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RESUMO

Em Portugal, as grandes empresas ndo perderam a oportunidade de estar presentes
no mercado digital, acompanhando as tendéncias sociais que fazem com que haja cada vez
mais consumidores online. Neste momento, torna-se imperativo que as PMEs optem por
integrar o comércio eletrénico na sua estratégia de negocio, aproveitando os beneficios
associados a internet.

A internacionalizacdo das PMEs é um tema critico, visto a grande maioria ndo ter
capacidade financeira para atuar em mercados externos de forma sustentada. Contudo, é
na internacionalizacdo das pequenas e médias empresas e no aumento das suas
exportacGes que analistas e economistas encontram uma solugdo para o crescimento da
economia nacional.

O presente estudo tem como base as questdes anteriormente apresentadas, sendo o
objetivo estudar as percecdes das PMEs portuguesas acerca do impacte do comércio
eletronico nas exportac@es e identificar, no marketing operacional, quais as adaptagdes
cruciais para o comércio eletrénico contribuir para o crescimento das exportacdes destas
empresas.

Foi desenvolvida uma investigacdo empirica, de caracter exploratério, onde foram
estudadas em profundidade nove PMESs portuguesas, selecionadas pelo método de juizo.

Os resultados mostram que existem adaptacbes que sdo cruciais fazer no
marketing-mix, nomeadamente: na notoriedade da marca, na flexibilidade do preco, no
estabelecimento de parcerias e na construcdo de um relacionamento mais préximo com o
cliente. Por fim, é também possivel concluir que as PMEs portuguesas tém percecdes

positivas acerca do impacte do comércio eletrénico nas exportacées.

PALAVRAS-CHAVE: Comércio Eletronico, PMEs portuguesas, Internacionalizacéo,
Marketing-mix



ABSTRACT

In Portugal, the big enterprises don’t waste the opportunity of be present in digital
market, following of social trends that take the number of e-consumers increase day after
day. In this moment, became imperative that SMEs choose integrate the e-commerce in its
business strategy, taking advantage of the benefits associated internet.

The internationalization process of SME is a critical theme because the majority of
these firms don’t have financial leverage enough to be present in external market, on a
sustained way. However, is in SMEs’ internationalization and in increase of its exports
that many analysts and economists find one way to developing the national economy.

The present study has as starting point questions above, being the purpose analyze
the insights of Portuguese SMEs about the impact of e-commerce in exports and identify
what are the adjustments required in operational marketing in order that e-com contribute
to increase of exports.

It was developed one empirical investigation, with exploratory character, where
were deeply studied nine SMEs, that compose the judgmental sampling.

The results show that exist adjustments that are crucial make in marketing-mix,
namely: in brand awareness, in price flexibility, in establish of partnerships and in the
building a close relationship with the client. Lastly, is possible conclude as well that the

Portuguese SMEs have positive insights about the impact of e-commerce in its exports.

KEY WORDS: E-commerce, Portuguese SMEs, Internationalization, Marketing-mix
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CAPITULO I - INTRODUCAO
1.1. Enquadramento do tema

O atual ritmo do desenvolvimento tecnoldgico promete revolucionar a dindmica
organizacional por todo 0 mundo concorrendo para uma nova visdo dos mercados e de
como estes funcionam. Quando uma organizagdo pretende internacionalizar-se inicia,
tradicionalmente, um processo bastante demorado que segue linhas orientadas por etapas e
onde existem dificuldades na recolha e analise de informacdo acerca dos mercados.
Atualmente, este processo pode ser mais flexivel e rapido devido a facilidade de acesso a
informacgdo necesséaria e a maior capacidade de comunicacdo entre todos os agentes do
negaocio.

Assiste-se, neste momento, a uma transformacdo do processo de
internacionalizacdo, reflexo do desenvolvimento “das novas tecnologias de informacao e
comunicacdo que tornam possivel que todos os produtos sejam vistos, experimentados ou
de qualquer maneira conhecidos, num intervalo de tempo muito pequeno” levando a uma
redugdo “das diferengas culturais e a condug¢do dos mercados mundiais para uma
comunidade convergente” (Ilhéu, 2009). Neste ambito, o comércio eletrénico ou e-
commerce surge cada vez mais como estratégia para chegar a novos mercados externos
mais rapidamente e de forma mais eficiente.

As Pequenas e Médias Empresas (PMEs) — definidas pela Comissdo Europeia
como empresas com menos de 250 colaboradores e com volume de negécios inferior ou
igual a 50 milhdes de euros — enfrentam grandes dificuldades quando procuram estar
presentes no mercado externo de forma sustentada. Com o comércio eletronico tém a
possibilidade de competir globalmente conseguindo atuar ao nivel das multinacionais
através de networks globais, que tornam as PMEs mais eficientes, o que permite que
crescam internacionalmente.

As exportacfes surgem como primeira Opgao para as empresas que procuram
alcancar novos mercados virtualmente, sem que seja necessaria a presenca fisica,

reduzindo assim o risco de negdcio e melhorando a sua rentabilidade (Carrera, 2008).

1.2. Pertinéncia do tema e questéo de investigacao
Atualmente, dos 7 bilhdes de habitantes do planeta, cerca de 40% estdo online. A
taxa de penetracdo na Europa é de 75%, seguindo-se a Ameérica com 61%. No continente

africano 16% das pessoas tém acesso a internet, enquanto na Asia a taxa de penetracio



chega aos 32%*. Portugal apresenta uma taxa de penetracéo de 64%, ocupando o 57° lugar
no ranking mundial.

As taxas de penetracdo da internet crescem a um ritmo acelerado de dia para dia e,
como referido, a internet € um poderoso instrumento de partilha de informacdo que leva ao
desenvolvimento e crescimento dos negdcios. Ha que aproveitar os seus pontos fortes e
tirar partido das oportunidades que surgem neste ambito.

Em Portugal, as exportacbes sdo um importante motor do desenvolvimento
econémico tendo representado, em 2012, aproximadamente 35% do PIB2. O valor das
exportacdes portuguesas apresenta algumas flutuagdes nos ultimos cinco anos (Figura 1)
devido a fase do ciclo econémico em que o pais se encontra, e apesar de Portugal ndo ser
ainda maioritariamente exportador, a tendéncia é que o0s seus valores continuem a crescer,
como se observou no Gltimo ano, nos produtos e nos servicos.

Figura | — Evolugdo das exportagdes portuguesas (2007 — 2012)
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Fonte: AICEP — Portugal: Ficha de Pais 2013
Até ao presente, o valor das exporta¢cdes tem sido na sua maioria, sustentado pelas

transacdes das grandes empresas, no entanto atendendo a que 99,7% do tecido empresarial
portugués® é constituido por PMESs, estas sd0 por isso um elemento fundamental para o
crescimento do comércio externo e, por conseguinte, para o crescimento da economia
nacional. A questéo esta na sua dificuldade em atravessar as fronteiras nacionais.

Segundo Ihéu (2009), “a dimensao das empresas portuguesas ndo lhe permite uma
expansdo internacional incremental rapida, com grande crescimento interno integrado,

porque este tipo de internacionalizagcdo leva muitos anos a conseguir e necessita de muitos

! Fonte: ITU — International Telecommunications Union (Ver anexo 1)
2 Fonte: AICEP — Portugal: Ficha de Pais 2013 [EXPp. 01, (est.) = 59,903 Milhdes EUR]
% Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (INE)



recursos humanos com o conhecimento adequado e de elevados recursos financeiros, que
muito poucas dessas empresas conseguirdo reunir s6 por si”’(p.16).

Com o mercado a exigir a procura de novas solucbes a quem pretende manter o
negocio, o comércio eletronico representa uma oportunidade para as empresas crescerem
através da internacionalizacdo. O desenvolvimento tecnoldgico esta a ter grande impacto
no universo organizacional fazendo emergir um novo paradigma onde as empresas
procuram novas estratégias para se manterem competitivas local e globalmente (Manual
do Comércio Eletronico, 2012).

As organizagbes procuram, neste novo contexto, manter-se alinhadas com a
estratégia desenhada para o negdcio, mas abrindo uma nova porta aos consumidores
dando-lhes acesso aos seus produtos de uma forma simples e rapida. O comércio
eletronico apresenta-se como um canal de vendas adicional e, como tal, influencia toda a
dindmica operacional da empresa (Carrera, 2012). E necessario integra-lo na estratégia de
negocio ajustando as varidveis de marketing operacional — produto, preco, distribuicdo e
comunicacgdo — para que estas, em conjunto, entreguem valor ao cliente.

Considerando particularmente o tecido empresarial portugués e a alavanca que a
utilizacdo do e-commerce pode ser para as empresas que procuram crescer através da
internacionalizacdo, torna-se pertinente questionar: quais as adaptagdes que sdo cruciais
realizar nas variaveis operacionais de internacionalizacdo para que 0 comércio
eletronico potencialize o crescimento das exportagdes das PMES?

Para responder a pergunta de investigacdo colocada, formularam-se as seguintes
sub-questdes:

1. Quais as adaptacdes necessarias no marketing-mix — produto, preco, distribuicédo

e comunicacdo — quando uma empresa faz a transicdo do comércio tradicional
para o eletrénico?

2. Das adaptacBes a realizar, quais as cruciais para que o comércio eletronico

contribua para o crescimento das exportacdes?

3. Qual o impacto da utilizacdo de comércio eletrénico nas exportacdes das PMEs

portuguesas?

O campo deste estudo situa-se no ambito das PMEs portuguesas e recai sobre as
PMEs que passaram a atuar no mercado digital ja estando estabelecidas fisicamente.
Nestas, serdo analisadas as variaveis de marketing operacional.

Esta investigagdo justifica-se porque incide sobre um tdpico bastante atual,

abordando a integracdo da internet nos processos organizacionais das PMEs. Revela ser

3
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importante tendo em conta: i) o grande numero de PMEs existentes no tecido empresarial
portugués; ii) a existéncia de know-how em tecnologia e recursos tecnoldgicos em
Portugal; iii) a falta de capacidade de investimento das PMEs para atuar
internacionalmente, e; iv) o reduzido nimero de estudos acerca da relacdo existente entre a

adocédo do e-commerce e o crescimento das exportagdes das PMEs portuguesas.

1.3. Objetivos

Com a formulacao de sub-questdes definem-se 0s seguintes objetivos, que sdo as
linhas orientadoras para o presente estudo:

Objetivo 1: Identificar a percecdo das empresas acerca das adaptacdes que sé@o
realizadas no marketing-mix quando as PMEs optam por utilizar o comércio eletrénico.

Objetivo 2: ldentificar quais as adaptacGes consideradas cruciais para que este
canal de vendas leve ao crescimento internacional das PMEs.

Objetivo 3: ldentificar a percecdo das empresas acerca do comportamento das
exportac6es das PMES portuguesas apos a ado¢do do comércio eletronico.

Desta forma, ambiciona-se chegar a resposta a grande pergunta de investigacao
que permitira também compreender como € percecionado o comércio eletrénico em
Portugal e como este pode ser uma mais-valia para as PMEs portuguesas. A maior
dificuldade das PMEs prende-se com o numero reduzido de recursos e com esta
investigacdo pretende-se facilitar a hierarquizacdo de prioridades de investimento em
comércio eletrénico, identificando quais as mais importantes, fazendo-as crescer nos

mercados estrangeiros.

1.4. Estrutura da dissertacao

Para a realizacdo de uma pesquisa cuidada e coerente para responder as questdes
anteriormente enunciadas, foi apresentada nesta sec¢do uma introducao ao tema em estudo
e seguidamente, no capitulo 2, realiza-se uma revisdo da literatura e desenvolve-se um
modelo de investigacdo que é exposto no capitulo 3, tal como a sua metodologia. No
capitulo 4 analisam-se os dados primarios que sdo cruzados com a teoria apresentada na
revisdo bibliografica, sendo deste modo possivel apresentar as conclusdes no capitulo

numero 5.



CAPITULO Il - REVISAO DE LITERATURA
2.1. O comércio eletronico nas PMEs

Assiste-se, quer nas PMEs quer nas multinacionais, a uma fase de transi¢do de
mercados onde a maioria das empresas tem de lidar com o mercado fisico e com o
mercado virtual (Eid & Trueman, 2002). Apesar da adogdo do comércio eletrénico datar
de “1970 através da utilizagio de sistemas desenvolvidos com base na tecnologia EDI*”,
apenas quando a internet e a web ganharam um lugar de destaque na sociedade alterando o
modo de vida pessoal e profissional dos consumidores, se registou um maior
desenvolvimento do mercado digital (Eid & Trueman, 2002; Manual do Comércio
Eletronico, 2012).

Sd0 muitas as PMEs portuguesas ja estabelecidas que veem a utilizacdo do
comeércio eletronico como uma porta para os mercados internacionais, acreditando que na
internet existe lugar para todos os negdcios e que as oportunidades surgem a cada minuto
(Paul, 1996). Passando a atuar num mercado global, estas empresas tém de adaptar as suas
estratégias de produto, preco, comunicacdo e distribuicdo, tornando-as mais eficientes e
inovadoras, construindo assim o0s pilares necessarios para sustentar uma vantagem
competitiva.

