a sua davida sem ter de ler todos os temas

para chegar ao que pretende.
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4.1.Como é que a sobrecarga de informacao no website afeta os seus clientes?

N/A.

5. Como é gque a sua empresa garante aos clientes que as informacfes do website sdo
fidveis, relevantes e precisas?

Todas as descrigdes dos nossos produtos no website séo feitas com base nas descri¢fes técnicas

partilhadas pelos nossos fornecedores.

6. J& detetou na sua empresa alguma falha relativamente a privacidade,
confidencialidade, protecéo e seguranca dos dados pessoais?

Nunca enfrentamos uma falha em relagdo a privacidade, confidencialidade, protecdo e

seguranca dos dados pessoais dos nossos clientes. Caso ocorresse uma falha neste sentido,

iriamos tratar a situacdo com o maximo de seriedade possivel, e adotdvamos medidas imediatas

para resolver o problema.

6.1.Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

N/A.

6.2.Como é que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

N/A.

7. Ja detetou na sua empresa alguma falha devido as informacg6es do website, produtos
e/ou servigos estarem desatualizadas?

N&o.

7.1.Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

N/A.

7.2.Como é que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

N/A.

8. Ja detetou na sua empresa alguma falha devido a insuficiéncia de informacdes acerca
das devolucdes, trocas e reembolsos?

N&o, temos todas as politicas relacionadas a devolucbes, trocas e reembolsos bem

discriminadas, de forma a que os clientes compreendam facilmente as informag6es. Mas caso

o cliente opte por nos contactar, por exemplo, também lhe informamos sobre 0s passos a seguir

e damos-lhe todas as informagdes necessérias para o processo de troca, devolugéo, etc.

8.1.Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

N/A.

8.2.Como é que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

N/A.

9. A suaempresa permite receber no website as reviews e feedbacks dos clientes?
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Sim. No nosso website apresentamos os testemunhos dos clientes, feitos na plataforma

Trustpilot, em que os clientes podem avaliar a sua experiéncia connosco de 1 a 5 estrelas, e

fazer o seu comentario.

9.1.Como é que a sua empresa lida perante reviews e feedbacks negativos dos clientes?

N&o apresentamos as reviews abaixo de 4 estrelas. Quando estamos a editar 0 nosso website,

podemos filtrar os comentarios para que aparecam apenas as reviews de 4 e 5 estrelas.

9.2.Como é que as reviews e feedbacks negativos afetam os seus clientes?

N/A.

10. J& detetou na sua empresa alguma falha no servigo de pos-venda?

Sim. J& ocorreu uma situacdo em que cometemos uma falha ao enviar um produto com

especificacOes incorretas para um cliente.

10.1. Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

Quando tivemos conhecimento da falha, além de entrarmos de imediato em contacto com o

cliente, pedimos desculpa pelo sucedido, e enviamos logo o produto correto ao cliente, sem

qualquer tipo de custo adicional.

10.2. Como é que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

Resultou numa grande insatisfacdo por parte do cliente que, imediatamente, recorreu as redes

sociais para expressar o seu descontentamento. No entanto, como agimos rapidamente, o cliente

ndo esperou muito para receber o produto correto, o que ajudou a atenuar a sua insatisfacao.

11. Ja detetou na sua empresa alguma falha no acompanhamento do estado e movimento
das encomendas?

J& tivemos clientes a contactar-nos com algum problema, sim.

11.1. Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

Entramos em contacto com a transportadora, para obter informac@es atualizadas sobre o estado

da encomenda, e damos de imediato essas informacdes ao cliente.

11.2. Como é que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

Claro que criam uma certa ansiedade e nervosismo, especialmente quando nao ha informagdes

claras sobre o estado da encomenda. Ainda para mais dado os produtos que s&o.

