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RESUMO

Algumas empresas tém vindo a apostar na entrada no mercado digital, devido
essencialmente as vantagens ambicionadas, pelo exemplo de sucesso de varias
organizacgdes, e pela esperanca de alcancar esse mesmo sucesso. E um facto que
muitos investigadores tém de procurar encontrar a formula de sucesso de entrada neste
mercado, e apesar da existéncia de padrdes de sucesso cada organizacdo apresenta
uma tipologia diferente.

Assim, o objetivo primeiro deste relatdrio de estagio foi compilar um conjunto de autores
gue apresentaram estudos sobre esta tematica, e nesta primeira fase do relatério de
estagio é apresentada uma contextualizacdo do tema. Depois, numa fase secundaria o
objetivo passou por auscultar os agentes decisérios que participam e planeiam o
quotidiano das empresas, e através do método qualitativo apresentado foi possivel a
recolha de testemunhos sobre que elementos consideram essenciais, tais como,
digitalizagéo, inovacdo, formacdo de funcionarios, entre outros, para uma Pequena

Média Empresa seja considerada madura nos mercados digitais, tais como

Posto isto, e ap0ds a recolha de toda esta informacéo foi possivel compilar um conjunto
de interpretagfes. Segundo os resultados obtidos, a definicdo de uma estratégia de
entrada no digital bem estruturada, os recursos humanos qualificados, uma constante
politica de dedicagéo ao cliente, um sistema de devolucgéo eficaz, e uma plataforma de
CRM que nutra os recursos humanos com informacdes cirargicas sobre os clientes, sdo
as principais diretrizes que se preveem ser fundamentais para a obtencéo de sucesso

e maturacao digital.

Palavras-Chave: Empresas; Ferramentas Online; Madura; Maturagéo Digital; Mercado

Digital
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ABSTRACT

Some companies have been investing in entering the digital market, essentially due to
the desired advantages, by the example of success of several organizations, and by the
hope of achieving that same success. It is a fact that many researchers must try to find
the success formula for entering this market, and despite the existence of success
patterns, each organization presents a different typology.

Thus, the first objective of this internship report was to compile a set of authors who
presented studies on this theme, and in this first phase of the internship report a
contextualization of the theme is presented. Then, in a secondary phase, the aim was to
listen to the decision-makers who patrticipate and plan the daily life of companies, through
the qualitative method presented, it was possible to collect testimonies on what elements
they consider essential, such as digitalization, innovation, employee training, among
others, for a Small Medium Enterprise to be considered mature in digital markets, such

as

Having said that, and after collecting all this information, it was possible to compile a set
of interpretations. According to the results obtained, the definition of a well-structured
digital entry strategy, qualified human resources, and a constant policy of dedication to
the customer are the main guidelines that are expected to be fundamental for obtaining

success and digital maturity.

Keywords: Companies; Digital Market; Digital Maturation; Digital Tools; Mature
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1. INTRODUCAO

No atual cenario empresarial, marcado por avangos tecnoldgicos rapidos e constantes,
a maturidade digital das empresas tornou-se um fator crucial para o sucesso e a
sobrevivéncia no mercado. A transformacao digital esta a redefinir a forma como as

organizacdes operam, interagem com seus clientes e concorrentes, e procuram inovar.

A maturidade digital € um conceito amplo que engloba a capacidade das empresas de
incorporar tecnologias digitais em todas as areas de operacdo, desde processos
internos até a interacdo com os clientes. Isso implica ndo apenas na adoc¢do de
ferramentas e plataformas digitais, mas também na criacdo de uma cultura

organizacional que promova a inovagao, a colaboracao e a agilidade.

O desenvolvimento da maturidade digital é de suma importéancia para as empresas, uma
vez que oferece uma série de beneficios e vantagens competitivas. Primeiramente,
permite que as organizagfes se posicionem de forma estratégica no mercado digital,
aproveitando as oportunidades de crescimento e expansao. Além disso, a maturidade
digital proporciona maior eficiéncia operacional, otimizacdo de processos, reducéo de
custos e aumento da produtividade.

Outro aspeto relevante é a capacidade de se adaptar rapidamente as mudanc¢as no
ambiente de negdcios. A transformacgédo digital trouxe consigo uma dinamizacdo sem
precedentes, exigindo das empresas uma constante reinvencdo e adaptacdo. Aquelas
com maior maturidade digital tém maior agilidade na resposta a essas mudancgas,

antecipando tendéncias e identificando oportunidades de inovacéo.

Contudo, é importante ressaltar que o desenvolvimento da maturidade digital ndo ocorre
de forma linear e nem todas as empresas estdo no mesmo estagio. Algumas ainda estédo
em estagios iniciais, com uma presenca digital limitada, enquanto outras ja estdo em
estagios mais avancados, incorporando tecnologias emergentes como inteligéncia
artificial. O progresso na maturidade digital requer um investimento continuo em
infraestruturas tecnoldgicas, capacitacédo dos colaboradores e uma visdo estratégica de

longo prazo.

Diante desse contexto, este relatério de estdgio tem como objetivo explorar a
importancia da maturidade digital das empresas, bem como analisar os principais
desafios e estratégias para o seu desenvolvimento. Ao compreendermos os fatores que
impulsionam a maturidade digital, poderemos fornecer insights valiosos para as

empresas que procuram adaptar-se e prosperar na era digital.



1naghg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAD E GESTAD

O respetivo relatério € composto por trés principais capitulos. Segundo a numeracgéo do
indice, no 2° capitulo foi realizado um enquadramento técnico e cientifico, abordando a
transformacéo digital, 0 e-commerce e a estratégia para o e-commerce. No 3° capitulo
executou-se o diagnostico da empresa, a sua caracterizagéo, definicdo da sua misséao,
visdo e valores, e por ultimo o seu marketing mix. No 4° capitulo do relatério de estagio
€ apresentada a metodologia, atividades desenvolvidas e contributos para a
organizacao. No 5° capitulo, a autoavaliacdo desempenha um papel crucial no processo
de crescimento pessoal. Além disso, no 6° capitulo, apresenta-se as conclusfes obtidas
durante a realizacdo deste trabalho.
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2. ENQUADRAMENTO TECNICO E CIENTIFICO

A presente reviséo de literatura visa enquadrar todo o conhecimento prévio ja existente
sobre o tema para a boa execucdo do trabalho de investigacdo, como também,
apresentar estratégias eficazes para a implementacdo do e-commerce. O estudo foi
realizado numa logica de “funil”, expondo inicialmente conhecimentos mais generalistas
da é4rea da transformacéo digital e e-commerce, estreitando-se progressivamente para

as estratégias a serem implementadas pelas PME’s.
O enquadramento tedrico encontra-se dividido em 3 pontos principiais:

No primeiro ponto, sdo apresentados os conceitos de transformacédo digital e a sua

evolugdo, como também, as areas de impacto no desenvolvimento empresarial.

No segundo ponto, a revisdo de literatura centra-se essencialmente no e-commerce,
comecando pela definicdo do seu conceito, prosseguindo com a evolugdo e impacto,
diferenciando os tipos de e-commerce existentes, e por Ultimo, as vantagens da sua

implementacéo.

No terceiro ponto, sdo abordadas as estratégias de e-commerce, dessa forma, é
estudado o planeamento estratégico para o e-commerce, seguido dos pré-requisitos
para se introduzir no mercado, e no final as boas praticas para o mercado digital.

2.1 Transformacéo Digital

2.1.1 Conceito

Nas definigbes iniciais, o conceito de Transformacdo Digital era utilizado,
sinonimamente com as definicdes tradicionais de digitalizacdo. Segundo Bloomberg
(2018), digitalizagéo refere-se essencialmente a captacdo de informagéo analdgica e
revisita-la em zeros e uns, para que 0s computadores possam armazenar, processar e
transmitir tal informacao, ou podendo definir, segundo o autor, como 0 processo técnico
de conversao de sinais analdgicos numa forma digital (Legner et al., 2017). Por outro
lado, a transformacéo digital, segundo McAfee (2009), significa o ritmo de mudanca
numa sociedade impulsionada pelo desenvolvimento tecnolégico digital, envolvendo
multiplas tecnologias em diferentes fases de maturidade que irdo convergir e criar

tecnologias.

