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RESUMO

Proposta: No atual contexto internacional, em que existem cada vez mais consumidores
online, é necessario ter em consideracao que as vendas realizadas através da internet estdo
associadas, de certa forma, a exportagdes. A evolucdo tecnolégica fez com que fosse
imperial o estudo do comércio eletrénico no ambiente internacional pois, este tipo de
comeércio, veio possibilitar que as empresas realizassem transacfes internacionais,
reduzissem o0s seus custos de transacao e acedessem de forma mais rapida a informacéo.
O principal objetivo deste estudo, é definir quais os fatores que contribuem para a
utilizacdo desta ferramenta e qual a sua importancia na estratégia de exportacdo das
empresas.

Desenho/Metodologia/Abordagem: Foi desenvolvido um trabalho empirico, de caracter
exploratorio, tendo sido analisados cinco casos de PMEs portuguesas, representativas do
tecido empresarial nacional.

Resultados: Foi possivel observar que as empresas tendem a reconhecer as vantagens
inerentes ao uso do comércio eletrénico e que as tém na base das suas decisGes para
iniciarem uma presenca online. Partiu-se do principio que a redu¢do dos custos associados
a transacdo, e a melhoria das relacBes (com clientes, fornecedores, parceiros e
colaboradores), bem como o acesso a informacdo, eram as principais razdes para as
empresas venderem online. Todavia, as duas primeiras revelaram-se como as
verdadeiramente relevantes.

LimitacGes/Implicacdes: As principais limitacbes prendem-se com a dimensdo da
amostra e com o facto da investigacgdo ter sido conduzida apenas segundo apenas a 6tica
das empresas, tendo apenas sido testadas trés proposicoes.

Originalidade/Valor: Ainda que se pudesse pensar que existe um fito estratégico
primordial a escolha da venda no canal on-line como forma de internacionalizacéo ativa,
a verdade é que a principal motivagdo para o inicio da venda online é, sobretudo, apenas
como um canal de distribuicdo alternativo mais econémico para as PMESs portuguesas.

Palavras-chave: Comércio Eletronico; Internacionalizacdo; Estudo de Casos; PMEs;
Portugal.
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1. Introduction

De acordo com Conconi, Sapir e Zanardi (2016, p.16), “In recent decades, more and more
companies have started to operate outside their domestic markets, exporting their goods
to foreign customers and engaging in foreign direct investment”. No entanto, para que a
internacionalizacao seja bem-sucedida, € necessario recorrer a pesquisas substanciais de
modo a que a empresa escolha qual o melhor comportamento a adotar relativamente a
abordagem ao mercado internacional (Benito, Petersen & Welch, 2009), ou seja, €
necessario tomar decisdes referentes ao modo de entrada.

Morschett et al. (2010), definem que o modo de entrada no mercado internacional
constitui uma das decisdes mais complexas no processo de internacionalizacdo. A
literatura apresenta diversas formas de acesso aos mercados internacionais que podem ser
agrupadas em trés categorias fundamentais: exportacdo, modo contratual e investimento
direto (Morschett et al., 2010; Silva et al., 2018). Tendo em conta a realidade atual, é
necessario ter em consideracdo 0 acesso ao mercado externo através da internet que se
insere dentro da categoria da exportacdo. De facto, o advento da internet levou ao estudo
do comércio eletronico no ambiente internacional, que se tornou num modo de realizar
transagBes internacionais, reduzir custos e aproximar paises e empresas (Hamill, 1997;
Samiee, 1998). Todavia, a literatura sobre os modos de entrada classicos, tem ainda
refletido muito pouco sobre a existéncia de modos de entrada que envolvam
exclusivamente as vendas online.

Apesar de existirem autores (como por exemllo, Andersen, 2005) que salientam a
existéncia de dificuldades associadas a decisdo estratégica relativamente ao
posicionamento das empresas na internet, Kumer et al. (2015) argumentam que o e-
commerce se tornou numa abordagem empresarial que atende as necessidades das
organizagdes em reduzir custos, melhorar a qualidade dos bens e servigos, bem como
aumentar a velocidade de entrega dos mesmos através da internet. Logo, é uma
abordagem que merece mais atengéo, sobretudo numa altura em que muitas empresas,
nomeadamente as de menor dimensdo, procuram vender on-line como Unica ou principal
forma de conseguir vendas. Saber se, neste sentido, se trata de uma estratégia deliberada
para abordar os mercados internacionais ou nao, parece, portanto, como uma questao
fulcral que este estudo procurara responder. Assim, encontraremos na sec¢ao seguinte
revisao de literatura sobre e-commerce e internacionalizac¢do, assim como uma proposta
de modelo para analisar a forma como a estratégia de internacionalizacdo prosseguida
através do canal on-line, discorre de uma abordagem intencional ou ndo da estratégia
planeada. O método dos estudos de caso sera subsequentemente usado para melhor
compreender a atuacdo de PMEs em Portugal, a que se seguira a analise dos dados,
discussdo e conclusdes.