Atualmente, as empresas podem utilizar o comércio eletronico para vender, numa
6tica de business-to-consumer® e também em business-to-business®, correspondendo este
altimo a 90% do comércio eletronico realizado em Portugal (Manual do Comeércio
Eletronico, 2012).

2.1.1.Comércio eletronico ou e-commerce

O comércio eletronico ou e-commerce tornou-se a designacdo utilizada para as
“transagdes comerciais feitas especialmente através de um equipamento eletrénico, como,
por exemplo, um computador” (Carrera, 2012), sendo este modo identificado como um
canal mais eficiente para chegar ao mercado consumidor.

Noutra perspetiva pode definir-se comércio eletrénico, de acordo com o Manual do
Comércio Eletronico (2012) em Portugal, a International Data Corporation e a Eurostat,

como “todo o processo pelo qual uma encomenda é colocada ou aceite através da internet,

4 EDI — Eletronic Data Interghange

® Business-to-Consumer: “sec¢io de retalho do comércio eletronico e caracteriza-se pelo estabelecimento de relagdes comerciais
eletrénicas entre as empresas e os consumidores finais. O estabelecimento deste tipo de relagdes pode ser mais dinamico e mais facil,
mas também mais esporadico ou descontinuado” (Manual de Comércio Eletronico, 2012, p.20).

®Business-to-Business: “engloba todas as transagdes eletronicas efetuadas entre empresas. Pode desenvolver-se, basicamente, em trés
grandes areas: 0 e-Marketplace, o e-Procurement e o e-Distribution.” (Manual de Comércio Eletronico, 2012, p.21).
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ou de qualquer outro meio eletronico, representando, como consequéncia, um
compromisso para uma futura transferéncia de fundos em troca de produtos ou servigos
(...) sendo que o pagamento ou entrega dos produtos transacionados nao tera de ser,
necessariamente, feito eletronicamente”(p.15).

Estas transaces requerem suportes logisticos e operacionais, bem como linhas de
producdo que de diversas formas se vao apoiar nos meios digitais (Rica, 2000). O nivel de
utilizacdo de meios eletronicos e tecnologicos numa organizacdo define a fase de
comércio’ em que esta se encontra. Isto porque muitas empresas utilizam meios
eletronicos mas ndo tém efetivamente comércio eletronico, pois nesta fase o proprio
compromisso de negdcio € assumido eletronicamente (Manual Comércio Eletronico,
2012).

O desenvolvimento do e-commerce e do e-business® representa um enorme niimero
de oportunidades para as PMEs aumentarem o seu neg6cio, permitindo o acesso a novos
recursos, alcangando um mercado consumidor mais alargado, tornando-se mais eficientes
e competitivas (Paul, 1996). Como prevé Alexandre Nilo Fonseca, presidente da AICEP,
“em 2015, as vendas online representardo 5,9 mil milhdes de euros, o que corresponde a
3,5 por cento do Produto Interno Bruto (PIB).”

Em Portugal, sdo cada vez mais as PMEs que optam pela integracéo ou reforco da
internet na sua estratégia de negocio, principalmente quando a internacionalizacdo é a

solucdo encontrada para superar as dificuldades que enfrentam no mercado domestico.

2.1.2.0s beneficios e as dificuldades do comércio eletrdnico

A utilizacdo da internet e do comércio eletronico traz beneficios, mas também
algumas contrariedades. As organizac@es utilizam as variaveis de marketing-mix de modo
estratégico criando, através delas, a interatividade exigida pelo consumidor (Eid &
Trueman, 2002; Kotler & Armstrong, 2012). Geralmente, este processo passa por integrar
novas tecnologias na organizacdo de forma a automatizar e integrar sistemas, adaptar
processos e métodos, sem esquecer a preparagdo dos recursos humanos para fazerem o
acompanhamento de toda esta evolucao.

Segundo Carrera (2012) ao utilizar o e-commerce verifica-se, em primeiro lugar,
uma reducdo de custos, de carater estratégico e operacional, devido a simplificacdo de

processos e desmaterializacdo de operagGes. Em segundo, é visivel uma melhoria

” No anexo 2 estdo apresentados os tipos de comércio.
8 Definigdo E-business: utilizagdo de plataformas eletronicas para conduzir o negécio.
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significativa na interagdo com clientes, com fornecedores, com parceiros e com
colaboradores. E por ultimo, o acesso a informacdo, que € crucial em todos 0s momentos
do processo de internacionalizacdo, é bastante mais rapido e cada vez mais fidedigno,
sendo a internet o principal instrumento de recolha e analise de dados.

Ao entrar no mercado digital as empresas tém a internet como uma fonte infinita
de informacdo e uma linha privilegiada de comunicagdo, contudo significa também o
aumento de competitividade entre empresas e dificuldade em manter essa mesma
vantagem competitiva (Eid & Trueman, 2002). A internet facilita a imitacdo das préaticas
empresariais 0 que se traduz numa répida anulacdo da vantagem competitiva do
concorrente, principalmente se esta for de cariz operacional (Paul, 1996; Kotler, Keller,
Brady, Goodman e Hansen, 2009).

Outra dificuldade inerente a utilizacdo do comeércio eletronico é a resisténcia a
mudanca. E importante que os colaboradores tenham formacdo para desenvolver as
competéncias necessarias para lidar com as novas tecnologias ou contratar profissionais
especializados. (Kotler & Armstrong, 2012).

Ao utilizar o comércio eletronico é importante investir significativamente em
softwares, hardwares, sistemas integrados, criagdo de bases de dados, plataformas de
apoio ao cliente, entre outros ativos fundamentais a sustentabilidade do negdcio (Carrera,
2012). Estes investimentos tornam-se essenciais para a que a empresa consiga criar valor
para o cliente online através dos processos que estdo inerentes a compra do produto ou
servico. A simplicidade do processo de encomenda, de entrega e de apoio p6s-venda, por
exemplo, podem ser decisivos quando se trata de compras online.

Com o e-commerce a maioria dos processos sao automatizados o que leva a uma
reducdo de falhas e ao aumento de eficiéncia, comparativamente as lojas fisicas. A maioria
dos processos sdo estandardizados para melhorar a capacidade de resposta ao cliente,
sendo este um elemento muito importante no mercado digital.

Apos as adaptagdes iniciais ao universo virtual e essencial o controlo dos fluxos de
informagdo que aumentam quando a empresa se expde nos mercados através de uma
network global, como a internet. Existem muitos sistemas fraudulentos de apropriagdo
indevida e falsificacdo de dados pessoais que conseguem quebrar as barreiras de seguranca
das organizacGes podendo criar o caos no negdcio (Paul, 1996). Apesar de se apostar
ativamente no desenvolvimento de programas de protecdo de dados cada vez mais

sofisticados e eficazes, esta ameaca continua a ser um fator inibidor para os consumidores
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online (Carrera, 2012). Ja as empresas, tendo toda a informacdo armazenada em bases de
dados, temem a perda do seu conteudo confidencial.

2.1.3. Impacte no processo de internacionalizacao

O processo de internacionalizagdo requer muitos esforcos organizacionais e um
envolvimento de todos os niveis de uma empresa para que seja bem-sucedido. As PMEs
necessitam de realizar um esforco bastante superior, mas é este passo que muitas vezes
impulsiona o desenvolvimento e crescimento que ndo conseguem ter no mercado interno.

Numa perspetiva tatica do negdcio, ao entrarem num novo mercado, quer seja com
presenca fisica ou ndo, as organizagdes optam por adaptar as suas variaveis operacionais —
produto, preco, comunicacéo e distribuicdo — ou por estandardiza-las (Ilhéu, 2009). Neste
ponto, ao utilizar o comércio eletrénico, as PMEs podem mais facilmente adaptar o seu
marketing-mix, ajustando-o a cada mercado de forma mais eficiente e criando valor para o
cliente, tornando-se mais competitiva. Se por outro lado, a melhor opcdo for a
estandardizacdo, € possivel reduzir substancialmente os custos e a inovagdo do produto
sera a chave para a empresa se manter competitiva no mercado digital.

Quando se fala em processo de internacionalizacdo é incontornavel a referéncia ao
modelo passo-a-passo da Escola de Uppsala. Neste, Johanson e Vahine (1977), defendem
que a internacionalizacdo segue um processo por etapas tendo como base dois pilares
fulcrais: o compromisso que a empresa pretende assumir e o0 conhecimento existente
acerca do mercado onde vai entrar. Cyert e March (1963), Cavusgil (1980) ou Lam e
White (1999) apoiam este modelo, no entanto também existem autores que levantam
varias criticas afirmando que o modelo é demasiado deterministico (Melin, 1997) e foi
construido com base em apenas estudos escandinavos (Sullivan & Baureschimidt, 1990), o
que pde em causa a sua generalizacdo (citado por Li, Li & Dalgic, 2004).

Com a evolucéo tecnoldgica e com a exigéncia de mais flexibilidade e rapidez de
resposta, a perspetiva das networks® surge a par com outros novos modelos de
internacionalizacdo que tém sido desenvolvidos, em particular nas PMEs (11héu, 2009).
Emerge com nestes novos modelos de internacionaliza¢do, uma imediatizagdo que torna a
concecgdo, a implementacdo e o estudo do mercado processos mais rapidos (Jassens &
Ejzyn, 2007; Amal & Filho, 2009).

® Definicdo network: “uma alianga independente de tarefas e capacidades de entidades especializadas (empresas
independentes ou unidades organizacionais autbnomas), que operam sem controlo hierarquico, mas esta assente num
sistema de valores partilhado ” (Achrol & Kotler, 1999)
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A maior troca de informagao e a comunicagdo mais fluida nas business networks,
potencializa a existéncia de partilha de conhecimento e transferéncia de experiéncia entre
os elementos da rede, fomentando uma cooperagdo e um envolvimento entre as empresas.

Estes sdo fatores que permitem que as PMEs, tirando partido da entreajuda
existente nas networks, tenham uma abordagem diferente ao mercado, pois 0 risco
percebido é menor. A insercdo em business networks facilita a identificacdo de
caracteristicas de mercado, questdes politicas, legais e culturais, barreiras a entrada, entre
outras informacOes relevantes para o processo de internacionalizacdo, o que melhora
substancialmente o alcance geografico. Deste modo conseguem chegar a consumidores do
pais vizinho e aos do outro lado do mundo (Liesch et al., 2002; 11héu, 2009).

2.2.0 crescimento internacional das PMEs com o comércio eletronico

O numero crescente de utilizadores online estd a marcar um periodo de transicao
do mercado fisico ou tradicional para o mercado eletronico. O aumento da preferéncia
pelas compras online é cada vez mais evidenciada na Europa e no mundo (Figuras Il e 111),
como € possivel comprovar pelos numeros apresentados por varias entidades

internacionais®®

Figura Il — Utilizadores da internet que compraram produtos ou servi¢os para uso privado através da
internet, nos Gltimos 12 meses, 2010 (%)

Internet users who bought or ordered goods or services for private use over the internetin
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Fonte: http://www.internetworldstats.com; Nielsen Online.

Para muitas empresas esta mudanca de mercados € mais uma oportunidade para
crescer e para as PMEs representa uma possibilidade para se desenvolverem e competir

num mercado mais alargado, ao que ndo tinham acesso até agora. Este novo espectro de

10 1TU, Eurostats, Internet World Stats.
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consumidores online valoriza a comodidade e a conveniéncia de fazer compras sem
desperdicio de tempo e sem restri¢cGes horérias, levando cada vez menos em consideracao

de que parte do mundo vem o produto (Alonso-Mendo, Fitzgerald & Martinez, 2009).

Figura 111 — Evolucdo de utilizadores da internet no mundo
World Internet Users
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Fonte: http://www.internetworldstats.com; Nielsen Online

Estudos anteriores indicam que o comércio eletronico pode resolver os problemas
inerentes ao crescimento das PMEs, e assim reduzir limitacGes relacionadas com a sua
dimensédo e com o0s poucos recursos disponiveis (Alonso-Mendo et al., 2009). Utilizando a
internet como meio e 0 e-commerce como canal, as PMEs conseguem alcancar novos
mercados mais eficientemente, realizar negdcios a nivel global e aumentar o seu volume

de vendas através de exportacdes (KPMG Consulting, 1999).

“As vendas através de comércio eletronico, B2C, cresceram 21,1% para $1
trilhdo pela primeira vez em 2012, de acordo com a eMarketer. Em 2013, as vendas

irdo subir 18,3%, para $1.298 trihdes, mundialmente (...).”
Fonte: newmediatrendwatch.com

Além de ser uma forma mais eficiente para chegar aos mercados estrangeiros, a
presenca online permite também alcangar novos segmentos do mercado domestico.
Contudo o principal objetivo das PMEs prende-se com ganhar visibilidade e
posicionamento global, estando ao alcance de um mercado com mais de dois mil milhdes
de consumidores.

O acesso a um mercado consumidor maior e ndo ser fundamental a presenca fisica

séo os principais beneficios macro do comércio eletrénico e sdo fatores potencializadores
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do aumento das exportacfes. Porém, existem outros fatores que condicionam o sucesso da
utilizacdo da venda eletronica, como sera estudado nas sec¢Bes seguintes. Adaptar o
marketing-mix ao mundo digital é essencial para manter o nivel competitivo e o
posicionamento, tal como a eficiéncia e a inovacdo sdo pilares fundamentais para o
crescimento do negdcio com o e-commerce (KPMG Consulting, 1999).