Segundo Gong e Ribiere, (2021), a digitalizacéo é o processo de mudanca da forma
analdgica para a digital, enquanto a transformacao digital € a utilizacéo de tecnologias

digitais para mudar um modelo de negécio e proporcionar novas receitas e

3
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oportunidades de producédo de valor. De facto, a digitalizacao e a transformacao digital,
estdo interligadas, mas devem ser mantidas distintas ao nivel conceptual. Esses termos
estdo associados a utilizacao de tecnologias digitais. Contudo, a transformacéo digital
nao é equivalente a digitalizacdo, mas ambos podem ser o resultado ou o efeito da Acdo
de “entrar na era digital”. Dito isto, tornou-se consensual que a transformacao digital

engloba mais do que a digitalizacado (Haffke et al., 2016; Yoo et al., 2012).

No inicio, foi colocada uma forte énfase na utilizagdo de tecnologias digitais. Depois, as
organizacdes e investigadores perceberam gradualmente que a Transformacéo Digital
era mais do que uma mera mudanca tecnologica (Henriette et al., 2015). E que requer
ndo soé tecnologia, mas também o alinhamento de estratégia e outros fatores, tais como
pessoas, cultura, mentalidade, desenvolvimento de talentos, e lideranca (Goran et al.,
2017). Alguns autores, incluem nas suas definicbes de criacdo de valor para cliente, a
necessidade das empresas a adesao da Transformacédo Digital, para otimizacdo das
suas necessidades e experiéncias (Rogers, 2016).

Nos ultimos anos, as empresas de praticamente todos os setores da inddstria tém-se
focado em explorar novas tecnologias digitais, bem como os seus beneficios adjacentes
(Matt et al., 2015).

Deste modo, as transformacgdes das principais opera¢des comerciais afetas a produtos
e processos tém sido envolvidas nessa transformacgédo digital. Uma abordagem
importante & formular uma estratégia de transformacao digital que sirva como conceito
central para integrar toda a coordenacdo, priorizagcdo e implementagdo de

transformac6es digitais dentro de uma empresa (Verina & Titko, 2019).

A exploragdo e integracdo de tecnologias digitais afeta frequentemente iniUmeras
empresas e vai mesmo além do seu corporate, impactando produtos, processos
empresariais, canais de vendas, e cadeias de fornecimento. Os potenciais beneficios
da Transformacdo Digital sdo multiplos e incluem aumentos nas vendas ou na
produtividade, inovacdes na criacéo de valor, bem como novas formas de interacdo com

os clientes (Oestreicher-Singer & Zalmanson, 2013).

Como resultado, modelos empresariais inteiros podem ser remodelados ou substituidos
na transformacgdo digital (Downes & Nunes, 2013), através da transformacdo de
produtos, processos e aspetos organizacionais devido as novas tecnologias (Bharadwaj
et al., 2013).

Neste sentido, as estratégias de transformacao digital tém um caracter multifuncional e
precisam de ser alinhadas com outras estratégias funcionais e operacionais. A este

respeito, a interacdo das estratégias de transformacéo digital com o desenvolvimento e

4
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modelos empresariais precisam de ser avaliadas de uma perspetiva de gestao (Matt et
al., 2015). A investigacdo deve fornecer diretrizes para as empresas ajudarem a
estruturar estes processos, de modo a alcancar a definicdo de objetivos, o alinhamento
de diferentes estratégias, e cooperacao entre varias pessoas e entidades ao longo de

uma empresa (Vial, 2021).

2.1.2 Areas de Impacto no desenvolvimento empresarial.

O rapido desenvolvimento e adocdo da Internet e das tecnologias digitais alterou
drasticamente 0s processos empresariais, levando a uma transformacéo digital

relevante da cadeia de valor industrial global (Li et al., 2009).

No atual ambiente corporativo altamente competitivo, a inovagéo digital é fundamental
para abordar os principais modelos de negdécio dos fabricantes, e adicionar valor as
empresas. As ferramentas digitais avancadas permitem as empresas fabricantes reduzir
custos, aumentar a produtividade, melhorar o desenvolvimento de produtos, alcancgar
um time-to-market mais rapido, acrescentar valor aos produtos através de servigos
dedicados, e melhorar o foco do cliente em varios elementos da cadeia de valor
(Brennan et al., 2015).

Estas mudancgas proporcionam um numero crescente de novas possibilidades para o
desenvolvimento de novos produtos, processos, e servigos (Colli et al., 2018). O
conceito de Industria 4.0 refere-se a uma evolugdo complexa de todo o sector industrial
gue inclui avancos tecnolégicos em equipamento de produgdo, produtos inteligentes
conectados, utilizacdo da Internet em fébricas, computacdo em nuvem e movel,
inteligéncia artificial (IA), ferramentas de dados, e analises, envolvendo atividades,

competéncias, e partes interessadas a todos os niveis (Colli et al., 2018).

Atualmente, os meios digitais e os profissionais da area digital sdo facilitadores
fundamentais para a evolucdo deste setor. Entre essas tecnologias, as solucdes
avancadas de fabrico desempenham um papel crucial e referem-se ao conjunto de
robds industriais autbnomos e cooperantes e a sistemas modulares de fabrico
caracterizados por sensores inteligentes integrados e interfaces normalizadas (Bortolini
et al., 2018). Assim, esses avanc¢os estdo a mudar a forma como os produtos e servigos
de fornecimento sdo concebidos, produzidas e assistidos em todo o mundo, mas

também a viséo estratégica envolvida na gestao das empresas (Bogers et al., 2016).

No mais, a Industria 4.0 foi concebida para enfrentar o mercado e as tendéncias sociais
que ainda hoje impulsionam as empresas industriais. De acordo com Lasi et al. (2014),

as empresas industriais devem ser mais flexiveis e &geis para responderem as
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exigéncias dos clientes da forma mais eficaz. Para alcancar esta flexibilidade, séo
necessarios procedimentos de tomada de decisdo mais rapidos. Além disso, o0s
sistemas de producdo devem ser ndo sé adaptaveis, mas também autoajustaveis e

auto-otimizados.

Em detalhe, para competir num ambiente tdo dinAmico, os fabricantes tém procurado
novas técnicas de fabrico para fornecer as ferramentas necessarias para apoiar esta
necessidade de maior flexibilidade e permitir uma produgéo econémica de baixo volume
(Mellor et al., 2014).

Além disso, Rayna e Striukova, (2016) afirmaram recentemente que as tecnologias
disruptivas sdo o portador de mudancas radicais nos modelos de negdcios e
ecossistemas. O setor industrial desempenha um papel crucial na Europa, servindo
como motor essencial do crescimento econdémico (por exemplo, criacdo de emprego) e
representando 75% de todas as exportacdes e 80% de todas as inovac¢des (Hofmann &
Rusch, 2017).

De facto, o nucleo da chamada “fabrica inteligente” ou “fabrica do futuro” consiste em
combinar os pontos fortes de processos de fabrico industrial otimizados com tecnologias

de ponta do digital e competéncias dindmicas desse meio (Hofmann & Risch, 2017).

A par da inovagdo tecnoldgica, a estrutura organizacional sofreu varias mudancas
importantes, permitindo as empresas tornarem-se mais flexiveis para enfrentarem

7

mercados em rapida mudanca. Ndo é apenas uma onda de inovacdo tecnolégica
disruptiva, mas também uma mudancga cultural fundamental (Brettel et al., 2014). Por
conseguinte, as empresas precisam de redesenhar completamente os seus modelos e
processos empresariais, de modo a alcancar os beneficios revelados por estes novos

cenarios (Brennan et al., 2015)
2.2 E-commerce

2.2.1 Conceito

Para uma melhor interpretacdo do significado de e-commerce é importante perceber
todo o contexto em que se insere e quais as areas em que atua. Assim, a tradugéo
portuguesa sui generis de e-commerce € comercio eletrénico, e tem como caracteristica

a transacgéo e negociagéo de bens e servicos, através dos meios eletronicos e Internet.