2. Reviséo de literatura
2.1. Motivag0es e objetivos do e-commerce

Solaymani et al. (2012), definem que qualquer tipo de compra ou venda de produtos e/ou
Servigos, ou seja, qualquer tipo de transacdao comercial, realizada através da internet deve
ser designada de e-commerce. O e-commerce Veio proporcionar as empresas novas
formas de apresentacdo, divulgacdo e comercializacdo dos seus produtos e servicos
revolucionando e aumentando assim as possibilidades de modelos de negdcios existentes
(Montealegre, Thompson, & Eales, 2007).
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Segundo Carrera (2012), o comércio eletronico vem trazer as empresas trés diferentes
tipos de vantagens. Primeiro, o autor argumenta que o uso do e-commerce possibilita as
empresas uma reducédo de custos devido a uma amplificacdo dos seus processos e a uma
desmaterializacdo das operagdes. Em segundo lugar, é possivel que as empresas
consigam verificar uma melhoria relativamente a sua relacdo com clientes, fornecedores,
parceiros e colaborados. E por ultimo, o acesso a informacéo que é essencial e a internet
é cada vez mais um instrumento essencial na recolha e tratamento de dados dado ser cada
vez mais rapida e fidedigna.

No que diz respeito as desvantagens do comercio eletronico, a literatura foca-se em trés
pontos essenciais: limitaces técnicas, confianca e reduzida facilidade do e-commerce.
Os gestores devem ter em conta as limitacGes do acesso dos consumidores relativamente
as opcdes de conectividade bem como com o facto de alguns potenciais clientes ainda
ndo terem acesso conveniente a internet (Longenecker, Petty, Palich & Hoy, 2011). Kim,
Ferrin, & Rao (2009) argumentam que os fatores essenciais para que o e-commerce de
uma empresa seja bem sucedido sdo a confianca e a satisfacdo. Os autores revelam que a
confianca é um fator essencial dado que um grande volume de transacfes sao realizadas
a uma grande distancia geografica. Um dos grandes desafios do e-commerce estad em lidar
com as diferengas culturais, de idioma e de legislacdo. Nem todos os paises em
desenvolvimento estdo prontos para 0 e-commerce. Sobretudo nesses paises, para a
criacdo de uma plataforma de comércio eletronico ser bem sucedida é necessario ter em
conta a percecdo de facilidade de utilizacdo do e-commerce (Molla & Licker, 2005).

As empresas devem conseguir tirar partido das vantagens provenientes do comércio
eletronico e, a0 mesmo tempo, lidar com as desvantagens que Ihe sdo inerentes. Assim,
deverdo ser capazes de identificar quais os fatores que impulsionaram a criagdo do
comeércio eletrénico, bem como quais 0s objetivos que pretendem atingir.

Segundo Stockdale & Standing (2002), os fatores que impulsionam o comércio eletrénico
podem ser reativos (as empresas optam pelo uso do e-commerce porque, por exemplo, a
sua industria ja esta ativa online) ou pro-ativos (reconhecem que o e-commerce pode ser
uma oportunidade de expandirem 0s seus negocios).

Chau (2003) constata que existem duas visdes relativamente & abordagem ao e-
commerce: a abordagem experimental e a abordagem estratégica. As PMEs que abordam
0 comércio eletronico de um modo experimental, usam-no para ganharem experiéncia e
conhecimento de modo a posteriormente determinarem a contribuicdo que este lhes
podera dar. Assim, estas empresas ndo consideram o e-commerce como estrategicamente
relevante. Contrariamente, as PMESs que adotam a abordagem estratégica do e-commerce
identificam os seus beneficios tangiveis, transformam os seus processos de negdcio e
integram o comércio eletrénico com o fluxo de trabalho ja existente.

2.2. Impacto do e-commerce no processo de internacionalizacéo

O e-commerce tem vindo a criar novas oportunidades para a exportacdo de modo a
impulsionar os atuais processos de negdécios e influenciar o desenvolvimento de
estratégias competitivas para as empresas (Karavdic & Gregory, 2005).

Karavdic (2006) realizou um estudo que relaciona a performance de exportacdo das
empresas com 0 comércio eletronico. Neste estudo o autor d& enfoque a quatro grandes
teorias que surgem deste relacionamento, nomeadamente, a teoria da internacionalizacao,
ateoria da organizacdo industrial, a resource based view e a teoria dos custos de transacao.
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De acordo com Andersen (1993) e Karavdic (2006) existem dois modelos que descrevem
0s processos de internacionalizacdo. Um designado de Uppsala model (Johanson &
Vahlne, 1977; Johanson & Wiedersheim-Paul, 1975) e outro de Innovation model
(Cavusgil, 1980). A internet veio possibilitar uma maior rapidez relativamente a aquisi¢éo
de informacdo e minimizar o risco de investimento por parte das empresas assim,
podemos questionar a viabilidade do Uppsala model. A teoria da organizagéo industrial
sugere gque existem determinantes externos relativos ao comércio eletronico que estdo
relacionados com o desenvolvimento das estratégias de internacionalizagdo das empresas
(Karavdic & Gregory, 2005). O valor econdmico associado ao e-commerce € confirmado
quando se implementam plataformas tecnolégicas e protocolos que envolvem a troca de
informacao e/ou produtos (Karavdic, 2006).