Esta perspetiva é reforcada por Alonso et al. (2009), que refere que sejam bem-
sucedidas, as empresas tém de ser fazer adaptacées a um novo modelo de negdcio, tém de
estabelecer um plano de integracdo e desenvolvimento do comércio eletronico, nédo

esquecendo as circunstancias do ambiente organizacional em que estdo inseridas.

2.3.A adaptacdo do marketing-mix ao comércio eletronico

Um dos conceitos base da teoria de marketing operacional € o marketing-mix. Este
consiste na utilizagdo de um conjunto de ferramentas para atingir os objetivos
operacionais que a empresa desenha na sua estratégia global de negécio (Kotler et al.,
2009).

O mix de marketing operacional é composto, genericamente, por quatro variaveis:
produto, preco, distribuicdo e comunicacdo, inicialmente assim definidos por McCarthy
em 1960. Este conceito permanece como referéncia e ainda hoje é estudado no &mbito da
formag&o em marketing com a designagdo de 4P’s™.

Internacionalmente, estas variaveis sdo trabalhadas para que o produto ou servigo
se adapte as caracteristicas de cada mercado, apenas desta forma é possivel criar valor
para cada cliente, em qualquer parte do mundo.

Segundo Carrera (2012), Eid e Trueman (2002), Kotler et al. (2009), entre outros,
todas as variaveis sofrem alteracdes quando a empresa passa por uma transformacéo
tecnoldgica. Sendo o comércio eletronico um canal de vendas é considerado um elemento
da variavel distribuicdo, como tal, uma vez que estas quatro variaveis operacionais estao
interligadas, a mudanca de uma implica que sejam realizados ajustes em todo o marketing-
mix para que no conjunto alcancem o objetivo pretendido, que, neste caso, é 0 aumento

das vendas para o estrangeiro (Kotler et al., 2009).

u Product, Price, Place e Promotion
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2.3.1.0 produto

O marketing-mix do produto refere-se as caracteristicas de um produto, servico ou
marca de uma empresa (Chaffey, 2006). Segundo Carrera (2012), no mercado virtual é
possivel realizar uma melhor adaptacdo desta varidvel ao que o cliente procura, ganhando
capacidade de diferenciacdo apesar de atuar num mercado significativamente superior ao
domestico.

Como afirmam Eid ¢ Trueman (2002), “a internet leva a uma descoberta mais
rapida das necessidades do consumidor, a uma melhor adaptacdo do produto as
necessidades do consumidor e a reducéo do ciclo de vida do produto ”. A internet permite
as organizagdes terem um conhecimento muito mais profundo do consumidor do que no
mercado tradicional. A personalizacdo one-to-one € mais eficiente uma vez que existe uma
comunicacdo direta com o consumidor final (Carrera, 2012). Também ciclo de vida do
produto € reduzido significativamente devido ao ritmo de desenvolvimento tecnoldgico e a
rapidez com que a informacao é partilhada e assimilada entre os consumidores.

Com o aumento da competitividade na internet o core do produto é diferenciado de
outros pela expectativa que os consumidores criam em relacdo as marcas e ao preco. Desta
forma, a diferenciacdo do produto serd maior quanto mais aumentado for, o que faz
emergir novas questdes sobre o modo de trabalhar o produto no mercado eletronico
(Mohammed, 2003).

As alteracdes do portefélio de produto de uma organizacdo presente no mercado virtual,
sdo realizadas com mais frequéncia recorrendo muitas vezes a produtos ou Servigos
complementares para se diferenciarem, incorrendo assim em menos custos de 1&D.

Também a equidade da marca ganha outra dimensdo passando a ser alvo de um
maior investimento para aumentar a notoriedade, representando assim a organizagdo para
que esta ganhe destaque na internet. A questdo da marca € uma das mais sensiveis no
mercado virtual devido a intangibilidade que a organizacdo adquire, o que leva 0s
consumidores a acreditarem na marca como um sinénimo de confianga na organizacao
(Eid &Trueman, 2002; Carrera, 2012).

2.3.2.0 preco

A politica de preco ¢ a variavel do marketing-mix relacionada com a defini¢éo de
preco do produto e da sua estratégia de abordagem ao mercado (Chaffey, 2006).

Esta € uma varidvel em que os efeitos de uma mudanca se refletem quase

instantaneamente, e com a introducdo da internet nos processos negociais, as estratégias
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de preco tornaram-se mais flexiveis, possibilitando que as empresas tenham margem de
manobra para fazer ajustes a imprevistos e tendéncias de mercado conseguindo assim
maximizar o lucro (Kotler et al. 2009; Carrera, 2012).

No comércio eletronico intensifica-se a competitividade ao nivel do preco devido
ao consumidor online ter uma maior tendéncia para fazer comparacéo de precos e optar
pelo mais barato, pelo que muitas vezes a penetracdo de mercado é a estratégia escolhida
pelas empresas (Sinkovics, R. Sinkovics & Jean, 2013).

Desta forma, na definicdo da politica de preco a empresa deve atender que o
consumidor d& importancia a transparéncia de preco, que existem estratégias alternativas
as desenhadas para 0 mercado tradicional e que a pressdo incide sobre a descida de pre¢o
(Chaffey, 2006).

2.3.3. A distribuicdo

Na politica de distribuicdo sdo definidos os itinerarios seguidos pelos produtos,
desde a producdo até ao consumo. Disponibilizar o produto de forma alargada,
minimizando custos de transporte e armazenagem, sdo 0s principais objetivos (Chaffey,
2006).

O comércio eletronico € um canal de venda direto que permite chegar a qualquer
consumidor, mesmo que esteja do outro lado do mundo, através no universo virtual,
permitindo as empresas a interacdo com os clientes a custos inferiores e a velocidades
superiores (Mohammed, 2009).

Ao atuar no mercado virtual as organizacbes devem reestruturar o canal de
distribuicdo, reduzindo o numero de intermediarios ou redefinir o papel deles em cada fase
do canal (Eid & Trueman, 2002; Kotler et al., 2009). Estando em contacto direto com o
consumidor e de forma a garantir o cumprimento das condicBes de entrega, muitas vezes
as organizacGes optam por ter um distribuidor especialista em transporte e logistica que é
0 Unico intermediario entre a empresa e o cliente final. No caso das PMEs, estes
especialistas sdo verdadeiros parceiros no que diz respeito ao conhecimento dos mercados
estrangeiros, combatendo assim a eventual falta de experiéncia ou conhecimento do
mercado, diminuindo as falhas de entrega e 0s erros que possam surgir no processo de
distribuicdo (Jassens & Ejzyn, 2007).

Neste contexto do mercado virtual, revela-se importante que as empresas estejam

inseridas em networks organizacionais, que englobam fornecedores, parceiros e
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concorrentes, o que também contribui para a reducdo de custos de distribuicdo e acelera
todo o processo de entrega do produto ao cliente (Amal & Filho, 2009).

2.3.4. A comunicacao

O mix da comunicacdo é o que pode influenciar o comportamento de compra do
cliente, estimulando necessidades e incentivando habitos e tendéncias. Através da internet
a comunicacgdo torna-se mais efetiva, isto €, existe verdadeiramente comunicacdo e ndo
apenas um monologo por parte do vendedor (Chaffey, 2006).

Longe vao os dias em que a varidvel comunicagdo se baseava na publicidade.
Atualmente, esta variavel do marketing-mix é indispensavel para a empresa manter 0s seus
clientes, ouvindo-os e interagindo com eles, criando uma relacdo de longa duracdo e
confianca, criando lealdade a marca. No mercado virtual, verifica-se uma maior
proximidade entre vendedor e comprador sendo esta uma forma encontrada para colmatar
a questdo na intangibilidade, que se acentua na internet (Carrera, 2012).

Com o objetivo de conquistar novos clientes, identificando-os e caracterizando-os,
a principal funcdo da comunicacdo online traduz-se na captacdo de consumidores para o
site da empresa. A péagina online da organizacdo incorpora o papel que a montra tem no
mercado tradicional, atraindo os clientes e fazendo-os “entrar” na loja eletrénica,
convertendo assim os visitantes em compradores (Lindon et al, 2008).

No entanto, levar a que um potencial cliente localize a empresa no mercado virtual
revela ser uma tarefa muito dificil. Na internet existem milhdes de paginas de empresas,
pelo que o ideal seré criar palavras-chave no dominio do site e na loja online, de forma
que a empresa aparega na pesquisa.

A publicidade dos produtos e da marca passa a ser realizada, maioritariamente, na
internet levando a uma reducdo de custos nesta area. Além disso, ao utilizar a internet as
organizagfes conseguem estar em contacto permanente com os consumidores, — vinte e
quatro horas por dia, sete dias por semana — 0 que aumenta claramente a eficiéncia da
comunicagdo realizada. A maioria das pessoas que utiliza um dispositivo mével'? tem
acesso a internet, sendo possivel estar em ligado continuamente ao mundo virtual, estando
assim recetivo, voluntaria ou involuntariamente, a qualquer comunicagéo que se pretenda
fazer (Kotler et al., 2009).

12 Exemplo: Computadores portateis, telemaéveis, tablets, entre outros.
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Além da mudanga na comunicacdo entre empresa e consumidor, desenvolveu-se
também, a comunicagdo entre consumidores. O word-of-mouth™® era j& um fenémeno
conhecido pelo seu poderoso efeito na escolha do consumidor e vem ganhar outra
dimenséo na internet. Aumenta a velocidade com que a informacdo se difunde, o seu
alcance ndo tem quaisquer fronteiras geograficas ou sociais e os consumidores s&o
influenciados por outros consumidores que ndo conhecem, mas confiam no que é dito (Eid
e Trueman, 2002; Kaotler et al., 2009). Este € um fator com que a organizagdo tem de
aprender a lidar, pois apesar dos aspetos positivos, pode ser prejudicial para empresa
quando se trata de acontecimentos, atitudes ou comportamentos negativos associados a

empresa.

Na revisao bibliografica foi possivel perceber de que forma a tecnologia esta a
alterar o universo empresarial, bem como estudar algumas das teorias existentes acerca do
que mudou na internacionalizacdo das empresas nesta nova era digital. Compreendem-se
as mudancas a realizar e foram identificadas as principais adaptacdes que devem ser feitas
no marketing-mix internacional quando uma empresa opta pela utilizacdo do comércio
eletronico.

Assim, para responder a pergunta de investigacdo inicial, apresenta-se na sec¢do
seguinte a metodologia de estudo adotada para compreender o ponto de vista das PMEs
sobre o comportamento das exportacdes apds a transicdo para o comércio eletronico e
identificar as mudancas que sdo consideradas cruciais para que o comércio eletrénico se

traduza num aumento das exportacdes das PMESs, ou seja, em crescimento internacional.

13 Definicdo word-of-mouth: comunicacdo oral, escrita ou eletrénica, entre consumidores, acerca de experiencias ou
beneficios de compras realizadas ou de outras ofertas de mercado (Kotler et al. 2009).
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CAPITULO Il - METODOLOGIA DE INVESTIGAQAO
3.1.Método e hipoteses de pesquisa

No capitulo 11 foram identificadas as adaptacdes que sdo necessarias realizar nas
variaveis de marketing-mix quando uma organizacdo opta por utilizar o comércio
eletronico. Estas, foram o ponto de partida para a criacdo de categorias, agregadas em
quatro dimensdes: produto, preco, distribuicdo e comunicagdo. Uma quinta dimensédo foi
criada para a categorizacdo das percecdes dos gestores acerca do crescimento das
exportacoes.

Foram realizadas entrevistas em profundidade para responder a questdo de
investigagdo inicialmente colocada e, apesar de ndo ser caracteristico nos estudos
empiricos exploratérios, foram construidas hipdteses, pois estas permitem um
estabelecimento de limites sobre o que foi estudado, aumentando a probabilidade de
alcancar os objetivos propostos para a investigacao (Stake, 2009).

Tendo como ponto de partida as adaptacdes identificadas no referencial tedrico,
procurou-se compreender se as empresas estdo conscientes que tém que as realizar,
estudando assim a adequacdo do estudo a realidade das PMEs portuguesas. Para tal foram
estabelecidas as seguintes hipéteses:

H1: As adaptagdes no mix de produto como: (a) alteracdes no portefélio, (b)
reducdo do ciclo de vida, (c) estandardizacdo de embalagem, (d) notoriedade da marca e
(e) servico de entrega e devolucdo sdo importantes quando se utiliza o comércio
eletronico.

H2: As adaptacGes no mix de preco como: (a) flexibilidade de preco, (b) preco
inferior a concorréncia e (c) preco competitivo sdo importantes quando se utiliza o
comercio eletronico.

H3: As adaptacdes no mix de distribuicdo como: (a) reducdo do namero de
intermediarios, (b) criacéo de parcerias, (c) automatizacao de processos e (d) reducéo de
custos de distribuic@o séo importantes quando se utiliza 0 comércio eletrénico.

H4: As adaptac¢des no mix de comunicagdo como: (a) construcdo de uma relacéo
mais proxima com o cliente, (b) comunicacdo mais interativa, (c) word-of-mouth e (d)
reducdo de custos de comunicagdo sdo importantes quando se utiliza o comércio
eletrdnico.