Portanto, o e-commerce é concebido de forma a fornecer ofertas online de determinada
empresa ou individuo, dando ao consumidor a possibilidade de selecionar e comprar 0s

produtos desejados através do portal online (Bhat et al., 2016).
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Para a eficacia de todo este processo de transacao entre produtor e consumidor é
necessaria a existéncia de um modelo de negdcio, em que o seu planeamento passa
por uma minuciosa analise, que permitirdA a empresa compreender as possiveis
adversidades e desafios de implementacdo do mercado. Este planeamento considera
ainda os possiveis riscos e limitacdes a que a empresa se encontrara exposta, pelo que,
por vezes é desenvolvido um plano de contingéncia que precavera situacdes criticas no

processo de entrada no mercado (Andonov et al., 2021).

Desta feita, outro aspeto a ter em conta consubstancia-se na sele¢do da tecnologia e
0s meios de abordagem ao publico-alvo. Para funcionar online, € vital que a empresa
selecione a tecnologia mais adequada para levar a cabo as tarefas e atividades
desejadas. A este respeito, as consideragcbes devem ser feitas de acordo com a
natureza e tipo de clientes, juntamente com as capacidades, recursos e tipo de negdcio
em que esta envolvido no processo (Akhil, 2017).

Segundo Daugherty (2018) a utilizac&o de tecnologia pode ser diferente para empresas
variadas e para os seus publicos-alvo especificos, podendo ser realizada uma andlise

critica a este respeito para assegurar os melhores resultados.

N&o obstante, a aquisi¢do de clientes pode ser considerada como um elemento critico
relacionado com a implementacdo do comércio eletronico. As empresas utilizam uma
enorme variedade de ferramentas, que geralmente, estdo intrinsecas ao marketing

digital, e que sdo empregues para se aproximar dos consumidores (Bhat et al., 2016).

Pois, o facto de as preocupacdes e exigéncias dos clientes estarem em constante
evolugdo, tornou-se vital para as empresas certificarem-se de que o seu modelo de
negdcio online desenvolvido tem capacidade de fornecer um mecanismo de apoio

robusto para consultas, questfes e informacéo aos consumidores (Krylov, 2019).

2.2.2 Evolugao e Impacto.

Nos ultimos anos o0 ambiente empresarial tem vindo a tornar-se complexo com o passar
do tempo. Como consequéncia, tornou-se imperativo para as empresas evoluirem e
adaptarem-se as novas mudancas em curso. Varios modelos de negécio e abordagens
tém sido desenvolvidos ao longo das ultimas décadas. Com a evolucao da internet o
fendmeno do e-commerce emergiu, sendo, atualmente, um fator critico e um aspeto
significativo de desenvolvimento e alcance de objetivos para empresas e empresarios
(Rosario & Raimundo, 2021).

A aposta na presenga online das empresas tornou-se numa caracteristica capital do

mundo moderno, e as empresas tém estado inclinadas a implementar a utilizacdo da
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Internet nas suas operacdes e atividades comerciais. Prova disso sdo as 96,6% de
empresas que utilizam computadores com ligacao a Internet para fins profissionais, bem

como, 0s 62% de empresas que ja possuem um website préprio.

Com recurso ao mesmo inquérito, acresce que, e segundo o INE (2021), o niUmero de
empresas que implementaram uma rede social no seu modelo de negécio acabou por

conhecer um crescimento nos ultimos anos, como indica a figura 1:

Figura 1- Empresas que utilizam pelo menos um meio digital de comunicagéo
(social media).

Empresas que utilizam pelo menos um meio digital de
comunicacdo (social media).
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Fonte: Elaboracao prépria, (INE,2021)

No caso de empresas que efetuaram vendas através de loja online ou app’s, as
percentagens revelam-se um pouco mais irregulares, sendo que alguns setores de
atividade cresceram na sua percentagem de vendas e outros ndo obtiveram o mesmo

sucesso de anos anteriores, conclusédo esta que pode ser revista na Figura 2:
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Figura 2 — Empresas que efetuaram vendas de bens e/ou servi¢cos através de
servigos por website, apps ou portais de comércio eletronico
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Fonte: Elaboragéo prépria, (INE,2021)

Adicionalmente, verificou-se igualmente um aumento de consumidores que comegaram

a fazer as suas compras on-line, muitos, abandonando a compra fisica, passando a

procurar os produtos pretendidos em lojas e-commerce. Podemos ver essa evolugao na

figura 3:

Figura 3 — Proporgéo de individuos que utilizaram comércio eletrénico para fins
privados nos 12 meses anteriores a entrevista (2021)

Proporcdo de individuos que utilizaram comércio eletrdnico para fins
privados nos 12 meses anteriores a entrevista (2021)
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Assim, e no que diz respeito ao comércio eletrdnico, este possibilita a investigacao
publicitaria, alcance de novos mercados, um servico melhor aos clientes, faz circular os
artigos mais rapidamente, trata de questdes de apoio aos clientes, e transmite de forma
ainda mais proficiente aos cimplices empresariais. Ainda, tem a vantagem de incorporar
o fluxo melhorado de dados, novos artigos e administracdes de clientes, maior

acessibilidade e maior facilidade de acesso ao mercado (Lin et al., 2019).

2.2.3 Tipos de E-commerce.

Os modelos de negdcio do e-commerce sdo um terreno fértil para a inovagéo (Zott et al.
2011). Ora, quando a Internet foi disponibilizada ao publico em 1994, muitos analistas
esperavam que o comércio eletronico viesse a ser rapidamente um sector econdmico
importante num futuro préximo. No entanto, o grande progresso do comércio eletrénico
ocorreu quando os protocolos de seguranca foram suficientemente desenvolvidos e
amplamente implantados, o que levou a transagdes mais seguras através da Internet
(Sharma et al., 2010).

Atualmente, muitas empresas desenvolveram websites com o intuito de se
implementarem no e-commerce, podendo dividir este comércio em quatro principais
classes diferentes, B2B, B2C, C2B e C2C.

o B2B (Business-to-Business)

Segundo Kotler et al. (2006), B2B é o intercadmbio de produtos, servi¢os ou informacgdes
entre empresas e ndo entre empresas e consumidores. As empresas trocam produtos,
servicos e informacdo com outras empresas, tais como fabricantes que vendem a
distribuidores ou grossistas que, por sua vez, vendem a retalhistas ou empresas que

prestam servicos a outras empresas.

Os precos sdo frequentemente negociaveis, com o intuito de adquirir o produto ou
servigo num valor mais baixo e, para além disso, a interven¢do humana tem vindo a ser
reduzida devido a implementacao de tecnologias de informacao por parte das empresas.
O B2B esta agora a crescer a uma taxa exponencial onde empresas de todas as
dimensbes estdo a comprar e a vender produtos e servicos através da Internet. As
empresas podem fazer transacdes em tempo real com outras empresas para melhorar

a sua eficiéncia e produtividade (Kotler et al., 2006).
e B2C (Business-to-Customer)

B2C séo as transagfes que ocorrem entre uma empresa e 0s seus clientes. Assim, séo
consideradas as empresas que vendem produtos ou prestam servigos aos clientes via

e-commerce (Rose et al., 2011).
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Acresce que Rose et al. (2011) retratam que as empresas B2C tiveram um papel
importante no florescimento do comércio eletrénico, principalmente pela relacdo
préxima, e de beneficios, que foi construida em volta do consumidor. As empresas
colocam os seus produtos no mercado mais rapidamente, com custos minimos, e
adaptam-se mais rapidamente a procura dos clientes. Sendo este o canal de venda mais

tradicional do mundo digital.
e C2B (Customer-to-Business)

Segundo Chen et al. (2008), C2B em teoria significa que um cliente quer vender um
produto ou um servigco a uma empresa. Dessa forma, o processo é caraterizado por
clientes que indicam 0s seus precos para varios produtos ou servigos e as empresas,
por sua vez, analisam o0s requisitos do consumidor e apresentam as suas ofertas a
pedido do cliente, por Ultimo, este analisa as licitagbes e seleciona a empresa que
pretende.