De forma divergente, o modelo designado de resource based view defende a integracéo
do comércio eletrénico nos recursos internos das organizacGes de modo a influenciar a
sua capacidade de exportacdo (Clemons et al. , 1993). A utilizacdo do e-commerce podera
ser realizada através da integracéo de ativos internos em conjugacdo com as competéncias
internacionais da empresa (Karavdic & Gregory, 2005).

Ja a teoria dos custos de transacao, que teve origem em Coase (1937), defende que uma
empresa tenderd a expandir-se até que o custo para a empresa se torne igual ao custo de
realizar a mesma transacdo num mercado aberto. Esta teoria argumenta que a eficiéncia
das transacdes € uma grande fonte de criacdo de valor e leva a uma reducdo de custos da
empresa (Williamson, 1975). Deste modo, 0 comércio eletrénico podera ser visto como
um estimulador na reducdo dos custos de transacao.

O comércio eletrénico veio originar uma necessidade de resposta mais rapida resultando,
muitas vezes, numa impossibilidade de analise ou aprendizagem extensa. Desta forma, a
teoria das redes torna-se numa ferramenta excelente para explicar a internacionalizacdo
dentro do contexto do e-commerce (Overby & Min, 2001).

O e-commerce estd em crescimento e, como tal, tem vindo a criar cada vez mais
oportunidades para que as empresas iniciem as suas operacdes internacionais ou
aumentem a eficacia das suas exportacdes (Karavdic, 2006). No entanto, s6 uma atitude
de aproveitamento que seja deliberada relativamente a uma oportunidade identificada ao
nivel dos mercados externos, conduz a uma forma de internacionalizacdo (Silva et al.,
2018). Como tal, é necessario perceber como ¢€ realizada a formacdo de uma estratégia e
como funcionam os processos de tomada de decisdo no que diz respeito a
internacionalizacao.

2.3. Proposta de modelo de andlise

O modelo, desenvolvido por Mintzberg (1987), ira ser utilizado como modelo tedrico de
modo a que seja possivel perceber a natureza das estratégias utilizadas pelas empresas
relativamente a internacionalizacao via comércio eletronico. O presente artigo recorre ao
modelo desenvolvido por Mintzberg (1987) pois este cria uma distingdo entre uma
estratégia delineada e uma estratégia emergente.

As PMEs em Portugal, representam cerca de 99% do tecido empresarial e, como tal, a
amostra a investigar ird forcar-se em PMEs que ja tenham efetivamente iniciado a sua
comercializacdo através da internet. No que diz respeito as motivacdes das PMEs para
iniciarem a sua jornada online, conseguimos perceber através da revisao de literatura que
existem empresas que abordam o e-commerce de forma experimental e outras de forma
estratégica. Através do estudo desenvolvido por Chau (2003), é possivel perceber que
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algumas PMEs utilizam o comeércio eletronico experimentalmente de modo a ganharem
conhecimento sobre 0 mesmo e desta forma perceberem o papel que este podera
desempenhar para a empresa. Por outro lado, existem PMEs que desenvolvem uma
estratégia para adotarem e integrarem plenamente as suas atividades de vendas e
marketing online. Posto isto, a ideia €, relacionar os dados obtidos com o modelo de
Mintzberg (1987) e perceber se estas empresas utilizam o comércio eletronico para se
internacionalizarem (se tém uma estratégia efetivamente delineada) ou se utilizam o e-
commerce para crescerem independentemente do local, ou seja, ocorrem exportagoes
ocasionais e as empresas vao-se adaptando até se internacionalizarem (estratégia
emergente).

De acordo com o autor do modelo, as estratégias designadas de emergentes sao vistas
como um padrdo formado entre as diferentes agdes de uma empresa, tendencialmente
através de um processo de aprendizagem mas sem que exista uma intencdo adjacente
consciente. Por outro lado, existem as estratégias deliberadas que ocorrem quando uma
intencdo do gestor se realiza integralmente. O resultado das acbes do gestor, mais
concretamente a estratégia realizada, pode ser proveniente de uma estratégia deliberada
ou emergente. No entanto, 0 autor argumenta que poucas sao as estratégias puramente
deliberadas ou emergentes, pois a primeira significaria a ndo existéncia de aprendizagem
e a segunda levaria a perca de controle por parte dos gestores (Mintzberg, 1987).