Apos perceber se as empresas estudadas identificaram as adaptacdes necessarias na

transicdo para o mercado digital, analisou-se a relevancia das perce¢des com o objetivo de

16



identificar quais as crucias para que o comércio eletrénico seja um motor para 0
crescimento das exportagdes nas PMEs.

Por fim, foram estudadas as percecbes que as empresas tém sobre o impacte do
comercio eletronico nas exportacdes. Tendo em conta que existem outras variaveis
organizacionais as podem influenciar, foi associado ao crescimento devido a utilizacdo de
comércio eletrénico critérios como: acesso a um maior mercado consumidor e/ou redugdo
das barreiras a entrada.

Assim, foi colocada uma quinta e Gltima hipotese:

H5: A utilizacdo do comércio eletronico contribui para o crescimento das
exportacoes.

No quadro seguinte (Quadro I) foi sintetizada a estrutura da metodologia de
investigacdo, com as hipdteses definidas para esta pesquisa, tal como as dimensdes a
estudar e os correspondentes indicadores, decorrentes do enquadramento teorico.

Quadro | — Hipodteses, categorias e dimensdes seguidas na recolha de dados.

Hipoteses Dimensoes Indicadores Autores de Referéncia
— Alteracdes no portefdlio de produtos;
— Ciclo de vida do produto mais curto; Carrera (2012)
H1 Produto — Notoriedade da marca; Eid e Trueman (2002)
— Estandardizacdo da embalagem; Mohammed (2003)
— Servico de entrega e devolugéo;
| - . Carrera (2012)
H2 Prego — E:ixgb:::iasdkfa?;oprizoé concorréncia; Chaffey (2006)
P ¢ .o q ' Kotler et al. (2009)
- Preco competrtivo; Sinkovics et al. (2013)
| x , . o Amal e Filho (2009)
_(F;mregu;zod(io gtjézzerr;;.de intermediérios; Eid e Trueman (2002)
H3 Distribuicéo 6do de pa ' ) Jassens e Ejzyn (2007)
— Automatizacédo de processos; Kotler et al. (2009)
—Reducdo de custos de distribuicéo; Mohammed (2003)
— Construcéo de uma relagdo mais proxima | Carrera (2012)
com o cliente; Chaffey (2006)
H4 Comunicacdo Comunicacdo mais interativa; Eid e Trueman (2002)
—Word-of-mouth; Kotler et al. (2009)
- Redug&o dos custos de comunicagio; Lindon et al. (2008)
Crescimento Aumento do volume de vendas para o él(())g;;)—Mendo etal.
H5 das ) estrapg_elr? apos a utilizagdo de comércio KPMG Consulting
Exportacoes eletrdnico; (1999)

3.2.Guido das entrevistas
O presente estudo trata-se de um estudo empirico sobre as percecbes das empresas
e segue uma filosofia dedutiva (Yin, 2003).
Os objetivos de investigacdo predefinidos no inicio do estudo, procuram identificar
percegdes dos gestores sobre a realidade das PMEs portuguesas que optam por utilizar o
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comeércio eletronico, ou seja, como enfatiza Stake (2009), existe um “interesse sincero em
aprender como eles agem nas suas atividades e ambientes habituais”. Por isso, foi seguida
uma estratégia apropriada para a recolha de dados primarios, realizando entrevistas semi-
estruturadas em profundidade (Saunders, Lewis & Thornhill, 2012).

Este método™ apresenta um grande grau de liberdade no dialogo e profundidade na
abordagem do tema levando assim a dados mais concretos e coesos, permitindo falar com
profissionais qualificados na area (Carmo & Ferreira, 1998). A procura de respostas a
questdes complexas, interpretativas e sensiveis, justifica também a utilizacdo deste método
de recolha de dados, sendo a natureza das questes que estd em causa (Jankowicz, 2005;
Saunders et al., 2012; Easterby-Smith et al, 2008).

Tendo em conta que a populacdo da amostra sao organizacdes, a entrevista revelou
ser o melhor método de recolha de dados para responder a questdo de investigacdo. Sendo
informacdes relevantes no mundo organizacional, e por vezes sigilosas, a proximidade
estabelecida com um entrevistador da confianca aos entrevistados para as relevarem, ainda
que por vezes o facam parcialmente (Stake, 2009; Saunders et al., 2012).

Desta forma, foi estruturado um guido, com as dimensdes consideradas pertinentes
para conseguir chegar a conclusfes coerentes e relevantes. Numa primeira fase foram
colocadas perguntas de contextualizacdo acerca do negdcio, como: h& quanto tempo se
internacionalizou, e; ha quanto tempo é utilizado o comércio eletronico.

Seguidamente optou-se por apresentar questdes que permitam chegar a conclusdes
sobre a hipdtese 5, que diz respeito ao crescimento de vendas para o estrangeiro. Nestas,
sdo apuradas as percentagens de vendas para o estrangeiro e quais as representativas do
comeércio eletrénico. Nesta dimensdo sdo também questionados motivos de utilizacdo ao
comeércio eletrénico que influenciam o aumento das exportacoes.

Passou-se depois, a abordagem das adaptacdes percecionadas como essenciais no
marketing-mix. Foram desenvolvidas cinco dimensdes: uma inicial, onde sdo realizadas
questdes acerca dos beneficios e dos problemas associados a utilizacdo do comercio
eletronico; e as quatro seguintes abordam cada uma das varidveis operacionais — produto,
preco, distribuicdo e comunicacdo — de forma a identificar as percegcOes sobre quais as
adaptacdes mais importantes a efetuar.

O guido teorico foi estruturado de forma a entrevista decorrer fluidamente e

salvaguardar que as questdes mais sensiveis eram tratadas numa primeira fase, garantindo

1 No anexo 3 encontram-se os tipos de inquérito que podem ser desenvolvidos neste ambito.
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assim a recolha de dados necessarios, e por isso ndo segue a ordenacao das sub-questdes
de investigacdo. Desta forma, foi criada margem de manobra para que combater a
resisténcia em partilhar valores sobre 0 comportamento das exportagdes, além do que foi
reduzido o risco de as informac6es serem dadas de forma pouco deliberada ja no fim da

entrevista.

3.3.Perfil da amostra e recolha de dados

Como defende Stake (2009), o primeiro critério para selecdo da amostra deve ser a
possibilidade de conhecimento que os respondentes poderiam ter no &mbito particular
desta investigagdo. Como tal, foram selecionadas empresas que tivessem realizado a
transicdo para o comércio eletronico e vendessem para fora de Portugal, isto é, selecionou-

se de uma amostra por juizo, extraida do universo das PMEs portuguesas (Quadro I1).

Quadro Il - Perfil da amostra

Universo PMEs portuguesas

Unidade Amostral / Elementos PMEs portuguesas exportadoras e com comércio eletrénico
Amostra 9 PMEs

Método de Selecdo da Amostra Né&o-probabilistica — Amostra por juizo

Bases de Dados IAPMEI, ACEPI, sites das empresas

Né&o existindo uma base de dados nacional com as PMEs exportadoras que utilizam
comeércio eletronico, para encontrar a amostra foram cruzadas bases de dados do IAPMEI
e do ACEPI para a identificacdo das empresas que se enquadravam no estudo. Numa fase
mais avancgada, foi também realizada uma busca na internet elaborando uma lista de
empresas adequadas a investigacao.

Para a realizacdo das entrevistas em profundidade, as empresas respondentes foram
contactadas telefonicamente, para garantir que eram PMEs exportadoras com comércio
eletrénico. Na fase seguinte, foi enviado, atraves de correio eletrénico, um breve resumo e
uma contextualizacdo acerca do que estava a ser estudado e quais 0s parametros da
entrevista. Devido a dispersdo geografica das empresas ou a disponibilidade reduzida do
entrevistado, era proposto que optassem por entrevista pessoal ou escrita.

Segundo Saunders et al. (2012), quando adotado o metodo qualitativo com base
em entrevistas semi-estruturadas, a amostra deve conter entre 5 e 25 elementos, sendo o0
numero exato definido pela saturacdo dos dados recolhidos. Para este estudo, foram
contactadas 34 organizagdes, das quais 5 cederam entrevistas pessoais e 4 entrevistas

escritas, sendo os respondentes responsaveis de marketing ou proprietarios da empresa.
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Inicialmente foram propositadamente realizadas duas entrevistas pessoais para que
fosse possivel confirmar se a revisdo tedrica se adequava na realidade das PMEs
portuguesas. Nestas, foi seguido um guido pouco estruturado® para ndo condicionar
excessivamente os respondentes, eliminando dessa forma informacdes que podiam ser
importantes.

Para as restantes entrevistas, quer estas fossem pessoais ou escritas, 0 guido
utilizado foi mais estruturado’® de forma a serem seguidas as linhas orientadoras da
investigacdo, conduzindo os respondentes a falar concretamente das dimensdes criadas
para a realizacéo do estudo.

As entrevistas foram realizadas nas instalacbes das empresas respondentes, para
proporcionar um maior a vontade e desinibicdo ao entrevistado, mas também para ser
dispensado mais tempo a entrevista, por ndo existir necessidade deste se deslocar para fora
do seu local de trabalho para responder as questoes.

As entrevistas foram gravadas em audio e transcritas no maximo de dois dias
depois de serem realizadas, para que a perda de contextualizacdo e capacidade de

interpretacdo fosse minima.

15 Guido de entrevista pouco estruturada — Ver anexo 4
18 Guido de entrevista estruturada — Ver anexo 5
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CAPITULO IV — ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS
4.1.Tratamento de dados

Analise de contedo das entrevistas foi assistida por computador, com a utilizacéo
do software de analise qualitativa de dados MaxQDA. Este programa, desenvolvido por
Udo Kuchartz em parceria com a Universidade Livre de Berlim, permite, segundo Veron
(1980), manipular um grande nimero de materiais escritos, sejam eles provenientes de
entrevistas em profundidade, focus group, estudos de caso, anotagdes de campo entre
outros.

Apos a transcricdo das entrevistas, procedeu-se a prepara¢do dos dados com a
codificacdo da informacdo e a sua agregagcdo em categorias, no MaxQDA, para que fosse
possivel a criacdo de frequéncias e da comparacdo das categorias de cada dimenséo, que
permitiram analisar a relevancia de cada variavel, através da énfase que lhes foi dada
durante a entrevista.

Seguiram-se, deste modo, as estratégias de categorizacdo de dados e interpretacdo
direta, referidas por Stake (2009). A primeira foi aplicada na identificacdo das adaptacdes
exigidas e, dessas, quais as cruciais, e a segunda na analise das percecdes dos gestores
sobre a contribuicdo do comércio eletronico para o crescimento das exportacoes.

Os resultados apresentados estdo estruturados pela ordem das questdes de
investigacao e das hipoteses colocadas no ponto 3.1., isto é, primeiro foram analisadas as
questdes sobre as alteracBes no marketing-mix e, por fim, apurada a questdo do impacte do

comércio eletrédnico no crescimento internacional das PMEs.

4.2.Caracterizacdo da amostra

Ao optar por uma analise qualitativa de dados, foi possivel uma recolha de
informacdo acerca da contextualizacdo do negocio e de cada empresa, que de outro modo
ndo seria possivel.

Como critérios-chave para fazer parte da amostra, as PMEs tinham de exportar e
fazé-lo utilizando o comércio eletronico. Além destes, o facto de ser uma empresa ja
estabelecida fisicamente e ter realizado a transicdo para o comeércio eletronico era
considerado uma mais-valia conseguindo assim identificar com mais clareza as adaptacoes

que foram executadas. Todas as empresas da amostra cumpriram estes trés requisitos.

21



Dos respondentes, 6 eram do género masculino e 3 do género feminino, 56% eram
proprietarios das PMEs e 44% responsaveis de marketing®”.

Segundo a subcategorizacdo do conceito de PME™®, as organizagdes respondentes
correspondem em 33% a microempresas, enquanto 67% sdo consideradas médias
empresas’’. Nesta amostra, a totalidade das organizacdes pertencem ao sector do
comércio, das quais 6 vendem exclusivamente para o consumidor final e 3 comercializam
para o consumidor final e também para outras empresas'’.

As empresas em estudo tém, em média, 15 anos de existéncia. Contudo, existe uma
com mais de 100 anos de existéncia, e outra com apenas 5 anos de atividade®’. Este, é um
fator que mostra a representatividade e diversidade da amostra, que se traduz em

resultados mais consistentes (Saunders et al., 2012; Patton, 2002)

4.3.Analise e discusséo de resultados
= Adaptagdes no mix do produto

A hipoétese aqui tratada foi (H1) “As adaptacbes no mix de produto como: (a)
alteracdes no portefolio, (b) reducéo do ciclo de vida, (c) estandardizacdo de embalagem,
(d) notoriedade da marca e (e) servigo de entrega e devolugédo sdo importantes quando se
utiliza o comercio eletrénico”.

A informacdo recolhida revela que as adaptacdes percecionadas pelas PMEs que
fazem parte da amostra, corroboram as teorias ja existentes acerca destas alteragdes. Todas
elas foram mencionadas pelos respondentes, ou seja, a percecdo das empresas € que essas
adaptacdes tém de ser realizadas™®.