Resumidamente, esse tipo de modelo é tipico de setores como lazer e turismo. Por
exemplo, um cliente online pode escolher desde o preco de uma viagem de avido com
uma determinada rota, até ao que esta disposto a pagar por uma noite de hotel numa
cidade especifica. Apds esta proposta feita pelo consumidor, sdo as diferentes
companhias aéreas e hotéis que podem optar por aceitar ou ndo as condi¢des do
utilizador (Chen et al., 2008).

e C2C (Client-to-Client)

E uma operacio pessoa-a-pessoa que se realiza muito frequentemente, principalmente
desde que a internet passou a ser um meio seguro de transacdo. Dessa forma,
consegue facilitar a negociacao entre clientes através de um terceiro. Um bom exemplo
deste tipo de comércio eletrénico sdo alguns websites que foram desenvolvidos com
intuito dos clientes puderem colocar a venda os seus produtos, € que esses sejam

pesquisados por outro consumidor, séo o caso do Ebay (Chan & Li, 2010).

Para alem de abordar os tipos de e-commerce existentes, é pertinente também verificar

0s modelos de negdécio mais comuns dentro deste setor.
¢ Modelo de Negdcio Corretagem

Segundo Looney et al. (2004), o corretor oferece alguns servicos a diferentes partes e
cobra-lhes por isso. O produto oferecido ndo pertence necessariamente ao corretor e
por isso estd categorizado no grupo de servigo e intermediagdo. De acordo com o
servigco/material oferecido, o corretor gera receitas definindo uma comisséao. Contudo,

existe outra opcdo, em que o corretor tem a propriedade de produtos ou servigos
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produzidos por outras empresas. Isto significa que o corretor assume a responsabilidade

dos artigos oferecidos, atuando como vendedor do produto.
¢ Modelo de Negdcio Publicitario

O segundo modelo € o modelo de publicidade em que a empresa de e-commerce
oferece servigcos e produtos publicitarios. A empresa pode recolher receitas quer
alugando um pequeno espaco nas suas paginas web, quer sendo paga por cada clique
no anuncio. H4 muitas formas de explorar a empresa de publicidade online. A
publicidade deve ser sempre dirigida diretamente aos leitores para elogiar o contetdo
das péaginas web, para que seja mais eficaz. Este modelo € uma extensdo do modelo
tradicional de difusdo nos meios de comunicacdo social. Este modelo funciona
eficazmente quando o volume de trafego do telespectador é grande ou altamente
especializado e é utilizado principalmente nos seguintes tipos de mercado B2C (Dhar &

Varshney, 2011).
e Modelo de Negdcio Infomediario

Um dos principais modelos de negocios da Internet, o modelo de infomediagéo é
caracterizado pela captura e/ou compartihamento de informacdes. A forma mais
simples de um modelo de infomediacdo € o modelo de registo. Nesse cenario, as
empresas exigem que 0s usuarios se cadastrem antes de obter acesso as informacdes
nos seus websites, mesmo que as proprias informagdes sejam fornecidas gratuitamente

(Janssen & Zuiderwijk, 2014).

Um cenario possivel para este exemplo envolve empresas que oferecem estudos,
artigos cientificos ou documentos especializados valiosos para os visitantes do
site. Estes geralmente sdo escritos pelos especialistas da empresa, que estdo
disponiveis como consultores. O cadastro é condi¢do para a visualiza¢cao ou download
dos artigos para que a empresa possa captar informacg6es de contacto e outros dados
do interessado e utiliza-los para realizar ligagcdes de vendas e potencialmente conquistar

novos clientes para as suas consultoras (Wen et al., 2001).

Nesta senda, as informagfes coletadas geralmente incluem itens como preferéncias de
produtos e servi¢cos, habitos de compra, e detalhes demogréaficos como idade, sexo e
nivel de renda. Dessa forma, estas informacdes recolhidas detém um valor comercial
elevado para empresas que estejam a estabelecer campanhas de marketing ou vendas
(Janssen & Zuiderwijk, 2014).

e Modelo de Negdcio do Comerciante
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Este modelo de negécio € a versao online da loja local. Alguns destes comerciantes
podem ter tanto loja de tijolos e argamassas como loja de tijolos e de cliques na Internet,
mas a grande maioria esta apenas online. Aceitam métodos de pagamento online e
enviam a mercadoria ao cliente, ou utilizam um terceiro para o servigo de expedicao e
armazenagem online. Estas empresas armazenam e enviam as mercadorias
diretamente para o cliente e sdo utilizadas principalmente nos mercados B2B e B2C.
Estas empresas sao grossistas e retalhistas classicos de bens e servigos nas seguintes
areas denominadas “e-tailers” (Aithal, 2016).

¢ Modelo de Negdcio de Afiliados

O modelo de negdcio de afiliados baseia-se na venda de comissfes. A empresa afiliada
ndo precisa de comprar o produto para revender, e ndo precisa de se envolver no seu
manuseamento ou expedicdo. Tudo isto é feito pela empresa-mée. A empresa afiliada
simplesmente redireciona o cliente do seu préprio website para o produto no website da
empresa-mae e, se fizerem uma compra, a empresa afiliada ganha uma comissédo. A
Amazon é um bom exemplo de uma empresa-mae. De facto, foi a primeira empresa a
utilizar este método de venda, permitindo a qualquer pessoa vender e receber comissao

através da mercadoria transacionada (Nagaty, 2010).

No modelo de negdcio do fabricante, o produtor das mercadorias oferece os produtos
que, de facto, proporcionam uma receita direta e uma propriedade completa. Este
modelo baseia-se no poder da Internet para permitir aos fabricantes chegar diretamente

aos compradores (B2C) e assim comprimir o canal de distribuigdo (Duffy, 2005).
¢ Modelo de Negdcio de Assinatura

No modelo de Neg6cio de assinatura os clientes pagam uma taxa fixa mensal ou anual
para ter acesso aos produtos ou servigos da empresa. Alguns bons exemplos deste
modelo sdo jornais ou revistas com versdes online, websites com contetdos premium,
e fornecedores de servicos de Internet. Neste modelo, € cobrado aos utilizadores uma
taxa periddica para subscrever um servico e pode ser utilizado nos seguintes mercados
B2C e C2C (Schuh et al., 2019).

2.2.4 Vantagens da Implementacéao

O e-commerce é um conceito extensivel a qualquer tipo de negécio ou transacao
comercial que implique a transferéncia de informacédo através da Internet. O comércio
eletrénico é atualmente um dos mais importantes fenébmenos da Internet em ascensao,
sendo que o mesmo possibilita aos consumidores transacionarem bens e servigos

eletronicamente sem barreiras de tempo ou distancia (Khan, 2016)
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Assim, as vantagens do e-commerce vao além do aumento nas vendas e incluem a

captacao de mais clientes, maior alcance e melhor relacionamento com o consumidor.

E necessério entdio, abordar algumas vantagens adjacentes ao uso do e-commerce,

nomeadamente:

a) Eficiéncia
Os modelos de e-commerce aumentam a eficiéncia dos negdcios de varias formas. Por
exemplo, reduzem os custos de pesquisa de clientes online e fornecem informacéo
detalhada dos mesmos. Encorajam os clientes a fazer negécios, aumentando a
eficiéncia, seguranca e rapidez das transacfes. Além disso, possibilita o marketing
invertido, onde os compradores colocam as suas compras desejadas para licitagéo entre
os vendedores, o que é conhecido como leildo invertido. Os modelos de e-commerce

reduzem tanto os custos de inventario como os custos de distribuicdo para as empresas

(Mangiaracina et al., 2019).
b) Cross-selling

As empresas podem aumentar a sua criacdo de valor para 0s seus préprios produtos
empurrando novos produtos para os clientes atuais com base nas suas compras
passadas, isto aumenta a dependéncia do cliente a empresa e diminui a probabilidade

de um cliente mudar para a concorréncia (Netessine et al., 2006).
c¢) Complementares

Uma empresa pode aumentar a sua criagdo de valor ao acompanhar os seus produtos
com outros produtos. O cliente comprara mais produtos complementares,
independentemente dos seus precos, se comprar mais produtos principais. Além disso,
uma empresa pode agrupar o seu produto por produtos complementares de outros
fornecedores. Uma vez realizada a venda, um modelo de e-commerce pode oferecer ao

cliente os produtos complementares associados ao produto comprado (Nagaty, 2010).
d) Bloqueio do cliente

O bloqueio do cliente consiste em manter o cliente dependente da empresa por mais
tempo, fazendo com que o cliente se envolva com a empresa em transacdes repetidas
(Gefen, 2002).

e) Satisfacao do cliente

Aumentar o grau de acomodacao dos clientes online através de ofertas de servicos.
Aumenta a qualidade do servi¢co, bem como o volume de transagdes, enquanto diminui

o volume de reclamacdes (Gefen, 2002).