Figura 1 — Modelo tedrico

Estratégia N\

Estratégia ul ' Realizada
Nao realizada /\3\\
\/\\% A,/
g y /4
. Estratégia .

?E/ Emergente /,’// '

Fonte: Elaboracdo prépria baseada no modelo de Mintzberg (1987)

Através deste modelo, pretende-se mostrar que as PMEs em Portugal, abordam o e-
commerce de modo experimental e que ndo tém uma estratégia efetivamente delineada
para internacionalizarem. Deste modo, pretende-se concluir que estas empresas inserem
0 comércio eletronico nos seus negocios para ganharem conhecimento sobre 0 mesmo e
posteriormente € que decidem qual o papel que este canal ird desempenhar para a empresa
(estratégia emergente).

3. Metodologia

Tendo em conta que a populagdo da amostra s&o PMESs portuguesas, ou seja, empresas, a
entrevista apresenta ser o método mais indicado para a recolha de dados para responder a
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questdo de investigacdo. Sendo que os dados que se pretende recolher sdo relevantes no
mundo empresarial, e por vezes sigilosos, a proximidade inerente a entrevistas da uma
maior confianca ao entrevistado para os revelar (Stake, 2009). A utilizacdo deste modelo
é também justificada por este apresentar um elevado grau de liberdade no dialogo e
profundidade na abordagem do tema, conduzindo deste modo a dados mais concretos e
coesos (Carmo & Ferreira, 1998). Segundo Stake (2009), existe efetivamente interesse
em aprender como € que as empresas executam as suas atividades dentro do seu ambiente
habitual. Deste modo, foi seguida uma abordagem estratégica apropriada para a recolha
de dados primarios, realizando entrevistas semiestruturadas em profundidade (Saunders,
Lewis & Thornhill, 2012).

Os estudos de caso exploratérios, seguem uma sequéncia logica que cria uma ligacao
entre os dados empiricos a questdo com as suas conclusdes. Desta forma, essa sequéncia
I6gica podera ser designada de plano de investigacdo (plano de acdo que guia o
investigador durante o processo de recolha, anélise e interpretacdes de observagdes). No
que diz respeito a um estudo de caso, existem cinco componentes de um plano de agéo
que séo especialmente relevantes, nomeadamente, as questdes de investigacédo do estudo,
as suas proposicdes, as unidades de analise, a l6gica que interliga os dados com as
proposicdes e os critérios que possibilitam que o investigador interprete as descobertas.
A criacdo de proposicbes para analisar dados qualitativos, ou seja, da segunda
componente, possibilita criar um foco em algo a ser examinado dentro da investigagéo
em questdo. Conforme Yin (2005), os estudos de caso exploratérios, sdo generalizaveis a
proposicdes tedricas. Segundo o autor, “a utilizagdo da teoria ao realizar estudos de caso,
ndo representa apenas uma ajuda imensa na definicdo do projeto de pesquisa e na recolha
de dados adequados, como também se torna o veiculo principal para a generalizacdo dos
resultados do estudo de caso “(pp. 54). O objetivo é desenvolver um esquema de estudo,
com algumas proposi¢des tedricas assentes na revisdo na revisdo literaria existente. Yin
(2005) argumenta que quanto mais proposicdes especificas o estudo tiver, mais exequivel
este serd. Deste modo, foram elaboradas cinco proposi¢cGes que irdo aumentar a
probabilidade de alcancar os objetivos propostos:

e P1: existem motivacOes da empresa para iniciar o comércio eletronico como: (a)
reducdo dos custos, (b) melhoria das relagdes (com clientes, fornecedores,
parceiros e colaboradores), (c) acesso a informacéo, (d) crescimento ou facilidade
de internacionalizagdo.

e P2: a empresa estrutura os objetivos que pretende alcancar com 0 e-commerce
como: (a) crescimento da empresa a nivel nacional, (b) aumento das exportacoes,
(c) alcancar determinado territdrio internacional especifico.

e P3: existe uma estruturacdo do marketing online da empresa nomeadamente: (a)
facilidade de uso do site, (b) adaptacdo do portfélio de produtos, (c) facilidade no
processo de encomenda, (d) facilidade de pagamento, (e) preocupacdo coma
distribuicdo, (f) acesso as informacfes de compra do cliente e (g) preocupacédo
com o pos-compra.

e P4: o site é adaptado: (a) aos objetivos a que a empresa se propde atingir, (b) de
acordo com numero de idiomas disponiveis em concordancia com os objetivos
definidos, e (c) ao nimero de moedas em que 0s precos podem ser vistos de acordo
com os objetivos.
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Tabela 1 — Perfil da amostra