12. Qual foi a falha no servigo de comércio eletronico que a sua empresa experienciou,
gue mais afetou os seus clientes?

Ha relativamente pouco tempo, uma das carrinhas transportadoras das nossas parceiras sofreu

um assalto, e tinha produtos nossos la dentro, para varios clientes. Ou seja, foram afetados

varios clientes.
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12.1. Que medidas a sua empresa tomou, de forma a minimizar o impacto negativo nos
seus clientes?
Assim que soubemos do assalto a carrinha e a perda dos produtos destinados aos clientes,
agimos muito rapidamente. Entramos em contacto com cada cliente afetado, explicamos a
situacdo e reembolsamos o valor total que cada cliente tinha pago. Inicidmos ainda um processo
de reembolso com a transportadora responsavel, ja que eles tém um seguro que cobre este tipo
de situacdes. Claro que isto afetou de forma negativa os clientes, porque além de nédo terem
recebido os produtos, ainda tiveram de esperar pelo reembolso. Mas a nossa prioridade foi
sempre garantir que eles fossem devidamente reembolsados e dar-lhes o suporte necessario.
13. Que medidas considera que a sua empresa pode adotar, para melhorar a satisfacio
dos clientes no servico de comércio eletronico, ao longo de todo o0 processo
transacional?
Uma das medidas que consideramos fundamental para melhorar a satisfacdo dos clientes no
servico de comércio eletronico € a melhoria na rapidez de navegacdo no nosso website.
Sabemos que um website com carregamento lento leva a frustracdo do cliente e até mesmo ao
abandono do website.
O acompanhamento das entregas também € um elemento fundamental para melhorar a
satisfacdo dos clientes. Atualmente, ja oferecemos aos clientes trés etapas de entrega, o que Ihes
permite acompanhar o progresso da encomenda em tempo real. Mas podemos adicionar mais
dois ou trés steps para uma comunicacdo ainda mais detalhada e transparente para com o cliente.
Uma comunicacao continua e transparente com o cliente € muito importante. Se o cliente tem
uma boa experiéncia de compra connosco, ele tende a partilhar essa experiéncia com outras

pessoas, 0 que traz mais clientes para nos.
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Entrevista com a PME12

1. Em que fase do processo transacional, os seus clientes mais abandonam o website?

Os clientes abandonam mais 0 nosso website na fase de consulta dos produtos.

1.1. Que medidas a sua empresa toma, de forma a reduzir a taxa de abandono do website
por parte dos clientes?

O nosso website é construido com base na plataforma Shopify, que conta com bastantes

ferramentas que nos permite acompanhar o percurso do cliente e identificar em que momento

é que ele abandonou o website. Ndo sabemos os motivos pelos quais os clientes abandonam,

mas por vezes conseguimos tirar algumas conclusdes e fazer melhorias.

2. Quais sdo as caracteristicas do seu website que os clientes mais apreciam?

As caracteristicas que 0s nossos clientes mais apreciam sdo sem duvida o design da pagina

inicial e de todo o website em si, pois € um website dindmico, interativo e muito intuitivo. Além

disso, quanto a apresentacdo dos nossos produtos, procuramos ser o mais detalhado possivel.

Todos contém na sua descricdo os ingredientes, o contetdo nutricional e os alergénicos, e dado

que sdo produtos alimentares e todos estdo empacotados em caixas, ndo seriamos totalmente

transparentes para os clientes, se ndo mostrassemos no website 0 que esta no interior da caixa,

ou seja, o produto alimentar em si, porque no fundo é isso que o cliente esta a comprar.

2.1.Que caracteristicas considera que ainda podem ser melhoradas no website?

Consideramos que uma medida que pode ser sempre melhorada no website é a usabilidade.

Atualmente, as plataformas estdo sempre em constante evolucdo, e € sempre possivel tornar o

website mais usavel de forma a procurar melhorar toda a experiéncia do cliente

3. Quais sdo as caracteristicas, ao longo de todo o processo transacional, que 0s seus
clientes mais apreciam?

O prazo de entrega. Entregamos as encomendas em apenas 1 dia, para os artigos com

disponibilidade imediata.