14



inaghs

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAD E GESTAD

f) Rapidez
Os avancos nas comunicacfes permitem que as transacdes sejam feitas quase
instantaneamente. Nao ha necessidade de esperar semanas pela consumacdo da

compra/venda (Awais & Samin, 2012).
g) Disponibilidade

Ao vender o produto/servico online, este vai ficar disponivel para compra a qualquer
hora do dia, todos os dias da semana. Isso aumenta significativamente as vendas e 0s
resultados. A principal vantagem para o consumidor é o tempo que pode economizar
(Cox & Dale, 2001).

h) Acesso a mais clientes

Segundo Kawa e Watesiak (2019) devido a uma maior cobertura geografica, os
consumidores podem comprar sem sair de casa, independentemente de onde estejam,

tornando possivel a expansao da atividade comercial.

Para isso ser possivel € necessaria uma comunicagdo com o cliente cuidada, politica
de garantia/reembolso, cumprimento de prazos, acompanhamento do produto e

tratamento das reclamacdes para reter os clientes.

2.3 Estratégia de E-commerce.

A definicdo de estratégia é impulsionada com base na visdo e objetivos que se
pretendem alcancar, para isso, € necessario revisita-los e revé-los frequentemente.
Neste tdpico serdo revistas as principais decisdes estratégicas enfrentadas por uma

eguipa de gestao que desenvolve a estratégia empresarial digital.

Daniel et al. (2001) sugerem que as potenciais oportunidades de comércio eletronico
devem ser avaliadas quanto ao valor da oportunidade para a empresa em comparacao

com a sua capacidade de entrega.

Posto isto, de acordo com Chaffey et al. (2019), existem cinco critérios utilizados para
medir o valor organizacional e ajuste (juntamente com uma pontuacdo ou classificagdo

para a sua eficcia relativa):

a) Valor empresarial gerado (0- 50). Esse, deve ser baseado em beneficios
financeiros incrementais do projeto. Estes podem basear-se em modelos de
conversdo que mostrem as mudangas estimadas no nimero de visitantes atraidos
(clientes novos e repetidos), taxas de converséo e resultados produzidos.

b) Valor do cliente gerado (0- 20). Esta € uma medida “mais suave” que avalia o

impacto do projeto entregue no sentimento do cliente, por exemplo, existe a
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possibilidade de o cliente recomendar o website da empresa? Aumentaria a sua
probabilidade de visitar ou comprar novamente?

c) Alinhamento com a estratégia empresarial (0- 10). Os projetos que apoiam
diretamente o0s objetivos empresariais atuais deve ser dada uma ponderacéo
adicional.

d) Alinhamento com a estratégia digital (0- 10).

e) Alinhamento com os valores da marca (0- 10). Os elementos de custo para
potenciais projetos empresariais digitais baseiam-se nos requisitos de recursos
humanos internos (custo/tempo), recursos de agéncia (custo/tempo), custos de
instalacdo e viabilidade técnica, custos continuos e riscos comerciais e de

implementacgao.

Como referido anteriormente, para a definicdo de uma estratégia de sucesso, é

necessario tomar decisGes importantes.

Desde logo, as prioridades do canal de negdcios digital, a estratégia empresarial digital
deve ser orientada de acordo com a prioridade de diferentes objetivos estratégicos.

Para as empresas multicanais com presenca fisica e de vendas online, as prioridades
estratégicas do canal de negécios digital podem ser resumidas nas palavras de (Gulati

s

& Garino, 2000), isto €, “Obter a mistura certa de tijolos e cliques”.

Ora, uma definicdo semelhante foi produzida por De Kare-Silver (1999) que sugere que
as alternativas estratégicas de comércio eletrénico para as empresas devem ser
selecionadas de acordo com a percentagem do mercado-alvo que pode ser persuadida
a migrar para utilizar o canal eletrénico, e os beneficios para a empresa de encorajar a
migragdo em termos de volume de vendas e custos previstos para a aquisicdo e

retencao inicial de clientes.

Assim, apesar da evolucdo crescente da digitalizacdo, e da importancia chave que a
internet tem atualmente para o sucesso das empresas, € essencial para alguns setores
de mercado manter alguns elementos humanos nos seus servigos. A transicao para um
servico totalmente digital € pouco provavel, ou pelo menos, pouco exequivel, para a
maioria das empresas. Quando, por exemplo, um retalhista esta4 a vender um produto,
como um telemével ou equipamento eletrénico, muitos consumidores, querem
naturalmente, comparar os atributos fisicos dos produtos ou obter conselhos do
vendedor (Tkaczyk, 2016).

Atualmente, ja ndo é simplesmente uma questdo de investimento em canais digitais
versus canais tradicionais; as empresas tém de decidir sobre a prioridade dos

investimentos e o apoio a diferentes plataformas digitais. Tém de ser tomadas decisfes
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sobre qual a combinacdo de plataformas tem o nivel mais elevado de utilizacdo pelo

consumidor, e dai, quais as melhores recompensas comerciais (Chaffey, 2015).

Segundo Shavitt e Barnes, (2020) outro tipo de decisdo a ser tomada séo as estratégias
de desenvolvimento de mercados e produtos. Assim, esta decisao passa por perceber
quais os mercados a visar através de canais digitais para gerar valor e uma
consideracao estratégica fundamental. Os gestores da estratégia empresarial digital tém
de decidir se devem utilizar novas tecnologias para alterar o &mbito do seu negécio de

modo a abordar novos mercados e novos produtos.

Segundo Chaffey et al. (2019), existem varios pontos a ter em conta no desenvolvimento
da estratégia de mercado, tais como;

i.  Penetracdo no mercado — esta estratégia implica a utilizacdo de canais digitais
para vender mais produtos existentes no mercado. A Internet tem um grande
potencial para alcancar o crescimento das vendas.

i. Crescimento da quota de mercado — as empresas podem competir mais
eficazmente online se tiverem websites eficientes na conversao de visitantes para
a venda e dominio das técnicas de comunicacao de marketing online.

iii. Melhoria da lealdade dos clientes — as empresas podem aumentar o seu valor
para os clientes e assim aumentar as suas relagfes de lealdade, migrando os
clientes existentes online, acrescentando valor aos produtos, servigos e marca
existentes e desenvolvendo a sua proposta de valor online.

iv.  Melhoria do valor do cliente — o valor entregue pelos clientes a empresa pode ser
impulsionado, aumentando a rentabilidade do cliente através da diminui¢cdo do
custo de servir €, a0 mesmo tempo, aumentando a frequéncia e quantidade de
compra ou utilizagao.

v.  Desenvolvimento do mercado — Aqui sao utilizados canais online para vender em
novos mercados, bem como a novos segmentos de mercado ou até
subsegmentos que ndo tenham sido previamente visados, tirando partido do
baixo custo da publicidade, sem necessidade de uma infraestrutura de apoio as

vendas no pais do cliente.

Por outra banda, a decisdo sobre estratégias de posicionamento e diferenciacéo, deve
ter em conta a identificacdo dos segmentos a visar. As organizacdes precisam de definir
a melhor forma de posicionar os seus servi¢os online, em relacdo aos concorrentes, de
acordo com quatro variaveis principais: qualidade do produto, qualidade do servico,

preco e tempo de realizacdo (Chaffey et al., 2019).
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Para isso, as empresas devem obter um excelente desempenho do produto, fornecendo
personalizacdo do mesmo nas plataformas online, incorporando revisdes de opinides

de outros consumidores, e, também, informacéo detalhada do produto.

Além disso, é necessario oferecer precos competitivos e atrativos, bem como, fornecer
um website de exceléncia, através da combinacdo da personalizacdo e informacao

sobre precos com informacédo dindmica sobre disponibilidade de produtos.

N&o obstante, é importante manter a exceléncia no relacionamento, pois que este fator
esta diretamente relacionado com a criacdo de uma experiéncia de marca excecional e
a repetir. Neste sentido, para a obtengdo de um relacionamento excelente € necesséria
a andlise e compreensdo de fatores emocionais, influenciados pelo design e fatores
racionais baseados na facilidade de utilizacdo, qualidade de conteddo e desempenho
(Chaffey et al., 2019).