Universo PMEs portuguesas

Unidade amostral PM E§ portuguesas com comeércio
eletronico

Amostra 5 PMEs

3. Anélise de dados
4.1. Contextualizacéo

e Empresa A: entrevista realizada ao responsavel pela loja online, conta com cerca
de oito colaboradores, possui um volume de negdcios de 2.793.527€, loja online
criada em 2017 e atua no mercado nacional realizando vendas ocasionais para
mercados internacionais.

e Empresa B: entrevista realizada ao gestor da empresa, conta com cerca de quatro
colaboradores, possui um volume de negocios menor a 400.000€, a loja online foi
criada em 2012 e s6 atua no mercado nacional.

e Empresa C: entrevista realizada ao sdcio-gerente da empresa, conta com cerca de
trinta e trés colaboradores, possui um volume de negdcios de 6.351.138€, a loja
online foi criada em 2008 e atua no mercado nacional realizando vendas
ocasionais em mercados internacionais.

e Empresa D: entrevista realizada ao sécio-gerente, conta com cerca de cinco
colaboradores, possui um volume de negdcios de 600.455€, a loja online foi criada
em 2016 e atua no mercado nacional e em Espanha.

e Empresa E: entrevista realizada ao soOcio-gerente, conta com cerca de trés
colaboradores, possui um volume de negocios de 319.144€, a loja online foi criada
em 2016 e atua no mercado nacional realizando vendas ocasionais para mercados
internacionais.

4.2. Motivagdes da empresa para iniciar o comércio eletronico

A informacao recolhida nas entrevistas revela que as motivacdes indicadas pelas PMEs
que fazem parte da amostra, corroboram as teorias ja existentes. Todas as vantagens e
motivacdes estudadas nos pontos 2.2.1. e 2.3.1. foram enumerados no decorrer das
entrevistas, ou seja, a percecdo das empresas é de que essas motivacdes efetivamente
existem e foram a alavanca para terem iniciado o comércio eletronico.

No entanto, é possivel perceber que as motivacdes divergem consoante o contexto de
negocio em gque a empresa esta inserida ou a sua estratégia. Por exemplo, o respondente
da empresa A afirma que a grande motivacdo para o inicio da venda online da empresa
foi poder desta forma responder de forma mais rapida, eficiente e organizada as
encomendas dado a existéncia de uma grande afluéncia na loja fisica (melhoria da relacéo
com clientes). Tal como as empresas B e E que consideram que a criacdo da plataforma
de e-commerce se deveu essencialmente a uma melhoria da sua relacdo com os clientes
foi foram percebendo que o futuro do comércio passaria por ai.

Por outro lado, as empresas A, C e D alegam que a principal vantagem inerente ao
comeércio eletronico esta relacionada com a reducgdo das despesas e aumento da rotacéo
do produto resultando numa diminuicdo dos custos (amplificacdo dos processos e
desmaterializacdo das operagdes).
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Empresa A: “Abranger um territorio maior envolvendo um menos custo”.

Empresa C: “chegamos a “todo o lado” com divulgacdo da marca e em comparacdo com a
loja fisica existem muito menos despesas ”.

Verificou-se que a maioria dos entrevistados refere a maior abrangéncia de territorio e o
consequente crescimento como principal motivacdo para ter iniciado o processo de venda
através da internet. No entanto, poucas sdo as empresas que tém como foco principal os
mercados internacionais sendo que as vendas internacionais ocorrem de forma ocasional
(excetuando a empresa D que atua tanto em Portugal como em Espanha de forma
estratégica).

Empresa C: “sair do comércio local/regional e crescer em todo Portugal”.
Empresa D: “o intuito foi crescer abordando um novo segmento” .

Desta forma, aceita-se as proposi¢des (P1la) (P1b) e (P1d), no entanto ndo aceitamos a
proposicdo (P1c). O crescimento (alargar a area de atuagdo) e a redugdo dos custos séo,
segundo a percecdo das empresas, as principais vantagens associadas a0 COmMeércio
eletrénico.

4.3. Estruturacéo dos objetivos a alcangar com o e-commerce

Neste ponto foi colocada a proposi¢do (P2), “a empresa estrutura os objetivos que
pretende alcancar com o e-commerce como: (a) crescimento da empresa a nivel nacional,
(b) aumento das exportacbes, (c) alcancar determinado territorio internacional
especifico”.

Os resultados mostram que a maioria das empresas inquiridas ttm como principalmente
objetivo o crescimento da empresa a nivel nacional. No entanto, verificamos que as
empresas A, C e E exportam ocasionalmente e ja ttm como objetivo a longo prazo a
internacionalizacdo, no entanto, percebesse que momentaneamente a abordagem aos
mercados internacionais nao € estratégica sendo que o principal objetivo é aumentar as
exportacdes independentemente do mercado.

Empresa A: “O objetivo principal é abranger o mdximo de territdrio nacional possivel.
Jd realizamos vendas internacionais ocasionais’.