4. Como € que a sua empresa procura combater a sobrecarga de informacao no website?

Né&o temos sobrecarga de informacdo. Procuramos nao ser pesados em termos de informacao,

porgue sabemos que o cliente ndo vai ler nem textos muito grandes nem muito corridos.

4.1.Como é que a sobrecarga de informacao no website afeta os seus clientes?

N/A.

5. Como é que a sua empresa garante aos clientes que as informacgfes do website sdo
fidveis, relevantes e precisas?

Os clientes podem confiar nos nossos produtos por varias razdes. Ao nivel das imagens, as

imagens que temos dos produtos séo fotografias tiradas internamente na empresa, € mais uma
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vez, apresentamos sempre o contetdo das caixas; a nivel da informacéo nutricional, todas as

informacdes que temos no website séo validadas com a equipa de qualidade de produto; e a

nivel da informacédo do website, temos uma equipa responsavel por manter toda a informacéo

do website correta e atualizada.

6. Ja detetou na sua empresa alguma falha relativamente a privacidade,
confidencialidade, protecéo e seguranca dos dados pessoais?

N&o. Utilizamos um software de encriptacdo muito evoluido, onde todas as informacGes de

pagamento sdo encriptadas, desde o momento inicial da compra até a0 momento em que a

encomenda é processada, e ndo sdo guardadas em nenhum servidor publico.

6.1.Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

N/A.

6.2.Como é que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

N/A.

7. Ja detetou na sua empresa alguma falha devido as informacg6es do website, produtos
e/ou servigos estarem desatualizadas?

N&o. Temos uma equipa responsavel por manter todas as informacgdes do website corretas e

atualizadas.

7.1.Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

N/A.

7.2. Como € que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

N/A.

8. Ja detetou na sua empresa alguma falha devido a insuficiéncia de informacdes acerca
das devolucdes, trocas e reembolsos?

NOs ndo aceitamos trocas nem devolucBes dos produtos. Contudo, se o produto estiver

danificado e em mau estado, por razdes alheias ao cliente, ai analisamos internamente e, se for

caso, aceitamos a devolucdo e reembolsamos o cliente. Mas ndo faz parte da nossa politica

habitual aceitar devolugdes, s6 mesmo em casos muito especificos.

8.1.Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

N/A.

8.2.Como é que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

N/A.

9. A suaempresa permite receber no website as reviews e feedbacks dos clientes?
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N&o apresentamos as reviews dos clientes no website. Os clientes podem usar as redes sociais

para esse efeito, temos Instagram, Facebook e um canal no Youtube, e ai os clientes podem dar

0 seu feedback.

9.1.Como é que a sua empresa lida perante reviews e feedbacks negativos dos clientes?

Respondemos sempre a todos os comentarios, independentemente de serem positivos ou

negativos.

9.2.Como é que as reviews e feedbacks negativos afetam os seus clientes?

N&o creio que afetem os clientes.

10. J& detetou na sua empresa alguma falha no servigo de pos-venda?

Sim. Embora ndo ocorram com frequéncia, atrasos na entrega ou falhas logisticas, por exemplo,

podem ocorrer.

10.1. Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

Trabalhamos para minimizar essas situacdes e garantir que os clientes sejam informados sobre

qualquer possivel atraso ou problema logistico que possa afetar a sua encomenda.

10.2. Como é que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

Como contactamos diretamente os clientes e informamo-los de imediato sobre algum problema,

os clientes ficam mais tranquilos e compreendem a situagéo.

11. J& detetou na sua empresa alguma falha no acompanhamento do estado e movimento
das encomendas?

N&o.

11.1. Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

N/A.

11.1. Como é que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

N/A.

12. Qual foi a falha no servico de comércio eletronico que a sua empresa experienciou,
gue mais afetou os seus clientes?

Na semana anterior a Pascoa, 0 nosso website ficou em baixo cerca de 24 horas, o que foi muito

complicado, tanto para nds, porque é uma semana com um elevado nimero de vendas, como

para os clientes, que se viram impossibilitados de fazer as suas encomendas.

12.1. Que medidas a sua empresa tomou, de forma a minimizar o impacto negativo nos

seus clientes?