Em seguida, € preciso ter em atencéo a revisdo das oportunidades de novos modelos
de negécio e de receitas.

A revisdo constante da inovacdo nos servicos para melhorar a qualidade da experiéncia
oferecida € também importante para as empresas digitais. Tais inovacdes podem ajudar
a diferenciar da concorréncia e aumentar lealdade a uma marca online (Chaffey et al.,
2019).

A avaliacdo de novos modelos e abordagens é importante uma vez que se as empresas
ndo analisarem as oportunidades de inovar, 0os concorrentes € 0s novos participantes

certamente o fardo (Chaffey et al., 2019).

Por dltimo, e numa esfera mais organizacional, é indispensavel ter em atengdo a
capacidade de gestdo da cadeia de abastecimento, as capacidades internas de gestao
do conhecimento, mas também, o0s recursos e capacidades organizativas (Chaffey et
al., 2019).

Uma vez revistas e selecionadas as decisfes de estratégia empresarial digital que foram
descritas, as organizacfes serdo capazes de estabelecer o seu negdcio digital.
2.3.1 Pré-requisitos para se introduzir no mercado.

Para se introduzir no mercado do e-commerce é necessario ter em conta varias

estratégias, que devem ser delineadas antes da entrada no mercado.

Assim, para selecdo do modelo empresarial correto Goodstein et al. (1993), sugerem
que as respostas a quatro perguntas podem ajudar a gestdo a selecionar o modelo de

negaocio correto.
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Primeiro, “Qudo competitiva é a empresa?” E fundamental para a gestdo determinar
como é que o0 comércio eletrénico ird aumentar a intensidade competitiva da empresa.
Uma vez alcancado um consenso, a direcao, latu sensu, pode entdo determinar “Quao

recetiva é a empresa ao risco?”.

A terceira questdo € “Qual é a orientagdo estratégica da empresa?” para maximizar o

comércio eletronico, é necessario mudar mais do que uma faceta do negdcio.

Finalmente, “Que vantagens competitivas existem atualmente na empresa?” para
reforcar a posicdo competitiva da empresa, a gestdo da mesma, precisa de revisitar
cada processo de negécio, por exemplo, logistica de entrada, operacdes, logistica de
saida, marketing e vendas, e servi¢os (Porter & Millar, 1985).

As respostas a estas perguntas culminardo no modelo de negécio de e-commerce
correto, alinhando a estratégia do mesmo com a estratégia empresarial convencional
(Saban, 2001).

N&o obstante, construir uma estratégia eficaz de e-commerce, é também um dos pontos

essenciais a ter em conta a priori.

Empresas de um certo setor bem-sucedidas tém em comum quatro componentes de
planeamento, formacg&o de objetivos, desenvolvimento de estratégias, distribuicdo de

recursos e métricas de resultados (Luo & Seyedian, 2003).

Assim, a formacgéo de objetivos envolve o desenvolvimento de um plano para a gestdo
eficaz de uma nova atividade empresarial. Os objetivos néo sé cristalizam a importancia
dessa nova atividade, mas também fornecem uma base para determinar o que ela vai
contribuir (Ware et al., 1997). Os objetivos do e-commerce podem entdo assumir uma
de trés formas: 1) objetivos transformacionais, que se concentram em alterar a forma
como a empresa faz negocios; 2) objetivos de produtividade, que se concentram na
melhoria de processos ou na reducdo de custos; e 3) objetivos de eficacia, que se

concentram na geracao de receitas (Goldberg & Sifonis, 1998).

Por sua vez, o desenvolvimento estratégico consubstancia-se no meio para atingir os
objetivos da empresa, trata-se da implementacéo dos objetivos anteriormente definidos.
A terceira componente é a implementagéo de recursos, que inclui a criacdo de equipas
interfuncionais, bem como o redesenhar de processos de interface com os clientes.
Contudo, Goldberg e Sifonis (1998) alertam para os perigos de assumir que o pessoal
atual da empresa pode suportar toda a carga do desenvolvimento e gestdo de um

website.
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A quarta componente sdo as métricas, que servem para avaliar o impacto da estratégia
do e-commerce da empresa no desempenho da organizacdo. Neste sentido, as normas,
medidas e ajustes, sdo a base das métricas dentro da organizacdo. As normas
representam 0s requisitos empresariais e 0os documentos de concec¢do que foram
utilizados na formacao da estratégia de e-commerce da empresa. Nao se concentram
apenas nos resultados, mas também na mudanca das condi¢des do mercado. Por outro
lado, a selecdo de medidas (reducdo de custos, melhoria da produtividade, vendas,
conhecimento da marca, etc.) servem para assegurar que as medi¢cdes e o0s objetivos
do comércio eletronico de uma empresa estejam em sincronia. Por ultimo, as métricas
de resultados devem ser abordadas no inicio do processo de planeamento, apds serem
demonstradas as primeiras andlises ao desempenho no mercado (Luo & Seyedian,
2003).

Uma vez desenvolvida a estratégia para a entrada no mercado, a tarefa seguinte passa

por alinha-la com a estratégia comercial convencional da empresa.

Uma das barreiras mais formidaveis a implementacdo da estratégia de comércio
eletrénico era a falta de integracdo entre os sistemas front-end e back-end. Tais provas
levaram Ware et al., (1997) a concluir que, muitas empresas tém lancado negocios
baseados na Internet com sucesso. O segredo para esse éxito esti na consisténcia com
a estratégia existente e os pontos fortes do mercado atual. E fundamental que a
estratégia empresarial reflita as competéncias nucleares da organizagdo e sua
credibilidade. Ignorar esses recursos poderosos ao lancar um Website pode resultar em

consequéncias desastrosas. Portanto, € imprescindivel considerar e alinhar esses

aspetos antes de embarcar nesse tipo de empreendimento.
Ademais, a integracdo da estratégia de comércio eletrénico proporciona trés beneficios:

1) Permite a gestéo colmatar quaisquer lacunas de desempenho antes da aplicacao
de uma estratégia de comércio eletrénico;

2) Cria um plano de acédo unificado que todas as operacdes, departamentos e
funcionarios podem subscrever;

3) Reforca o facto de que o e-commerce deve ser visto como um meio para melhorar

a cadeia de valor, e ndo como um fim em si mesmo (Chang et al., 2003)

N&o menos importante, outro pré-requisito para a entrada no mercado eletrénico é a

estratégia de orientacdo para o cliente.

Os negdcios eletronicos tornar-se-do em breve a forma habitual de fazer negdcios

(Strauss et al., 2014). Isto significa que a estratégia de orientacdo para o cliente
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desempenhara um papel critico na eliminagdo da vantagem competitiva, tanto em

ambientes off-line como on-line (Hoffman & Novak, 1996).

A estratégia orientada para o cliente esta teoricamente fundamentada no conceito de
orientacdo para 0 mercado que surgiu no inicio da década de 1950. Mais recentemente,
0 conceito de marketing evoluiu para o nucleo do marketing estratégico, incluindo as
trés componentes da orientacdo para o cliente, a consecucdo de objetivos e da
rentabilidade, e a integracdo da fungdo de marketing com outras areas funcionais
(Glazer & Weiss, 1993). Consistente com a literatura de marketing estratégico a
orientacdo para o cliente € a crenga de que a compreensdo e satisfacdo das
necessidades do cliente devem ser as prioridades de uma organizagao (Amit & Zott,
2001). Assim, a orientagao para o cliente centra-se nas interagdes dinamicas entre a

empresa e 0s seus clientes, concorrentes, e intervenientes internos.

Como um conceito central, sustenta que todos os membros de uma empresa devem
criar continuamente valor superior para os clientes, e devem fazé-lo melhor do que os
concorrentes. A orientacdo para o cliente ou para o mercado ha muito que € considerada
um importante recurso de vantagem competitiva a longo prazo (Kenny & Marshall,
2000). Uma empresa com uma orientacao de mercado pode atingir um elevado nivel de
satisfacdo do cliente e um desempenho superior através de uma melhor compreenséo

dos seus clientes, concorrentes e ambiente (Kohli & Jaworski, 1990).