Empresa E: “As vendas internacionais foram surgindo de forma ocasional e fomo-nos
adaptando’.

Por outro lado, percebesse que a empresa D ja possui uma estratégia delineada para a
internacionalizacdo. Esta empresa atua no mercado nacional e em Espanha (devido a
proximidade geogréfica e afinidades culturais e linguisticas) nem realizando vendas
ocasionais noutros mercados por opcdo. O gestor afirmou, numa conversa posterior a
entrevista, que o proximo mercado que a empresa pretende abordar é o francés e que para
isso estd a ser delineada internamente a estratégia de modo a assegurar a qualidade,
personalizacéo e rapidez do atendimento (um dos requisitos enumerados pelo gestor para
abordar este mercado é ter alguém que seja fluente em francés).
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Empresa D: “Sempre tivemos em vista os mercados internacionais, no entanto, o
crescimento é estratégico e pretendemos abordar certos mercados quando a
empresa estiver preparada’.

Os resultados permitem aceitar a proposicdo (P2). Por fim, o objetivo principal
enumerado pelas empresas € o crescimento dentro do mercado nacional.

4.4. Estruturacdo do marketing online da empresa

Neste ponto foi colocada a proposi¢do (P3): “existe uma estrutura¢do do marketing online
da empresa nomeadamente: (a) facilidade de uso do site, (b) adaptacdo do portfolio de
produtos, (c) facilidade no processo de encomenda, (d) facilidade de pagamento, (e)
preocupacdo coma distribuicdo, (f) acesso as informagdes de compra do cliente e (g)
preocupacdo com o pds-compra”.

No que diz respeito a precessdo das empresas relativamente a facilidade de utilizagdo do
site, todas as empresas, com a exce¢do da empresa E, referem que acham o site bastante
intuitivo e que o feedback que receberam dos clientes aponta no mesmo sentido. A
empresa E esta a reformular o site para contrariar o feedback negativo que tem recebido.
As empresas C e D fazem questdo de referir que ao visitar o site, 0s consumidores véo
poder ter acesso a uma vasta gama de produtos aos melhores precos (reconhecem que 0s
precos competitivos sdo um fator importante quando se utiliza o comércio eletronico).

Os resultados apurados na entrevista revelam que nenhuma das empresas revelou
preocupacdo em alterar o seu portfolio de produtos para vender online, ou seja, as cinco
empresas vendem atraves do comércio eletrénico os mesmos produtos que vendem nas
suas lojas fisicas.

Todas as empresas tém a percecdo de que o processo de encomenda nos seus sites €
bastante simples e rudimentar: o cliente seleciona o produto que pretende comprar e
realiza o pagamento. No entanto, as empresas A, C e D, contrariamente as empresas B e
E, exigem que o consumidor se registe antes de poder iniciar as suas compras.

Relativamente a facilidade de pagamento, podemos perceber que as empresas C e D sdo
as que apresentam um maior nimero de opcdes para o cliente efetivar as suas compras.
As empresas A, B e E apresentam apenas a op¢ao de Multibanco (entidade e referéncia)
e outra (transferéncia bancaria, envio a cobranca e paypal, nomeadamente) o que nao
apresenta uma grande variedade de opcdes para os mercados externos dado que o
pagamento por multibanco s6 pode ser realizado em Portugal.

A distribuicdo das empresas A, C e E € assente em contratos com transportadoras. Estas
empresas revelaram uma especial preocupacdo com os prazos de entrega dai terem
efetivado parcerias com empresas de distribuicdo (recorrem a teoria das redes no que diz
respeito ao processo de distribuicdo). A empresa B utiliza empresas de distribuicdo que
operem na zona de entrega e a empresa E usa sempre os CTT- Correios de Portugal, S.A.
para enviar as encomendas para 0s seus clientes, independentemente do mercado em
questao.

Todas as empresas revelaram uma preocupa¢do com 0 Servico pds-compra, mais
concretamente, com a devolugdo em caso de insatisfacdo do cliente. De um modo geral,
todas indicam dar a escolher ao cliente entre a devolucdo de dinheiro (empresas A, C, D
e E) ou realizar a troca por um novo produto (B, C, D, E).
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Podemos constatar pelas respostas dados pelos inquiridos que apenas as empresas C e D
tém uma preocupacdo relativamente a recolha de informacgéo de compra dos clientes de
modo a ajustar a sua comunicacdo aos mesmos. No entanto, tanto a empresa A como a
empresa E reconhecem que 0 acesso a informacdo para terem uma comunica¢do mais
adaptada ao cliente é essencial e estdo a reestruturar 0os seus sites para, num futuro
proximo comecgarem a operar nesse sentido.

Por fim, todas as empresas revelaram terem as redes sociais e o site interligados.