Assim que foi restabelecido, empenhamo-nos em minimizar o impacto sentido pelos clientes,

e implementdmos medidas para compensar 0 inconveniente. Enviamos uma newsletter aos
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clientes registados, oferecendo um produto adicional gratuito em todas as encomendas, feitas

desde esse dia até ao Domingo de Péscoa, variando consoante o valor da encomenda

13. Que medidas considera que a sua empresa pode adotar, para melhorar a satisfacéo
dos clientes no servico de comércio eletrénico, ao longo de todo o processo
transacional?

Melhorar o tempo de resposta. Em alturas com maior nimero de vendas pode ser mais longo

do que desejado, 0 que pode causar alguma frustracdo nos clientes.
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Entrevista com a PME15

1. Em que fase do processo transacional, os seus clientes mais abandonam o website?

N&o conseguimos ter essa informacdo. Diria que a maioria dos clientes abandona o website na

fase de pagamento.

1.1.Que medidas a sua empresa toma, de forma a reduzir a taxa de abandono do website
por parte dos clientes?

N/A.

2. Quais sdo as caracteristicas do seu website que os clientes mais apreciam?

Os clientes valorizam sobretudo as fotografias dos nossos produtos. Além de serem fotografias

reais, com modelos reais, sao tiradas de vérias perspetivas. Fotografamos o mesmo produto

com diferentes modelos, com diferentes tons de pele e tamanhos, para que os clientes consigam

ter uma ideia mais realista de como os produtos ficam nos seus corpos e qual o tamanho mais

adequado.

2.1.Que caracteristicas considera que ainda podem ser melhoradas no website?

Talvez podemos melhorar a forma como apresentamos o0s produtos, porque estao todos juntos

numa pagina, sem qualquer tipo de distincdo entre eles, o que dificulta a facilidade dos clientes

em encontrar os produtos desejados.

3. Quais sdo as caracteristicas, ao longo de todo o processo transacional, que 0s seus
clientes mais apreciam?

Além do produto em si, 0 embalamento. A embalagem é a primeira impressdo que o cliente

tem ao receber o produto em casa. Por isso, além de utilizamos embalagens resistentes,

sustentaveis, e com um design bonito e atrativo, incluimos ainda um cartdo personalizado na

embalagem, com o nome do cliente, onde agradecemos a sua compra e 0 incentivamos a

partilhar nas redes sociais. Dessa forma, criamos uma ligacdo e interagimos com 0S NossoS

clientes. E isto tem resultado, porque muitos clientes quando partilham os nossos produtos nas

redes sociais identificam a nossa marca.

4. Como € que a sua empresa procura combater a sobrecarga de informacao no website?

NOs evitamos ter sobrecarga de informacdo, para que 0 nosso website seja de facil compreenséo.

O publico-alvo da nossa empresa € composto maioritariamente por raparigas entre os 18 e 0s

30 anos. E uma geracéo que privilegia conteidos curtos, simples e visualmente atrativos. Por

iSso, procuramos manter 0 nosso website apenas com informacdes relevantes e essenciais ao

processo de compra, e evitar informagdes desnecessarias, que em nada acrescenta.

4.1.Como é que a sobrecarga de informacao no website afeta os seus clientes?

N/A.
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5. Como é que a sua empresa garante aos clientes que as informac6es do website sdo
fidveis, relevantes e precisas?

Quanto a informacéo no website, fazemos todos os possiveis para que a informacao apresentada

ndo contenha erros, mas se identificarmos algum erro, corrigimo-lo o mais rapido possivel.

Quanto as fotografias dos produtos, procuramos que as cores apresentadas sejam as mais

parecidas com a realidade, para que os clientes tenham uma ideia mais realista do que estdo a

comprar.

6. J& detetou na sua empresa alguma falha relativamente a privacidade,
confidencialidade, protecéo e seguranca dos dados pessoais?

Néo.

6.1.Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

N/A.

6.2.Como é que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

N/A.