Por ultimo, é necessério ter em atencao as licengas e permissdes obrigatérias para se
estabelecer no mercado eletrénico de cada pais. De uma forma geral, é necessario obter
uma licenca de atividade econOmica da autoridade local competente, bem como
gualquer outra licenca ou permisséo especifica que possa ser exigida para determinado
tipo de negdcio. Além disso, é importante ter em consideragédo que, como qualquer outro
negoécio, o e-commerce também precisa cumprir com as leis e regulamentacfes
aplicaveis em matéria fiscal, de protecdo de dados e de protecdo do consumidor
(Davidson, 2009).

2.3.2 Boas praticas para E-commerce.

O e-commerce tem se tornado cada vez mais popular nos uUltimos anos, com milhdes
de pessoas a optar por fazer as suas compras online em vez de ir a lojas fisicas. Tudo
isto deve-se em parte a comodidade e facilidade de uso do e-commerce, mas também
a crescente confianca dos consumidores em relacdo ao comeércio eletrénico (Metzger,
2004).
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Assim sendo, para alcancar o sucesso no e-commerce, € importante ter um website
bem projetado e de facil utilizacdo, que carregue rapidamente e seja responsivo em
dispositivos mdveis. Isto inclui ter uma navegacéo clara e intuitiva, bem como fornecer
informacfes detalhadas sobre os produtos. Além disso, é importante oferecer uma
ampla selecdo de produtos e garantir que 0s precos sejam competitivos, com o intuito

de atrair e reter clientes (Sivaji et al., 2011).

Outra boa pratica € fornecer op¢cbes de pagamento convenientes e seguras, desde
opcdes populares como cartbes de crédito e débito, bem como opc¢des de pagamento
online, como o PayPal. Ndo obstante, é preciso ter em conta o processo de checkout,
ja que este deve ser simples e sem complicagBes para que se facilite o processo de
finalizacdo de compra por parte do cliente (Fatonah et al., 2018).

Para além disso, no momento do checkout é necessario garantir opcées de envio
rapidas e fidveis, com precos claros e transparentes, bem como, um servico de pos-
venda eficaz, incluindo respostas atempadas e Uteis a pedidos e preocupacgdes dos
clientes. No entanto, outro fator importante passa por disponibilizar politicas de
devolucgéo e troca claras e justas: é importante que os clientes saibam como funcionam
as politicas de devolugéo e troca para que se sintam seguros ao realizar compras no

website em questao (Belk et al., 2015).

Do mesmo modo, também o marketing faz parte das boas praticas necessarias para o
e-commerce. Segundo Chaffey e Smith (2017) o marketing é fundamental para o
sucesso de um e-commerce, pois ajuda a atrair novos clientes e a fidelizar os existentes.
As estratégias de marketing podem ajudar a criar conscientizacdo sobre a marca,

produtos ou servigos, bem como a incentivar as pessoas a comprarem.

Além disso, as técnicas de marketing também podem ser usadas para segmentar o
publico-alvo, criar mensagens personalizadas e promover a marca de maneira eficaz.
Dessa forma, pode ajudar a maximizar o retorno sobre o investimento em publicidade e

outras formas de marketing.

Outra missao fundamental do marketing € manter a marca competitiva num mercado
altamente competitivo. Ao investir em marketing, a empresa ou organizacao destaca-se

dos seus concorrentes e cria uma vantagem competitiva no mercado.

Por outro lado, o marketing também pode ser usado para medir o sucesso das
campanhas e ajustar as estratégias de acordo com os objetivos de cada empresa, o que
origina uma percegdo mais aprofundada do investimento em marketing, tornando-o

eficiente e eficaz.
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Finalmente, € importante referir que Modelo de Sucesso dos Sistemas de Informacéo

DelLone e McLean pode ser adaptado aos desafios de medicdo do novo mundo do

comércio eletronico, segundo os autores, as seis dimensdes de sucesso do modelo de

DelLone e McLean Sistemas de Informacdo podem ser aplicadas ao ambiente de

comércio eletronico da seguinte forma Ojo (2017):

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Qualidade do sistema, que mede as caracteristicas desejadas de um sistema de
e-commerce. Usabilidade, disponibilidade, confiabilidade, adaptabilidade e tempo
de resposta (por exemplo, tempo de download) sdo exemplos de qualidades
valorizadas pelos usuarios de um sistema de comércio eletronico.

Qualidade da informacao, debruca-se sobre a questdo do conteudo do e-
commerce. Esse deve ser personalizado, completo, relevante, facil de entender
e seguro se os possiveis compradores ou fornecedores iniciarem transacdes pela
Internet e retornarem a um site regularmente.

Qualidade de servico, o suporte geral fornecido pelo provedor de servicos aplica-
se independentemente de o suporte ser fornecido pelo departamento de
Sistemas de Informacéo ou por uma nova unidade organizacional ou terceirizado
para um provedor de servigos de Internet. Esta dimensédo € mais importante do
que nunca num ambiente de e-commerce, pois um suporte ao cliente de baixa
qualidade traduzira em clientes perdidos e vendas perdidas.

Uso, mede tudo, desde uma visita a um website e a navegag¢do no mesmo até a
recuperacao de informacdes e a execucdo de uma transacao.

Satisfag@o do consumidor, tem como missdo medir as opinifes dos clientes sobre
um sistema de e-commerce e deve abranger todo o ciclo de experiéncia do
cliente, desde a recuperacdo de informagBes até a compra, pagamento,
recebimento e servigo.

Beneficios liquidos, sdo as medidas de sucesso mais importantes, porque captam
0 equilibrio dos impactos positivos e negativos do e-commerce em clientes,
fornecedores, funcionarios, organizacdes, mercados, industrias, economias e até

na sociedade como um todo.
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3. DIAGNOSTICO DA EMPRESA E PROBLEMATICA EM ESTUDO

3.1 Caracterizacao da empresa

A Astrolabio, S.A., € uma sociedade comercial fundada a 30 de setembro de 2011, com
sede no Centro Empresarial da Lionesa em Leca do Balio. A empresa adota um modelo
de negécio baseado na inovacdo aberta, o que significa que procura ativamente
parcerias e colaboracbes externas para impulsionar seu crescimento e
desenvolvimento. Através de redes colaborativas, a Astrolabio, S.A., envolve-se com
outros atores do mercado, compartilhando conhecimentos, recursos e experiéncias para

alcancar resultados conjuntos.

Um aspeto importante da empresa é a sua forte curva de experiéncia, o que indica que
ela possui um amplo conhecimento e expertise acumulados ao longo do tempo. Essa
experiéncia solida permite que a Astroldbio, S.A., ofereca servicos de consultoria e
formacdao inovadores e disruptivos nas suas unidades de negdcio. A empresa destaca-
se pela sua capacidade de trazer abordagens dispares e solugcdes criativas para 0s
desafios enfrentados pelos clientes.

Além disso, a Astrolabio, S.A., também adota a estratégia de coopeticdo através de
aliancas estratégicas. Isso significa que procuram parcerias estratégicas com outras
empresas do setor, mesmo que também sejam concorrentes em algumas areas. Essa
abordagem permite que a empresa crie sinergias, compartilhe recursos e alcance

vantagens competitivas por meio da colaboracdo com outras organizacodes.

No geral, a Astrolabio S.A é uma empresa inovadora e orientada para o futuro, que
ambiciona constantemente novas formas de impulsionar o seu crescimento e oferecer
servigos de consultoria e formacdo de alto valor agregado. A abordagem baseada em
inovacgédo aberta, redes colaborativas, curva de experiéncia solida e coopeti¢cdo por meio
de aliancas estratégicas diferencia-a no mercado, tornando-a uma escolha atraente

para clientes que procuram solugdes disruptivas e inovadoras.