Contudo, percebe-se que estas divergem consoante o contexto de negécio e a
estratégia definida pela empresa entrevistada. Por exemplo, o respondente da PMEO8 afirma
que apostaram na personalizacdo de produtos, aumentando o produto core com Servigos
“estimulando assim o cross-selling”. Tal como a PMEQS, por vezes, faz adaptacdo produtos
one-to-one pois o “facto de haver comércio eletronico faz com que as pessoas tenham
muito mais liberdade para pedir” produtos personalizados®.

Por outro lado, na PMEO6 considera-se fundamental “estudar a questdo da
embalagem” e “implementar o modelo next day delivery®® que tem uma grande taxa de

sucesso no Reino Unido” e é importante para a satisfagdo do cliente™®.

7' 0 quadro-resumo de caracterizacéo da amostra encontra-se no anexo 7.

18 No anexo 6 encontra-se a subcategorizacéo das PMEs.

1% No anexo 8 encontram-se os resultados da analise da dimensdo “Adaptag¢des no mix do produto”.

2 0 modelo next day delivery consiste na entrega das encomendas recebidas até 2s12h00 no dia Util seguinte.
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A maioria dos entrevistados referiu a notoriedade da marca como sendo a
adaptacdo mais importante a fazer, a nivel de mix do produto, na transicdo para 0 comércio
eletronico (Figura 1V). Os motivos pelo qual a indicam como crucial, divergem dando
origem a duas perspetivas: i) a importancia de trabalhar a marca para marcar presencga na
internet, e; ii) a utilizagdo do comércio eletrénico para aumentar a equidade da marca.

Figura IV — Nuvem de palavras®: Relevancia das adaptacdes no mix do produto
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Fonte: Informac&o recolhida nas entrevistas.

Na primeira, foram frisadas as questdes técnicas de comunicacdo de marca da
internet, como a importancia de manter “atividade no site no sentido de promocgdes,
produtos novos, mudar as fotos”, para que as empresas surjam no motor de busca
(PMEOQ5). O objetivo é colmatar a falta de conhecimento do consumidor em relacdo a
empresa, que o leva a fazer uma pesquisa de produto na internet, em vez de procurar
diretamente 0 nome da marca. O respondente da PMEQ7 diz ser necessario “um
investimento forte no nome da marca”, o que ¢ corroborado pela respondente da PMEO04:
“online ¢é preciso divulgar, sdo precisas campanhas de marketing”. Como afirmam as
PMEs 05 e 08 a “marca ja ser conhecida faz com que o nosso comércio eletronico seja
muito mais elevado” e que “a loja online funciona muito por notoriedade™®.

Na segunda perspetiva, os entrevistados revelam que trabalham a equidade da

marca através do site e da loja eletronica criando “gosto pela marca”, melhorando a
g p

2! Com base nas respostas dadas a dimensdo “Adaptagdes no mix do produto” foi gerada uma nuvem de
palavras no programa Wordle, disponivel em: http://www.wordle.net/
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relacdo de lealdade com o cliente. As PMEs respondentes consideram que conseguem
conquistar os clientes através de um servigo, que privilegia a comodidade e conveniéncia,
que eles valorizam. Assim, apostam em processos de compra userfriendly e apostam
fortemente na prestacdo de servigos pdés-venda para que haja um aumento de valor para o
cliente que adquire na loja online.

Deste modo, ndo se rejeita a hipotese (H1), pois todas as adaptacBes foram
mencionadas. A notoriedade da marca €, segundo a percecdo das empresas, a adaptacéo
prioritaria a implementar para que o comércio eletrénico contribua para o crescimento das

exportacoes.

= Adaptacdes no mix do preco

Neste ponto foi colocada a hipdtese (H2), “As adaptacdes no mix de preco como:
(@) flexibilidade de preco, (b) preco inferior a concorréncia e (c) pre¢co competitivo séo
importantes quando se utiliza o comércio eletrénico”.

Os resultados mostram que os entrevistados identificam a “flexibilidade de prego”
e ter um “preco mais competitivo” como adaptacdes exigidas pelo comércio eletronico,
ndo existindo referéncia ao “preco inferior a concorréncia” %.

As PMEs 04, 07 e 08 afirmaram que “existe maior flexibilidade” online e a PMEO3
refor¢ca que “nas lojas online podem ter ofertas e pregos especiais”. Noutros casos, foi
referido que “online é mais barato” e que “ o prego ¢ mais atrativo” mas defendem que
deve “ser justo” e garantir uma boa rentabilidade®.

Estes resultados traduzem-se num aumento da quota de mercado, no aumento da
rotatividade dos produtos, aplicacdo de precos diferentes dos praticados nas lojas fisicas,
adequacdo de precos a cada mercado, entre outras estratégias que levam ao melhoramento
da performance da organizacéo.

A adaptacdo a qual foi atribuida mais relevancia na transicdo para 0 comércio
eletronico, foi a flexibilidade de preco (Figura V). Como € possivel comprovar no anexo
9, os entrevistados falaram na existéncia de mais margem para flexibilizacdo no preco no
mercado digital, a reducéo de custos no mundo online permitiu gerir o preco correndo
MEenoS riscos.

As outras adaptacdes medidas apresentam um nivel de importancia inferior, sendo

dada uma énfase minoritéria a categoria “preco competitivo”, comparando com a grande

22 No anexo 9 encontram-se os resultados da anélise da dimensdo “Adaptagdes no mix do prego”.
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relevancia dada & "flexibilidade de pre¢o™®. Os entrevistados frisaram a importancia de
manter uma politica de prec¢os clara e coerente, quer mantenham os pregos ao mesmo nivel
dos praticados na loja fisica ou ndo.

Figura V — Nuvem de palavras: Relevancia das adaptacdes no mix do preco
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Fonte: Informacéo recolhida nas entrevistas.

Segundo os respondentes, a gestdo mais dindmica da politica de pregos
potencializa o crescimento internacional das PMEs. Tal como referido por Chaffey (2006)
e Kotker e Armstrong (2012), na internet é dificil prever o tipo de consumidor com que se
esta a lidar, a nivel de caracterizacdo psicografica, pelo que nédo € possivel perceber o que
o cliente vai valorizar naquele momento.

Os resultados permitem aceitar as hipdteses (H2a) e (H2c), no entanto levam a
rejeicdo da hipdtese (H2b). Por fim, a adaptacdo identificada como crucial para que o
comeércio eletrénico contribua para o crescimento internacional foi a “flexibilidade de

preco”.

= Distribuicéo
A hipdtese aqui tratada foi (H3) “As adaptagdes no mix de distribuicdo como: (a)
reducdo do numero de intermediarios, (b) criacdo de parcerias, (c) automatizacdo de
processos e (d) reducdo de custos de distribuicdo sdo importantes quando se utiliza o
comércio eletronico”.
Como Eid e Treuman (2002) referem, foram realizadas reestruturacbes nos
processos de distribuicdo, para serem realizadas vendas através da internet. Foi possivel

perceber que houve uma “reducdo de custos em logistica e transporte” e que o transporte
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passou a ser “realizado de forma mais rapida”, devido a importancia do cumprimento de
prazos de entrega®

Constatou-se ainda que a automatizacdo de processos também foi percecionada,
como foi dito pelo respondente da PMEOL a “criacdo de bases de dados” revelou-se um
elemento importante pois torna o processo de distribuicéo e logistica mais eficiente®

O respondente da PMEO8 frisou, corroborando as respostas dadas por outras
PMES da amostra, que ao utilizar o comércio eletrénico as empresas “lidam apenas com
um intermediario”, geralmente o responsavel pelo transporte. Afirma ainda que “apostam
em parceiros diferentes em mercados diferentes” beneficiando assim do conhecimento e
da experiéncia de cada parceiro logistico®

Para além disso, facilita 0 processo de exportacdo uma vez que S80 0S parceiros
que assumem a responsabilidade de lidar com toda burocracia, como referido PMEQ4
“parte do trabalho passa pela parte logistica e, para nds, enviar para a Europa ou enviar
para o exterior ¢ a mesma coisa.” Estas afirmac6es vao de encontro ao referido por Amal e
Filho (2009), isto é, a integracdo de processos de distribuicdo em networks globais torna
as empresas mais eficientes e permite-lhes chegar a todo o mundo de forma otimizada®

N&o existem duvidas que a criacdo de parcerias foi a adaptacdo a qual foi dada
maior énfase pelos entrevistados. Direta ou indiretamente, esta questdo foi referida como

essencial para ser competitivo com a utilizacdo do comércio eletronico (Figura VI).

Figura VI — Nuvem de palavras: relevancia das adaptagdes no mix da distribuicéo
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Fonte: Informac&o recolhida nas entrevistas.

23 No anexo 10 encontram-se os resultados da analise da dimensdo “Adaptacdes no mix de distribui¢do”.
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Embora as parcerias no &mbito de transporte sejam primordiais e as primeiras a
ser estabelecidas, foram também criadas, em algumas empresas da amostra, parcerias de
distribuicdo com outras organizacdes do setor para ganhar forca e ter uma presenca mais
forte no mercado digital®,

Concluiu-se que esta adaptacdo ganha outra relevancia no mercado online uma vez
que 0s prazos de entrega garantidos ao cliente no momento da encomenda tém de ser
cumpridos, caso contrario hd uma quebra de confianca do cliente na marca/organizacéo, o
que pode ser prejudicial para o sucesso do comércio online (Carrera, 2012).

Desta forma, foi possivel concluir que as perce¢fes das empresas coincidem com a
teoria, sendo todas as adaptacdes identificadas e tornando-se vidvel aceitar a hipétese
(H3). A adaptacdo considerada crucial para que o comércio eletrénico contribuia para o

crescimento das exportagdes foi a criacdo de parcerias.

= Comunicagéo

“As adaptacdes no mix de comunica¢do como: (a) construcdo de uma relacdo mais
proxima com o cliente, (b) comunicacdo mais interativa, (c) word-of-mouth e (d) reducéo
de custos de comunicacdo sdo importantes quando se utiliza o comércio eletronico” foi a
hip6tese estudada neste ponto.

Neste ambito os entrevistados referiram que um dos principais meios de
divulgacdo da marca € o word-of-mouth. Na PMEOQ9, o entrevistado afirmou “o word-of-
mouth é a nossa melhor ferramenta de comunicacéo ”, isto porque muitas vezes a marca
ndo tem notoriedade para, por si sO, ser reconhecida em mercados estrangeiros. Os
entrevistados das PMEs 08 e 01 expdem algumas situacdes a titulo de exemplo: “alguém
vem a Portugal vé um produto, ndo o leva com ele, mas depois compra online” ou “um
amigo faz referéncia & empresa” e a mensagem vai passando pelos consumidores®*,

Como afirma Carrera (2012), a comunicacao vai além da empresa comunicar para
o cliente, pelo que foi importante estabelecer uma relacdo mais proxima, aprender a ouvi-
lo e aprender lidar com o permanente contacto que ha entre o consumidor e a internet. Este
foi um aspeto mencionado pela PMEOS, “nds estabelecemos uma relagdo com os clientes,
através do online como um todo (...) cada vez mais isso toma um peso gigantesco™?*,

A construcdo de uma relagdo mais proxima com o cliente reduz a distancia real que

existe entre a empresa e o consumidor final, eliminando algumas incertezas acerca do

24 No anexo 11 encontram-se os resultados da analise da dimensdo “Adaptagdes no mix de comunicagdo”.
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produto ou da marca que o cliente possa ter. A percecao da PMEO3 ¢ que “conseguir falar
para 0 mundo, mas simultaneamente identificar a origem de onde se fala, aproxima marcas
e consumidores”?*.

As percecOes dos entrevistados revelam que “estar permanentemente disponivel
para o cliente”, “estar mais disponivel”, dar uma “resposta rapida, mas nao automatica” e
a “atualizagdo constante do site em termos de stock, publica¢des, noticias, promocdes e de
novos produtos” sdo fatores importantissimos para estabelecer um relacionamento de
proximo com o cliente, fazendo-o sentir-se importante. Este comportamento mostra
transparéncia por parte da marca, conseguindo-se assim “a fidelizagdo do cliente”, afirmou
o respondente da PMEOQ7%,

A comunicacdo mais interativa também mostrou ser relevante, pois construindo
uma ligacdo com a adaptacao referida anteriormente, vindo esta reforcar a importancia da
anterior, constatou-se que no mercado digital é imperativo que o consumidor sinta que a
organizacdo esta disponivel para esclarecer as suas duvidas ou que héa alguém do outro
lado que Ihe vai responder brevemente a qualquer questdo colocada.

A presenca nas redes sociais para estar envolvido no universo dos compradores foi
um ponto inquestionavel para todos os entrevistados. O “poder das redes sociais”
atualmente permite ter “uma maior proximidade com o cliente”, sendo um “janela ou porta
constantemente aberta” para o consumidor, segundo as percecdes da PMEOI. A
interatividade destas plataformas de partilha foi mais uma forma encontrada para quebrar a
intangibilidade que existe no mundo digital e tornar o consumidor seguro de que esta a
lidar com uma marca de confianca®*.