Desta forma, aceita-se as proposicgoes (P2a), (P2c), (P2d), (P2e), (P2f) e (P2g) no entanto
ndo se aceita a proposicdo (P2b). A facilidade de acesso e do processo de encomenda bem
como a preocupacao pds-compra €, segundo a percecdo das empresas, o seu foco principal
no comércio eletronico.

4.5. Adaptabilidade do site aos objetivos da empresa

A proposicéao de pesquisa colocada com o intuito de chegar a conclusdes sobre o quarto,
e ultimo, objetivo deste estudo foi: (P4) “o site ¢ adaptado aos objetivos a que a empresa
se propd@e: (b) nimero de idiomas disponiveis de acordo com os objetivos e (c) nUmero
de moedas em que os precos podem ser vistos de acordo com os objetivos”.

A empresa B ndo revela nenhum intuito de se internacionalizar e como tal o site encontra-
se adaptado aos seus objetivos pois s6 0 conteudo sé se encontra em portugués e so é
possivel ver os precos dos produtos em euros.

Por outro lado, como foi visto anteriormente, as empresas A, C e E tém como principal
objetivo crescer independentemente do mercado. Assim, é possivel constatar que
efetivamente ja realizam vendas ocasionais para diversos paises, no entanto, nao tém uma
estratégia de internacionalizacdo definida. A empresa A e a empresa E ainda s6 possuem
0 site em portugués e os precos dos produtos em euros. No entanto, dado as vendas
internacionais ocasionais, ja iniciaram uma reestruturacdo do site para que num futuro
préximo seja possivel ver o conteddo do site em portugués, inglés, alemao, francés e
espanhol bem como o preco dos produtos em euros, libras e délares. Os inquiridos
revelaram que optaram por reestruturar o site desta forma para facilitar o acesso nos
mercados internacionais fazendo com que as vendas ocasionais passem a ser mais
regulares. A empresa C ja tem site estruturado nos cinco idiomas (portugués, francés,
alemdo, inglés e espanhol) no entanto, sé e possivel ver os pregos em euros. Como estas
empresas pretendem crescer independentemente do mercado o site encontra-se alinhado
com o0s seus objetivos: maximo de idiomas e moedas possivel.

A empresa D, que revelou ter uma estratégia delineada e definida para internacionalizar
(internacionalizagdo iniciada por proximidade geogréfica e afinidades culturais e
linguisticas), revelou ter o site adaptado aos seus objetivos: contetudo do site disponivel
em portugués e espanhol e prego dos produtos em euros.

Empresa D: "Atuamos em dois mercados: no interno e em Espanha.

Pretendemos abranger todos os mercados mas de forma estruturada’.

Desta forma, aceita-se a proposicio (P4). E possivel ver que a adaptacdo do site,
principalmente o nimero de idiomas, esta intimamente ligada aos objetivos e a estratégia
da empresa.
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Tabela 2 — Sintese dos resultados

Prop. Confirma Nao se confirma  Foco
Crescimento
Pl a.b.d ¢ Reducéo dos custos
Crescimento dentro do mercado
P2 a, b, c :
nacional
Facilidade de acesso
p3 acdefg b Facilidade do processo de
encomenda
Preocupacdo com pds-compra
P4 a,b NUmero de idiomas

Fonte: Elaboracao propria

5. Conclusoes
5.1. Contributos para a teoria e para a gestao

Através dos resultados foi possivel perceber, em primeiro lugar, que as empresas
inquiridas reconhecem as vantagens inerentes ao uso do comércio eletronico e tendo-as
como base, identificaram as suas motivacdes para iniciarem a sua presenca online. O
referencial tedrico indica que as principais vantagens associadas ao e-commerce Sao a
reducdo dos custos de transacdo, a melhoria das relagcdes (com clientes, fornecedores,
parceiros e colaboradores) bem como o acesso a informacao. As motivagdes das empresas
da amostra para terem iniciado a venda online encontram-se alinhadas com estas
vantagens associadas pela literatura ao comércio eletronico, com uma excecao: 0 acesso
a informacéo. Foi também possivel perceber que, de um modo geral, todas as empresas
inquiridas tém como principal motivacdo o crescimento (alcancar uma maior quota de
mercado) e uma reducao dos seus custos.

Numa segunda fase, é possivel percecionar que as cinco PMEs inquiridas tém como
objetivo principal o crescimento dentro do mercado nacional com uma especial
preocupacdo com a sustentabilidade. Neste ponto foi notério que apesar de algumas
empresas ja& comecarem a prestar atencdo a determinados mercados internacionais,
essencialmente devido a vendas ocasionais, s6 uma efetivamente se internacionalizou e
tem uma estratégia delineada para continuar a internacionalizacéo.