7. Jéa detetou na sua empresa alguma falha devido as informac@es do website, produtos
e/ou servicos estarem desatualizadas?

Néo.

7.1.Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

N/A.

7.2.Como é que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

N/A.

8. Ja detetou na sua empresa alguma falha devido a insuficiéncia de informacGes acerca
das devolucdes, trocas e reembolsos?

Né&o, temos essas informagfes muito claras no website. Se o produto apresentar algum defeito,

o cliente pode optar pela sua substituicdo ou pelo reembolso do valor pago. E a nossa empresa

assume os custos dos portes de envio. Relativamente a trocas, sé aceitamos trocas de tamanho

e ndo de modelo. Contudo, o processo de troca pode demorar entre 15 a 20 dias, devido a

necessidade de confecionar um novo artigo.

8.1.Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

N/A.

8.2.Como é que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

N/A.

9. A suaempresa permite receber no website as reviews e feedbacks dos clientes?

78



No website ndo temos uma secdo especifica para que os clientes partilhem as suas reviews.

Muitos dos nossos clientes, entram em contacto connosco pelo Instagram, enviam-nos

mensagem privada. E mesmo apoés a rececdo da encomenda, também nos enviam comentarios

e feedback pessoalmente pelo Instagram.

9.1.Como é que a sua empresa lida perante reviews e feedbacks negativos dos clientes?

N/A.

9.2.Como é que as reviews e feedbacks negativos afetam os seus clientes?

N/A.

10. J& detetou na sua empresa alguma falha no servigo de po6s-venda?

A maior falha que temos no servigo de p6s-venda é relativamente ao tempo de envio dos artigos.

O nosso conceito de slow fashion implica que os produtos sejam todos feitos por encomenda,

para evitar qualquer tipo de desperdicio e seguindo uma politica de producdo sustentavel.

Devido a esta maneira de trabalharmos, o tempo de espera para que o cliente tenha o artigo em

casa pode ser um bocadinho longo, sobretudo em periodos de maior fluxo de encomendas.

10.1. Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

Estamos a trabalhar para melhorar esta falha, de forma a diminuir o tempo de producéo e envio

dos produtos, para que consigamos reduzir significativamente este tempo de espera dos nossos

clientes.

10.2. Como é que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

O pos-venda € uma etapa essencial do processo de compra e venda online, e a demora na entrega

pode causar uma certa ansiedade e desconforto nos clientes. Sobretudo no nosso caso, que

muitas das encomendas séo feitas mesmo antes da chegada do verdo, nos meses de maio e

junho... e claro que os clientes estdo ansiosos e querem receber as encomendas 0 mais rapido

possivel.

11. Ja detetou na sua empresa alguma falha no acompanhamento do estado e movimento
das encomendas?

N&o disponibilizamos a opg¢éo de acompanhamento em tempo real do estado das encomendas

no nosso website.

11.1. Como é que a sua empresa lidou com essa(s) falha(s)?

N/A.

11.2. Como é que essa(s) falha(s) afetaram os seus clientes?

N/A.

12. Qual foi a falha no servigo de comércio eletronico que a sua empresa experienciou,

gue mais afetou os seus clientes?
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La estd, as nossas falhas séo principalmente relacionadas com o tempo de entrega, nas alturas

com maior nimero de encomendas.

12.1. Que medidas a sua empresa tomou, de forma a minimizar o impacto negativo nos

seus clientes?

Para lidar com essas falhas procuramos manter uma comunicagéo transparente com 0S N0SS0S

clientes. Informamos sobre os prazos de entrega estimados durante o processo de compra e

mantemos os clientes atualizados sobre o progresso das suas encomendas.

13. Que medidas considera que a sua empresa pode adotar, para melhorar a satisfacéo
dos clientes no servico de comércio eletrénico, ao longo de todo o processo
transacional?

Além do tempo de entrega, permitir o acompanhamento das encomendas em tempo real, para

que os clientes possam acompanhar o estado da encomenda, para Ihes transmitir uma maior

sensacédo de seguranca.
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