Pelos resultados apresentados foi possivel concluir que a adaptacdo considerada
essencial na transicdo para o comércio eletronico foi a construgdo de uma “relacdo mais
proxima com o cliente”, e tal resultado foi reforcado pela analise de relevancia

apresentada seguidamente (Figura V11I).
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Figura VII — Nuvem de palavras: relevancia das adaptacGes no mix de comunicagao
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Fonte: Informagé&o recolhida nas entrevistas.

Na analise realizada aos dados recolhidos foi percetivel, ainda que ndo o
afirmassem deliberada ou explicitamente, que a maioria dos entrevistados deu énfase a
técnicas de reducdo da intangibilidade do produto, que no mercado fisico ndo séo, de todo,
necessarias. Esta foi uma questdo abordada por Lindon et al. (2008) e Carrera (2012), e
ndo tendo sido identificada como adaptacdo exigida pelo comércio eletronico, revelou-se
um elemento importante na realidade das PMESs portuguesas.

Os respondentes mencionam que, com a utilizacdo do comércio eletrénico como
canal de vendas, surgiu a necessidade de ter “o maximo de informagdo”, “cativar o cliente,
de maneira a que o produto sobressaia numa imagem” (PMEQ7). A imagem do produto
acompanhada de um registo detalhado de todos os pormenores como, por exemplo, as
dimensdes, 0 peso ou a cor, pode ser determinante na decisdo de compra. Na PMEO4 foi
reforcada a ideia que esta informacédo detalhada ‘€ muito importante e transmite confianca
e a pessoa sente-se segura se puder ver” o produt024.

O detalhe leva a reducdo de pedidos de esclarecimento feitos pelos clientes e a
diminuicdo do congestionamento na informacao trocada entre a empresa e o cliente, pois
segundo a PMEO8 o consumidor online ainda tem segue muito a filosofia “what you see is
what you get™”.

Desta forma, a hipdtese testada, (H4), ndo se rejeita pois verificou que todas as
adaptacdes exigidas pelo comércio eletronico foram percecionadas pelas PMEs. Além
disso, segundo as percecOes dos gestores, foi possivel identificar mais uma adaptacédo

elas vendas online, denominada de “intangibilidade”.
g

2 “What you see is what you get”, em portugués: O que vés é o que tens (0 que vais ter).
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Por fim, foi identificada como adaptacdo crucial para que o comércio eletronico

contribuia para as exportacGes a construcdo de uma “relagdo mais proxima com o cliente”.

= Percecdo das empresas acerca do crescimento das exportacgoes

A hipoétese de pesquisa colocada com o intuito de chegar a conclusbes sobre o
terceiro, e Ultimo, objetivo deste estudo foi: (H5) “A utilizacdo do comércio eletronico
contribui para o crescimento das exportagdes”.

Para a andlise desta premissa foram colocadas, para contextualizagdo, questdes
acerca da percentagem de vendas que corresponde as exportacdes e qual a propor¢do das
exportacGes que corresponde ao comercio eletrdnico. A resposta a estas questdes permitiu
ter uma perspetiva mais clara sobre o impacte real que o comércio eletronico teve nas
organizagoes.

Sobre a percentagem das vendas que exportam verifica-se que na maioria dos
casos tem valores acima de 15% de exportac6es. Neste ambito, as PMEs 03 e 05 sdo casos
exemplares, pois exportam metade do que vendem e apostam cada vez mais nos mercados
estrangeiros para comercializar os seus produtos. Em média, as empresas respondentes
vendem 25% dos seus produtos em mercados estrangeiros.

De encontro ao objetivo de ter uma mostra representativa e diversificada, foi
possivel observar nos resultados, que a PMEQ3 apenas se iniciou no comércio eletronico
h& dois anos e tem uma percentagem de 65% de exportacGes através do comércio
eletronico, enquanto a PMEQ9 estava hd treze anos no mercado digital e a sua

percentagem de exportacdes através do comercio eletronico fica-se pelos 10% (Quadro

).
Quadro 11 — Quadro de contextualizacdo de comércio eletronico e exportacdes
.- # anos no Percentagem das vendas ~ )
Cadigo 5 Exportacdes através do
mercado gue corresponde as . .
Empresa . N comeércio eletrénico
digital exportacoes
PMEO1 3 15% 10%
PMEO02 4 20% 100%
PMEO3 2 50% 65%
PMEO4 10 30% 15%
PMEO5 5 50% 25%
PMEO6 4 15% 5%
PMEOQ7 1 40% 10%
PMEO8 2 20% 5%
PMEO9 13 10% 10%
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Passando a andlise objetiva da hipotese colocada acima, ndo houve margem para
davidas quando foi colocada a questdo “qual 0 comportamento das exportacdes apos a
transi¢do para o comércio eletronico”, pois todos os entrevistados tém percecdes positivas
acerca do impacte da utilizacdo do comércio eletrénico nas exportacdes®.

O responsavel da PMEOQS5 refere: “aumentdmos as exportacdes 70% gracas ao site.
E fora os contactos que acabam sempre por vir mais tarde, ¢ impressionante”. E reforga
ainda “a loja eletronica ¢ importantissima”%.

E certo que nem todas as PMEs tiveram um crescimento tdo acentuado nas
exportacdes, mas as que apresentam um aumento menos representativo reconhecem, ainda
assim, que € benéfico para a internacionalizacdo. O respondente da PMEO6 menciona que
a “rapidez e maior facilidade no acesso a informagao™ associados a utilizacdo do comércio
eletrénico foram fatores que se traduziram no aumento de 3% das suas exportacdes?®.

A PMEO3 dirigiu-se a questdo do crescimento sustentavel, revelando que o seu
crescimento tem sido sustentado, pois as exportagdes através do comércio eletronico “
aumentaram 20% ao ano”, revelando que o acesso ao um maior mercado consumidor foi
“a principal motivacdo e objetivo” e que o comércio eletronico reduz as barreiras a
internacionalizagdo?®.

Desta forma, € possivel concluir que ndo se rejeita a hipotese 5, sendo inequivoco
que as empresas percecionam que o comércio eletronico contribui para o aumento das

exportacoes.

4.4.Sintese de resultados

Apresenta-se abaixo a sintese dos resultados do estudo empirico (Quadro V).

Quadro IV — Quadro sintese de resultados adapta¢des no marketing-mix

Hipotese Na&o se rejeita Rejeita-se Adaptacéo crucial
H1 a)b)c)d)e) Notoriedade da marca
H2 a)c) b) Flexibilidade de preco
H3 a) b) c) d) Criacdo de parcerias
H4 a) b) c) d) Relacdo mais préxima com o cliente

Quadro V — Quadro sintese de resultados das percecdes das PMEs sobre a contribuicdo do

comércio eletronico para as exportacoes.

Hipdtese N&o se rejeita Rejeita-se
H5 X

26 No anexo 12 encontram-se os resultados da anélise desta dimenséo.
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CAPITULO V — CONCLUSOES
5.1.Conclusdes e recomendagdes

Com a andlise de dados finalizada pode concluir-se que os objetivos definidos para
este estudo empirico, sobre o comércio eletronico e a internacionalizacdo das PMEs,
foram alcancados.

Em primeiro lugar, foram identificadas as adaptacdes que, na percecdo das PMEs
estudadas, foram importantes quando passaram a utilizar o comércio eletrénico. Estas
estdo em conformidade com as apresentadas no referencial tedrico, com duas excecdes: ter
um preco mais baixo que a concorréncia e a intangibilidade. A primeira, foi exposta na
teoria mas ndo € percecionada pelas empresas, enquanto a segunda nao foi identificada
num primeiro momento, mas faz parte das percecfes das empresas.

Levando em conta que o segundo objetivo desta investigacdo seriam identificadas
as varidveis de marketing-mix operacionais cruciais para obter bons resultados nos
mercados estrangeiros com o comércio eletronico, concluiu-se que, a nivel tatico, uma
PME com comércio eletronico deve de apostar em primeiro lugar: na notoriedade da
marca, na flexibilidade de preco, na criacdo de parcerias e na sua capacidade de
comunicagdo com o cliente para crescer internacionalmente.

A notoriedade da marca revelou ser uma “boia” que mantém a organizacgao visivel
online. Conhece-se a importancia crescente da equidade da marca no mercado tradicional
devido aos consumidores serem cada vez mais pro-ativos e procurarem marcas com que se
identifiguem. No mercado virtual, como referido por Eid e Trueman (2002), Lindon et al.
(2008) e Carrera (2012), é o consumidor que se dirige a empresa e se esta for
desconhecida torna-se significativamente mais dificil o cliente-potencial tornar-se
comprador. Além disto, a loja eletronica pode ser mais uma ferramenta para reforcar a
equidade da marca, mostrando a sua identidade e tornando os seus clientes leais, levando-
0S a repetir a compra.

No que diz respeito a criacdo de parcerias, verificou-se que estas foram
estabelecidas maioritariamente com especialistas internacionais de transporte e logistica,
de forma a otimizar o processo de distribuicéo, reduzindo custos e fazendo as entregas nos
prazos estipulados, correspondendo a expectativa do cliente, indo no sentido do que foi
defendido por Amal e Filho (2009) e Mohammed (2009).

Conclui-se ainda que, tal como mencionado por Carrera (2012), ser uma empresa

capaz manter o cliente préximo, demonstrando disponibilidade e eficiéncia na
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comunicagdo realizada em todas as etapas do processo de compra®’ é importante para
conseguir aumentar as exportacdes através do comércio eletronico.

No mundo virtual, como o nome indica, as empresas sdo Vvirtuais para 0S
consumidores, tal como os produtos. A comunicacéo frequente e o estabelecimento de um
didlogo com o consumidor s&o importantes para reduzir a intangibilidade, permitindo que
o cliente sinta que existe alguém, fisicamente que esta do outro lado a responder. Como
apresentado na analise de resultados, o estabelecimento de relacionamentos traduz-se em
confianca para o cliente e contribui também para a notoriedade da marca.

Por fim, a anélise revela que as percecdes das empresas sobre comércio eletrénico
e a sua contribuicdo para 0 aumento das exportacdes sdo positivas, ou seja, consideram
que o comeércio eletronico contribui para o crescimento das exportacdes. Apesar de nem
sempre responderem objetivamente a pergunta “quanto cresceram as exportagdes apds a
entrada no comércio eletronico?” todos os respondentes revelam respostas com variagdo
foi positiva, podendo a amplitude da variacdo diferir consoante a estratégia definida pela
organizacdo e o ambito do negocio.

Os motivos apresentados foram a reducdo da distancia psicolégica, estando os
consumidores & distancia de um click e o aumento do alcance geografico, coincidindo com
as justificacbes dadas por Amal e Filho (2003), garantindo assim a fiabilidade das
informacdes recolhidas.

Deste modo, pode afirmar-se que foi encontrada a resposta para a pergunta de
investigagdo inicialmente proposta, “Em que medida a utilizagdo do comércio eletronico
impulsiona as exportacdes das PMEs e que adaptacdes sdo cruciais realizar nas variaveis
operacionais de internacionaliza¢do quando se opta por este canal de venda eletronico?”.

Seguidamente sdo apresentadas as limitages que surgiram neste estudo e questdes

pertinentes que poderao ser investigadas futuramente.

5.2.LimitacGes e sugestdes para pesquisa futura

Ter por base uma amostra ndo-probabilistica que ndo permite a generalizacdo do
estudo a toda a populagdo, constitui uma limitacdo que foi sempre tida em conta ao longo
do desenvolvimento do estudo.

Foram também encontradas limitacbes no que diz respeito a construcdo da

amostra. Em primeiro, como referido nas conclusées do estudo, quando as organizagdes

" Etapas do processo de compra: Need recongnition; Information Research; Evaluation Alternatives; Purchase
Decision; Purchase Behavior (Kotler & Armstrong, 2012, p.176)
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ndo sdo reconhecidas pelo cliente-potencial é dificil serem encontradas na internet. Essa
dificuldade foi sentida visto ter sido necessario recorrer a duas bases de dados de
associacdes nacionais — IAPMEI e ACEPI — e fazer ainda pesquisa de campo para reunir
uma amostra para conseguir resultados de analise satisfatorios.

Em segundo, por a amostra ser constituida por organizacdes, sendo este um estudo
realizado na ética da organizacdo e ndo do consumidor, tornou a recolha de dados mais
complexa, havendo alguma resisténcia na partilha de informacdo que apenas foi quebrada
pela recolha de dados com entrevista e com o contacto pessoal. Aos respondentes por
escrito foram realizados varios contactos telefonicos e enviadas informacdes detalhadas
acerca do que tratava o estudo para que partilhassem a sua experiéncia.

Optando por um estudo de caso sabe-se que se adquire um conhecimento profundo
acerca do tema investigado (Stake, 2009). Como tal, esta-se na posicao de sugerir algumas
questdes para investigagédo futura que emergiram durante o estudo. Sobre os processos de
internacionalizacdo, concluiu-se que os modelos seguidos diferem das teorias defendidas
no processo de internacionalizacdo tradicional, pelo que existe algum interesse em
perceber como uma organizacdo desenha a sua estratégia de internacionalizagdo no
mercado virtual e se existe um modelo que é seguido, ainda que de modo involuntario.