Posteriormente, os inquiridos foram questionados relativamente ao marketing online da
empresa. Em suma foi possivel perceber que existe uma preocupacdo das empresas para
com a experiéncia de compra do consumidor (pretendem ter um site de facil navegacao,
agradavel a vista, com um processo de encomenda rapido e satisfatério bem como um
bom servico de pbs-compra). No entanto, corroborando a excegdo encontrada nas
motivacdes, foi possivel perceber que apenas duas empresas demonstraram preocupacao
relativamente a recolha de informac&o de compra dos clientes de modo a poderem adaptar
a sua comunicagdo aos mesmos. De um modo geral, nenhuma das empresas realizou uma
adaptacéo ao seu portfdlio de produtos afirmando que venda online 0 mesmo que vendem
nas suas lojas fisicas.

No que diz respeito a criacdo de parcerias, verificou-se que essencialmente estas foram
estabelecidas com empresas de transporte e logisticas, de forma a tornar mais eficiente o
processo de distribuicdo das empresas, reduzir custos e garantir prazos.
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No ultimo ponto de andlise, € possivel perceber que a adaptagédo do site, principalmente
a disponibilidade de idiomas, encontra-se intimamente ligado aquilo que s&o o0s objetivos
da empresa: as empresas A, C e E pretendem crescer independentemente do mercado, ou
seja, disponibilizam o contetdo dos seus sites no maior nimero de idiomas possivel. Por
outro lado, a empresa D que realiza apenas vendas para Portugal e Espanha mas revelou
ter uma estratégia definida para a internacionalizacdo argumentou que sO ira
disponibilizar mais idiomas no seu site quando a empresa estiver estruturada para abordar
0 mercado em questdo de modo a garantir a qualidade de atendimento. Desta forma
podemos afirmar que é pertinente manter as proposicdes inicialmente estruturadas com
duas alteracGes: na proposi¢do um retirar o elemento c e na proposicéo 3 retirar elemento
b.

Por fim, podemos relacionar os dados analisados com o modelo tedrico. Através da
analise de dados foi possivel perceber que apenas a empresa D revelou utilizar o e-
commerce como uma estratégia deliberada para a internacionalizagdo. As empresas A, C
e E demonstraram encarar a internacionalizacdo através do comércio online como uma
estratégia emergente. Enquanto que a empresa B nem sequer revelou motivacdes para se
internacionalizar.

Deste modo, pode afirmar-se que foi encontrada a resposta para a pergunta de
investigagdo inicialmente proposta, “o e-commerce €& uma estratégia de
internacionalizacdo ou ¢ apenas um canal de distribui¢do alternativo barato?”. Como foi
visto anteriormente, todas as empresas apresentaram como principal motivacdo para o
inicio da venda online o crescimento e a reducdo dos seus custos a apenas a empresa D
revelou ter um plano de acdo estratégico para internacionalizar através do comércio
eletronico. Assim, podemos concluir que, dada a amostra, 0 e-commerce apresenta ser

apenas um canal de distribuicdo alternativo barato para as PMES portuguesas.

5.3 LimitacOes

No decorrer do estudo foi sempre possivel percecionar uma das limitacGes: a amostra em
questdo ndo é probabilistica logo, ndo é possivel generalizar as conclusdes do estudo a
toda a populacgdo. A investigacdo foi conduzida segundo a 6tica das empresas e nao do
consumidor e, como tal, a recolha de dados revelou ser mais complexa, existindo uma
certa resisténcia na partilha de informacdo. Esta resisténcia foi contornada com a
realizacdo da entrevista e o contacto pessoal. No que diz respeito as entrevistas realizadas
por escrito existiu previamente um contacto pessoal onde foi explicado detalhadamente o
propdsito do estudo para que partilhassem a sua experiéncia.

O desenvolvimento da investigacdo podera passar pela extensdo da amostra recolhida ou
pela andlise mais pormenorizada dos processos de internacionalizacdo de modo a
perceber efetivamente como € que as empresas desenham a sua estratégia de
internacionalizacdo no mercado virtual e se existe, efetivamente, um modelo que é
seguido.

5.4. Pistas para desenvolvimento futuro

O estudo de caso proporciona um maior conhecimento relativamente ao tema investigado
(Stake, 2009). Desta forma, estad-se na posicdo de sugerir algumas questdes para uma
investigacdo futura relativamente ao tema que surgiram no decorrer do presente trabalho.
No que diz respeito a funcionalidade do site seria relevante perceber quais as adaptacoes
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operacionais que uma empresa devera realizar para que o comercio eletrénico se torne
uma alavanca para o0 aumento das exportacGes. Mais concretamente, seria relevante
perceber detalhadamente as adaptacGes que uma empresa deveria realizar no seu
marketing-mix (preco, produto, comunicacao e distribuicdo) para aumentar o seu nimero
de exportacdes.

Noutro ambito surgiram questdes relacionadas com as empresas designadas de Born
Global. O estudo da estratégia definida por este tipo de empresas em comparacao com as
empresas do presente estudo seria essencial para perceber o que as distingue do ponto de
vista estratégico e operacional.
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