A andlise a percentagem de exportacdes que foram realizadas através do comércio
eletronico ndo apresentou, ao contrario do que seria de esperar, uma relacdo de
linearidade®® com o nimero de anos da empresa em mercados estrangeiros ou com a
experiéncia no comércio eletrénico. Esta observacdo, permite chegar a concluséo de que o
modelo de internacionalizacdo através do comércio eletrénico pode ndo seguir as mesmas
linhas orientadoras dos modelas tradicionais, onde a experiéncia e o nivel de envolvimento
influenciam diretamente o progresso nos mercados internacionais, como defendem
Johanson e Vahlne (1977), entre outros.

Daqui pode surgir uma nova perspetiva onde o crescimento internacional das
PMEs depende mais das suas variaveis micro — estratégicas e operacionais — do que das
variaveis macro do processo de internacionalizagéo.

Noutro ambito surge questbes sobre a complementaridade dos produtos e
diversificacao de portefolio com a utilizagéo de servigos, que reduz significativamente os

custos da empresa, mas sera suficiente para ser o escolhido pelos consumidores online? O

%8 No anexo 13 est4 exposta a analise de linearidade.
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estudo dos servicos no comércio eletronico merece atencdo devido a tendéncia de
crescimento que estes apresentam no mercado tradicional.

Por fim, com a realizacdo de um estudo de andlise de clusters sobre o
desenvolvimento internacional das empresas que fazem a transicdo para 0 mercado
eletronico e aquelas que entram diretamente — as chamadas Born Global — mostraria se
existe na realidade um maior crescimento nas segundas ja que ndo tém de fazer adaptacoes
nem incorrer em custos extra. Esta proposta surge devido a PMEOQ5 da amostra da presente
investigacao, ser utilizada como exemplo de caso de sucesso no programa nacional de
ajuda a PMEs, pois o seu crescimento foi bastante expressivo com o mercado digital. No
decorrer da entrevista, foi possivel perceber que todo o negdcio, apesar de ndo utilizar
comeércio eletrénico no inicio, foi projetado com o objetivo de mais tarde utilizar, pelo que

na transicao as adaptacdes foram poucas e 0s investimentos adicionais também.
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O Comércio Eletronico e a Internacionalizagéo das PMEs

ANEXOS

Anexo 1 — Taxa de penetracdo da internet por area geogréafica, em 2013
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Fonte: ITU. Facts and Figures 2013.

Anexo 2 — Tipos de Comércio

Comércio Eletronico

Comeércio Assistido Eletrdnicamente

Comeércio

Fonte: Manual do Comércio Eletrdnico, 2012. Pag. 16



Anexo 3 — Tipos de inquéritos de acordo com os critérios do grau de diretividade das
perguntas e da interagdo estabelecida entre o investigador e a populagéo inquirida.

Grau de diretividade das Situagdo do investigador na ato da inquiri¢éo
perguntas Esta presente Esta ausente
Menor diretividade A - Entrevista pouco estruturada C —Questionario pouco estruturado
Maior diretividade B - Entrevista estruturada D - Questionario estruturado

Fonte: Carmo e Ferreira, 1998. Metodologia da informagdo — Guia para auto-aprendizagem

Anexo 4 — Guido para entrevista semi-estruturada

Construgao do instrumento de recolha de informagao
Julho e Agosto de 2013

Setor de atividade:

Tipo de negocio: B2B / B2C / Ambos

Introdugédo ao estudo.
Qual o objetivo e 0 dmbito concreto da entrevista.
Informar da gravagéo da entrevista e do anonimato da empresa no estudo.

Ha quanto tempo foi criado o negécio?

Ha quanto tempo atua em mercados internacionais?

Em quantos paises esta presente?

Mercados mais préximos? De Lingua Portuguesa? Europa? Mundo?

Ha quanto tempo tem comércio eletrénico?

Qual é a % de vendas que representa exportagdes?

Qual é a % de exportagdes que representa as transi¢oes eletronicas?

Qual o comportamento das exportagdes apés a utilizagdo do comércio eletrénico?

Quais os beneficios imediatos que associa ao comércio eletrénico?

Quais os problemas imediatos que associa ao comércio eletrénico?

Quais os principais motivos que o levaram a optar por utilizar o comércio eletrénico?

(Introdugéo as alteragbes no marketing-mix) — Com a utilizagdo de comércio eletrénico houve alteragées no modo de
operacionalizagdo do marketing-mix?




Como foi feito o ajuste do produto ao comércio eletrénico?

Qual ou quais as adaptagdes no produto que considera cruciais para que o comércio eletronico se traduza num
crescimento para a empresa?

A politica de pregos praticada sofreu alteragdes com a utilizagdo do comércio eletrénico?

Qual ou quais as adaptagdes no prego que considera cruciais para que o comércio eletronico se traduza num
crescimento para a empresa?

Quais as alteragdes na estrutura de distribui¢do?

Qual ou quais as adaptac¢des na distribuigdo que considera cruciais para que o comércio eletroénico se traduza
num crescimento para a empresa?

Quais as mudangas na comunicagéo?

Qual ou quais as adaptagdes na comunicagdo que considera cruciais para que o comércio eletrénico se
traduza num crescimento para a empresa?

Anexo 5 — Guido para entrevista estruturada

Construgao do instrumento de recolha de informagao
Julho e Agosto de 2013

Nome:

Setor de atividade:

Tipo de negécio: B2B / B2C / Ambos

Introdugéo ao estudo.
Qual o objetivo e o &mbito concreto da entrevista.
Informar da gravagdo da entrevista e do anonimato da empresa no estudo.

Ha quanto tempo foi criado o negécio?

Ha quanto tempo atua em mercados internacionais?

Em quantos paises esta presente?

Mercados mais préximos? De Lingua Portuguesa? Europa? Mundo?

Ha quanto tempo tem comércio eletronico?

Qual é a % de vendas que representa exportagdes?




Qual é a % de exportagdes que representa as transigoes eletrénicas?

Qual o comportamento das exportagdes apés a utilizagao do comércio eletrénico?

O acesso a um maior mercado consumidor foi uma questdo de peso da decisao de utilizar comércio
eletrénico?

Considera que o comércio eletronico reduz barreiras a internacionalizagao?

Quais os beneficios imediatos que associa ao comércio eletrénico?

Quais os problemas imediatos que associa ao comércio eletrénico?

Quais os principais motivos que o levaram a optar por utilizar o comércio eletronico?

(Introdugéo as alteragbes no marketing-mix) — Com a utilizagdo de comércio eletrénico houve alteragées no modo de
operacionalizagdo do marketing-mix?

Como foi feito o ajuste do produto ao comércio eletrénico?

Exemplos: Aumento/Diversificagdo do portefélio de produtos; Ciclo de vida do produto tornou-se mais curto; A
notoriedade da marca; Trabalhar o reconhecimento da marca; As embalagens passaram a ser standardizadas para
uma distribuigdo/entrega mais econdmica e mais rapida; O servigo de entrega passou a ser incluido do “pacote” do
produto; Rotulagem;

Qual ou quais as adaptagdes no produto que considera cruciais para que o comércio eletrénico se traduza num
crescimento para a empresa?

A politica de pregos praticada sofreu alteragdes com a utilizagdo do comércio eletronico?

Exemplos: Existe maior flexibilidade de precos; Os pregos séo adaptados consoante as situagdes de compra;
E possivel ter um prego mais competitivo do que no mercado tradicional/fisico;

Qual ou quais as adaptagdes no prego que considera cruciais para que o comércio eletrénico se traduza num
crescimento para a empresa?

Quais as alteragdes na estrutura de distribuigao?

Exemplos: Verificou-se uma reducdo do numero de intermediarios; Criagdo de parcerias com especialistas em
distribuicdo e logistica internacionais; Houve uma automatizagéo de processos; Redug&o dos custos de distribuigao;

Qual ou quais as adaptac¢des na distribuigdo que considera cruciais para que o comércio eletrénico se traduza
num crescimento para a empresa?

Quais as mudangas na comunicagéo?

Exemplos: Com o comércio eletrénico ha a construgdo de uma relagdo mais proxima com o cliente; A comunicagéo é
mais interativa; Ha feedback;Qual a importancia do word-of-mouth; O poder das redes sociais;

Qual ou quais as adaptagdes na comunicagdo que considera cruciais para que o comércio eletronico se
traduza num crescimento para a empresa?




Codigo
Empresa

PMEOQ1
PMEOQ2
PMEOQ3
PMEO04
PMEOQ5
PMEOQ6
PMEOQ7
PMEOQ8

PME 09

Anexo 6 — Subcategorizacdo de PMEs

Numero de colaboradores

Classificagao

<10 Micro
10 a 50 Pequena
>50 Média
Fonte: IAPMEI
Anexo 7 — Caracterizagdo da Amostra
_ ) . Entrada no
Setor de Tipode = Fungdodo . # Inicio do ST Af
. - : Género .. Internacionalizagdo ~ Comércio
Negécio Negécio = entrevistado Colaboradores  negécio Eletroni
etronico
COMEIGio - g6 Proprietario Masouino 30 1840 1953 2010
Retalho
Comercio- goc proprietario  Masculino 8 2005 2008 2009
Retalho
Comércio-  p,~  Responsavel . ... - 17 2010 2010 2011
Retalho Marketing
ComEreio - gyc Proprietario  Feminino 6 2001 nd. 2003
Retalho
Comercio - goc 1B2B  Proprietario  Feminino 5 2006 2007 2008
Retalho
Comércio - B2C / B2B Responsavel Masculino 40 1992 2003 2009
Retalho Marketing
Comércio - goc  Responsavel . .0 40 1990 n.d. 2012
Retalho Marketing
Comercio - o gop RESPONSAVEl y1ocoiing 60 2008 2009 2011
Retalho Marketing
Comercio- o)~ Responsavel . .. - 80 1998 2000 2000
Retalho Marketing



Anexo 8 — Respostas a dimensdo “Adapta¢des no mix do produto”

Cod.

Empresa

PMEO8
PMEQ7

PMEO8
PMEO8
PMEO4
PMEO4
PMEO4
PMEQ7
PMEQO6

PMEO3

PMEQ7

PMEO8

PMEO8

PMEO8
PMEO8
PMEQ5
PMEQ5
PMEO02
PMEO02
PMEOG
PMEQ9

PMEO8

PMEO8
PMEO8
PMEO8
PMEQ5
PMEQ5
PMEQ5
PMEO5

PMEO4

PMEQ7
PMEO7

PMEO02
PMEOG

* Mame Freguency % percentage |  percentage (valid)
Notoriedade da marca; 13 36.1 36.1
Alteragoes no portefélio de produtos; 10 27.8 27.8
Ciclo de vida do produto mais curto; 1 2.8 2.8
Servico de entrega e devolucdo; 10 27.8 27.8
Estandardizacdo da embalagem; ? 5.6 5.6
Total 36 100.0 100.0
Missing a 0.0

Total 36 100.0

Fonte: Programa de analise de dados MaxQDA.

Estandardizagao da embalagem

— para o online, eu acho que sim.
necessario estudar a questao da embalagem
Servigo de entrega e devolugao

portugal continental se n&o estou em erro nés cobramos uma fee
garantimos a entrega em dois ou trés dias
tem que se trabalhar muito a questao do envio.
0 pés-venda acho que é muito importante
essa barreira nos tentamos ultrapassa-la com o tal pés-venda onde tentamos dar sempre todo o apoio e resolver as coisas da melhor forma.
next day delivery
monitorizagéo de estado da encomenda.
programagéo de rotinas de actualizagdo de encomendas em aberto.
a articulagéo da internet e dos servigos de correio séo essenciais.
peso e o preco dos portes de envio podem determinar se uma compra € ou néo realizada

Ciclo de vida do produto mais curto
pelo seu tamanho ou dificuldade de embalagem acabaram por “cair” ao ndo serem vendaveis online.

Alteracoes no portefélio de produtos
cada vez mais providenciar servigos online porque a escalabilidade é muito mais facil. € mais facil passar de 1 para 100 mil servigos online
onde eu providencio uma adenda qualquer ao quiz ou ao puzzle ou uma coisa assim, do que vender porque ai eu tenho que os produzir.
providenciar servigos pagos no site e cada vez mais fazer aquilo a que se chama
cross-selling,
cross selling,
adaptacédo do produto ao mercado
sim, sim
vamos adaptando
:aumento/diversificagéo do portefdlio de produtos
diversificagdo
classificacdo de referencias.
aumento/diversificacdo do portefélio de produtos

Notoriedade da marca

por uma questao de conhecimento. as pessoas ndo conhecem a science4you na alemanha ou as que reconhecem so poucas e maior parte
delas eu diria que sdo competidores ou pessoas que estdo no meio,
a loja online funciona muito por notoriedade
cria-se 0 gosto pela marca
criar o gosto pela marca
ninguém conhecia a cortiga, portanto nds temos estado a crescer com os pés bem assentes
a etiqueta
o facto da marca ja ser conhecida faz com que 0 nosso comércio eletrénico seja muito mais elevado.
a parte do comércio eletronico nao seria tao desenvolvida. o facto da marca ser
conhecida as pessoas automaticamente metem o nome e aparece.
¢ preciso fazer campanhas, € preciso investir, & preciso investir em publicidade
online, é preciso divulgar, s&o precisas campanhas de marketing.
um investimento forte no nome da marca,
ja é uma marca forte e implantada no mercado se calhar a simples transi¢&o para o online vai ser um beneficio enorme. no entanto, em
condi¢des normais 0 mundo digital ndo € como o mundo fisico.
marcas reconhecidas
qualidade, divulgag&o.
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Anexo 9 — Respostas a dimensdo “Adapta¢des no mix do preco”

“ Mame | Freguency | % percentage | . percentage (valid)
Preco competitivo; B 35.3 35.3
Preco mais baixo que a concorréncia; ] 0.0 0.0
Flexibilidade de preco; 11 64,7 64,7
Total 17 100.0 100.0
Missing 0 0.0

Total 17 100.0

Fonte: Programa de analise de dados MaxQDA.

Céd. Empresa Flexibilidade de Preco
PMEO8 existe mais margem para fazer no online.
PMEO8 fazer uma promog&o oferecemos os dois pelo preco de um, uma coisa assim. ndo que no6s o tenhamos feito muito, mas existe muito mais
flexibilidade para o fazer

PME05 “ndo pode vender a menos de 80 euros se quiser ponha mais” e se eles quiserem pdem. isto € muito turismo também, néo é, porque eles
pdem a 120, 160 mas j& sabem que no nosso site esta a 80.

PMEO4 nossos artigos, aqueles que séo os nossos artigos ai temos um bocadinho de margem

PMEO7 online é mais barato

PMEO2 mais promogdes durante o ano.

PMEO6 pregos especiais por quantidade.

PMEO6 pre¢os por quantidade.

PMEO6 promogdes especificas da internet

PMEO3 pontualmente, em presencas de sites/lojas online de descontos podemos ter ofertas de pregos especiais

PMEQ9 existe maior flexibilidade de precos e é possivel ter um preco mais competitivo do que no mercado tradicionalffisico
Prego Competitivo

PMEO7 online é mais barato

PMEO2 pregos bem adaptados a realidade

PMEO6 prego mais atrativo, pois 0 comercio electronico, veio poupar recursos humanos, como vendedores
PMEO3 pvp seja justo para todas as partes: para o cliente, que tera de pagar ainda os portes de envio;

PMEO3 a marca que devera ter rentabilidade
PMEQ9 redugéo aos pregos do produto



Anexo 10 — Respostas a dimensdo “Adaptagdes no mix de distribuicdo

“ Mame Frequency %% percentage | . percentage (valid)
Automatiracao de processos; q 21.4 21.4
Criacdo de parceiras 20 476 47.6
Reducdo de custos de distribuicdo; 11 26.2 6.2
Reducdo do mimero de intermediarios; 2 4.8 4.8
Total 42 100.0 100.0
Missing 1] 0.0

Total 42 100.0

Fonte: Programa de analise de dados MaxQDA.

Céd. Empresa Automatizacao de processos
PMEO8 questao do embalamento
PME05 uma encomenda via comércio eletronico tem de sair automaticamente
PMEO5 se acaba o stock temos de por logo indisponivel
PMEOQ7 a parte logistica foi muito importante
PMEO1 em qualquer altura do ano e sei quanto é que vendi em termos eletrénicos, temos tudo, temos estatisticas disso, é mais facil fazer.

PMEO1 vou & base de dados e realmente sei
PME02 automatizagdo de processos.
PMEOQ2 o transporte internacional mais eficiente
PMEO6 planeamento de quantidades necessarias para o dia seguinte.
Criagao de parceiras
PMEO8 primeiro parceiro internacional
PMEO8 para a Grécia através de um distribuidor
PMEO8 termos um distribuidor no Brasil
PMEO8 o distribuidor que faz tudo
PMEO8 temos é parceiros diferentes para areas diferentes

PMEO5 — Criamos uma parceria

PME05 transportadoras

PMEO4 é preciso escolher bem os parceiros

PMEO4 Nao trabalhamos sozinhos. Principalmente a questéo da frota de transportes.

PMEO4 ter frota prépria para o exterior também é impensavel.

PMEO4 muitas vezes acaba por ser as tais parcerias com quem nos trabalhamos, portanto com profissionais da area, com lojas de decoragéo, com

arquitetos, com decoradores, que muitas vezes eles também exportam.
PMEO4 E a questéio das parcerias
PMEO4 Trabalhamos com as empresas de logistica
PMEOQ7 CTT
PMEQ7 foi agora estabelecida uma parceria
PMEQ7 estabelecer parcerias
PMEOQ1 grupo Principe

PME02 O transporte internacional mais eficiente
PMEO3 encontrar um parceiro de distribuicao
PMEO9 insisténcia por parte do transportador em conseguir a entrega com sucesso

Redugao de custos de distribuigao
PMEO8 agrupar pedidos, ou seja, isto na distribui¢do
PMEO8 ajuda imenso por uma questdo de volume, que podem existir 4 encomendas que sdo todas para a mesma rua, ou seja, o valor do transporte
néo tem absolutamente nada a ver.
PMEO8 exatamente

PMEO8 pode passar por descontos de quantidade se comprar 3 entdo os 30 céntimos... se a pessoa em vez de
PMEO8 comprar 1 comprar 4 os 40 céntimos da caixa grande abate por quatro e n&o abate por 1

PME02 mais barato.

PMEO6 reducéo de custos em recursos humanos.

PMEO6 redugéo de custos na logistica.

PME06 redugéo de custos no transporte
PMEO3 diminuir custos de portes
PMEQ9 transporte mais rapido e mais barato
Redugao do numero de intermediarios
PME08 basicamente lida-se com um
PMEO6 reducéo de custos em recursos humanos
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Anexo 11 — Respostas a dimensdo “Adaptagdes no mix de comunicagdo”

“ MName Frequency %o percentage | percentage (valid)
Word-of-mouth; 7 10.3 10.3
Comunicacdo mais interativa 21 30.9 30.9
Relacdo mais proxima com o cliente; 30 44,1 44,1
Redugdo da intangibilidade 3 11.8 11.8
Reducdo dos custos de comunicagao; 2 2.9 2.9
Total 68 100.0 100.0
Missing a 0.0

Total b3 100.0

Fonte: Programa de andlise de dados MaxQDA.

Céd. Empresa Word-of-mouth
PMEO8 Alguém vem a Portugal vé um brinquedo da PMEO8 n&o o leva com ele e depois la lembra-se
PMEO8 existe mais pessoas do Brasil a virem ca e a perceberem que de facto é um brinquedo
PMEO8 Ha imensos comentarios que na minha opinido ndo fazem sentido nenhum, mas as pessoas acham ou que acham
PMEO5 depois é o que falam, o boca-a-boca, as pessoas dizem e vao falando e vém uns pelos outros.
PMEO1 um amigo seu vai a Portugal e diz-lhe “Olha vai a PME01"
PMEO1 tiveram conhecimento por passa palavra.

PMEQ9 o word-of-mouth é a nossa melhor ferramenta de comunicagéo
Comunicacao mais interativa
Quer a comunicagéo através do site, quer a comunicagéo através do Facebook, etc.
PMEO8 E é muito mais facil chegar a muito mais pessoas online, porque qualquer pessoa que vai Ia ver tem acesso aquela comunicago, ja a
tradicional s&o as pessoas que passam, dai a ser muito mais facil comunicar online
PMEO8 Ja aconteceu comentarios que faziam sentido. E ja aconteceu comentarios que implicaram mudangas nos produtos
PMEO5 € muito importante em termos de comunicagao é responder sempre. A ideia é sempre resposta automatica.
PMEO5 vamos de férias mas eu levo o computador e todos os dias vejo, se houver alguma coisa vou responder sempre
PME05 E enviar com cuidado para as pessoas
PME05 O facto de haver comércio eletrénico faz com que as pessoas tenham muito mais liberdade para pedir por e-mail
PMEO4 Sim, mesmo os teleméveis tocam a qualquer hora.
PMEO4 facilita sim
PMEO4 dar o maximo de apoio através das formas online e telefonica.
no mundo online fazem muitas perguntas, e isso € normal. Querem saber se ha mais cores, como € que vai ser, se vai chegar bem, se ha

PMEQ7 . ]
disponivel
PMEOQ1 quando vem para tras mandamos um e-mail
PMEO1 Torna-se mais facil
PMEOQ1 através do nossos e-mails parece que temos de estar sempre disponiveis

PME02 presenga em redes sociais
PME02 poder das redes sociais
PMEO6 Melhorar a comunicagéo com o cliente
PMEO3 Na internet, a comunicagao é feita de forma global e imediata.
Relagao mais préxima com o cliente

PMEO8 quando recebemos o pedido falamos com o cliente diretamente e vemos as possibilidades
PMEO8 Nos estabelecemos uma relagéo com os clientes, através do online como um todo
PMEO8 cada vez mais isso toma um peso gigantesco.

PMEO8 € 0 mobile

PMEQ5 sites estdo parados. Ndo fazem nada

PMEQ5 € muito importante em termos de comunicagéo é responder sempre.

PMEQ5 se ndo houver ou estiver esgotado é dada uma justificagao.

PMEQ5 vamos de férias mas eu levo o computador e todos os dias vejo, se houver alguma coisa vou responder sempre
PMEO5 Resposta rapida, ndo automatica.

PMEO4 0s e-mails chegam e n6s vamos respondendo na medida do possivel

PMEO4 nunca prejudicar o cliente.

PMEO4 O que eu acho que e muito importante e transmite confianca e a pessoa sente-se segura se puder ver a pega
PMEO4 levam a pega e chegam a casa e dizem “Isto afinal ndo gostei de ver, n&o fica bem”

PME0O4 Exatamente, € preciso manter vivo.

PMEO4 Que responde as questdes, que vai dando novidades ou pormenores

PMEQ7 temos de estar mais disponiveis

PMEQ7 uma maior proximidade com o cliente

PMEO7 é a fidelizacéo do cliente
PMEOQ1 eu ndo posso afrontar um cliente tenho que fazer isto tudo com m&os-de-manteiga



PMEO1
PMEO1
PMEO2
PMEO2
PMEO6
PMEO6
PMEO6
PMEO6
PMEO6
PMEO3
PMEO9
PMEO8
PMEO8

PMEO8

PMEO8
PMEO5
PMEO4
PMEO4
PMEO7
PMEO7
PMEO2

tratar bem um cliente informaticamente

janela ou porta aberta constantemente para pessoas que n&o vém ca, viréo ca depois.

poder das redes sociais

Atualizagéo constante do site em termos de stock, publicacdes, noticias, promogdes e de novos produtos.

Estar permanentemente disponivel para o cliente
pois esta disponivel 24/7,

direcionou muitos dos recursos de marketing para as redes sociais

pensamos que sera um meio de comunicagdo com futuro.

rapidez. disponibilidade.

Conseguir falar para 0 mundo, mas simultaneamente identificar a origem de onde se fala, aproxima marcas e consumidores.

¢ uma forma rapida e informal de chegar ao cliente

quando recebemos o pedido falamos com o cliente diretamente e vemos as possibilidades
E nés estamos inclusive a pensar numa plataforma onde as pessoas pudessem por isso

dentro
‘what you see is what you get”
mudar as fotos

Redugao da intangibilidade
porque a embalagem do reldgio é transparente, é completamente translucida, ou seja, uma pessoa numa imagem vé tudo o que la esta

O que eu acho que e muito importante e transmite confianga e a pessoa sente-se segura se puder ver a pega

é ter o maximo de informagéo
a parte de imagem e fotografia dos produtos

cativar o cliente, de maneira a que o produto sobressaia numa imagem
Actualizagdo constante do site em termos de stock, publicagdes, noticias, promogdes e de novos produtos.

Anexo 12 — Percecdes das empresas acerca do crescimento das exportagoes

Fonte: Programa de anélise de dados MaxQDA.

| Decument | = Code | Preview | Author
PMEODE Comeércio Eletronico leva ao aumento das exportagies. .. vamos gos 30, 35% Catia Parracho
PMEOS Comeércio Eletrénico leva ao aumento das exportacies... F0% Catia Parracho
PMEQOT Comeércio Eletronico leva ao aumento das exportagies... Sim, sim. Catia Parracho
PMED1 Comeércio Eletronico leva ao aumento das exportagies. .. do comércio eletrénico aquilo em gue veio fadlitar e fazer Catia Parracho
PMEO1 Comércio Eletrénico leva ao aumento das exportacies... o comércio para o exterior ja havia mas ganhou ndo s6 uma | Catia Parracho
PMEQ1 Comeércio Eletrnico leva ao aumento das exportacies... 30% Catia Parracho
PMEQZ Comeércio Eletronico leva ao aumento das exportagies... vendas aumentaram 20% ao ano Catia Parracho
PMEOS Comeércio Eletranico leva ao aumento das exportagies... Cresceram Catia Parracho
PMEQO4 Comeércio Eletronico leva ao aumento das exportacies... Sim Catia Parracho
FMEQO4 Comeércio Eletronico leva ao aumento das exportagies... O comércio eletrdnico reduz as barreiras Catia Parracho
PMEDG Comeércio Eletranico leva ao aumento das exportagies... Cresceram cerca de 3%G. Catia Parracho
PMED3 Comércio Eletrénico leva ao aumento das exportagdes... Cresceram cerca de 25%, em valores aproximados Catia Parracho

Anexo 13 — Analise de linearidade das exportagGes através de comércio eletrénico com
o volume de exportacdes totais e com o nUmero de anos no mercado digital.
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