Todas as informacdes foram recolhidas no website da empresa (“Astrolabio,”
www.astrolabio.com.pt)
Misséo:

A missdo da Astrolabio passa por oferecer servigos de consultoria de gestéo e formacao,
promovendo o desenvolvimento sustentavel das organizacdes. Essa missdo demonstra
um foco claro na prestacéo de servicos de consultoria que ajudem as organizagfes a

alcancar um crescimento sustentavel e a melhorar os seus processos de gestéao.
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Visao:

A visdo da Astrolabio tem como objetivo transformar-se numa referéncia na oferta de
solucBes de gestdo inovadoras e orientadas para os fatores de competitividade. Essa
visdo indica a aspiracdo da empresa em se destacar no mercado, oferecendo solucdes
de gestdo que sejam tanto inovadoras quanto alinhadas com os fatores que
impulsionam a competitividade das organizacées. E uma visdo ambiciosa e direciona a

empresa para a procura continua de solugdes diferenciadas e atualizadas.
Valores:

Nobreza de Carater: Esse valor sugere um compromisso com a ética, honestidade e
integridade nos negdcios. E fundamental para a construgio de relacionamentos de
confianga e credibilidade com os clientes.

Orientacdo Humanista: Esse valor enfatiza a importancia de colocar as pessoas em
primeiro lugar. Indica um foco no bem-estar dos colaboradores, clientes e comunidade

em geral, procurando relacionamentos e parcerias baseados no respeito e na empatia.

Partilha de Valor: Esse valor destaca a importancia de criar valor e compartilha-lo com
todas as partes interessadas envolvidas, incluindo clientes, colaboradores, acionistas e

a sociedade como um todo.

Integridade e Confidencialidade: Destacam o compromisso da Astroldbio com a
integridade e a confidencialidade na condug@o de seus negodcios. Eles reforcam a

importancia de manter a privacidade e a seguranca das informagfes dos clientes.

Cultura de Paixdo e Criatividade: Ressaltam a importancia de uma cultura
organizacional que promova a paixao pelo trabalho e a busca continua pela criatividade

e inovagéo.

No geral, a Astroldbio possui uma missao clara de promover o desenvolvimento
sustentavel das organizacdes por meio de servi¢os de consultoria de gestao e formacéo.
A sua visdo parte do objetivo de se tornar uma referéncia em solucbes de gestdo
inovadoras e orientadas para os fatores de competitividade. Ja os seus valores refletem
um compromisso com a nobreza de carater, orientacdo humanista, partilha de valor,
integridade e confidencialidade, e uma cultura de paixao e criatividade. Para fortalecer
essas vertentes, a Astrolabio poderia considerar a definicdo mais especifica de como
promove o desenvolvimento sustentavel e quais sao os fatores de competitividade aos

quais se orienta.
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3.3 Marketing Mix

3.3.1 Produto/Servico

A Astrolabio S.A oferece uma ampla gama de servigos de consultoria e formacao nas

seguintes areas:

e Estratégia e Internacionalizacao

e Inovagéo, Empreendedorismo e Transi¢éo Digital
e Territorios Inteligentes e Sustentaveis

e Qualificaciio de Pessoas, Etica e Compliance

o Gestdo de Projetos e Investimento
Dessa forma, os servigos disponiveis podem ser apresentados da seguinte forma:
1) Servigos de Consultoria e Formagéo Especializados:

A Astrolabio S.A oferece servigos de consultoria e formacgéo altamente especializados
em diferentes areas-chave. Os seus consultores sdo profissionais experientes e
gualificados, capazes de fornecer insights e orientacdes estratégicas relevantes para os
desafios especificos enfrentados pelos clientes. Eles possuem conhecimento
aprofundado nos seus respetivos dominios e estdo atualizados com as Ultimas

tendéncias e melhores préticas.
2) Solugbes Personalizadas e Adaptadas:

A Astrolabio S.A compreende que cada cliente é Unico e enfrenta desafios especificos.
Portanto, a empresa adota uma abordagem personalizada para cada projeto,
trabalhando em estreita colaboracdo com os clientes para entender as suas
necessidades, metas e desafios especificos. Com base nessa compreensdo, a
Astrolabio desenvolve solu¢des sob medida, adaptadas as circunstancias e requisitos

exclusivos de cada cliente.
3) Diagnostico e Planeamento Estratégico:

Um dos principais pontos fortes da Astrolabio é a sua capacidade de realizar
diagnésticos abrangentes e identificar areas de melhoria e oportunidades de
crescimento para as organizagfes. Com base nesses diagndsticos, a empresa trabalha
em estreita colaboragdo com os clientes para desenvolver planos estratégicos claros e

acionaveis, que direcionam as iniciativas de desenvolvimento e transformacao.

4) Abordagem Inovadora e Orientada para a Competitividade:

26



inagie

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAD E GESTAD

A Astrolabio S.A é reconhecida pela sua abordagem inovadora e orientada para a
competitividade. Os seus servi¢cos procuram ajudar as organizacoes a se adaptarem as
mudancas constantes do mercado e a se manterem competitivas. A empresa esta
sempre atualizada com as Ultimas tendéncias, tecnologias emergentes e praticas
recomendadas para oferecer solu¢des de vanguarda que impulsionem o crescimento e

0 sucesso dos clientes.
5) Acompanhamento e Suporte Continuos:

A Astrolabio S.A valoriza relacionamentos de longo prazo com os seus clientes. Além
de fornecer solug¢des pontuais, a empresa também oferece acompanhamento e suporte
continuos para garantir a implementacéo eficaz das recomendacdes e a obtengéo de
resultados sustentaveis. A equipa da Astrolabio esta disponivel para esclarecer dividas,
fornecer orientagcfes adicionais e adaptar as solu¢des as mudancas e necessidades em
constante evolucdo dos clientes.

A empresa destaca-se pela versatilidade e variedade de solucfes oferecidas, adaptadas
as necessidades especificas de cada cliente. Os seus servi¢os incluem diagndésticos,
planos de desenvolvimento, consultoria especializada, implementacdo de projetos e

apoio em processos de internacionalizacdo, entre outros.

3.3.2 Precgo

Os precos dos servigos da Astrolabio S.A sdo determinados com base na complexidade,
escopo e duracgdo dos projetos. A empresa adota uma abordagem personalizada para
cada cliente, levando em consideracao fatores como a natureza do servigo solicitado, o
nivel de especializacdo necessario e o valor entregue aos clientes. A precificacao é feita
de forma a refletir o conhecimento e a expertise da Astrolabio, bem como o valor

agregado proporcionado aos clientes.

3.3.3 Acessibilidade

A Astrolabio S.A opera em localizacdo fisica especifica, com sede no Centro
Empresarial da Lionesa em Leca do Balio. No entanto, como uma empresa de
consultoria e formac&o, os seus servigos nao estdo limitados geograficamente, podendo
ser prestados a clientes tanto no &mbito nacional como internacional. A empresa utiliza
canais de comunicagcdo e tecnologias digitais para alcancar e atender clientes em

diferentes localidades.
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3.3.4 Comunicacao

A Astrolabio S.A utiliza varias estratégias de comunicacao para promover sua marca e

Servicos:

e Website: A empresa conta com uma pégina online informativa e profissional
(https://astrolabio.com.pt) que apresenta detalhes sobre 0s seu servigos, expertise
e casos de sucesso.

e Marketing de Contetdo: A Astrolabio cria e compartilha contetdo relevante, como
artigos, estudos de caso e whitepapers, para demonstrar a sua expertise e
estabelecer-se como referéncia no setor.

e Participacdo em Eventos: A empresa participa de conferéncias, semindrios e
workshops relacionados as éareas de atuagdo, onde pode compartilhar
conhecimentos e interagir com potenciais clientes.

e Redes Sociais: A Astroldbio S.A utiliza plataformas de redes socias, como
LinkedIn, Twitter e Facebook, para compartilhar noticias, atualizagbes e insights
relevantes, além de se envolver com a sua audiéncia.

e Parcerias Estratégicas: A empresa procura estabelecer parcerias com outras
organizacdes, como associacdes comerciais e instituicdes académicas, para

aumentar a sua visibilidade e alcance no mercado.

A Astrolabio S.A enfatiza a qualidade, confianca e valor agregado dos seus servigos por
meio da sua comunicagcdo de marca, destacando 0 seu conhecimento especializado,

versatilidade e compromisso com o sucesso do cliente.

3.3.5 Pessoas

Na Astrolabio S.A, a forca da empresa reside nas pessoas talentosas e dedicadas que
compdem a equipa. E uma empresa orgulhosa de ter profissionais experientes e
comprometidos, incluindo o CEO, Dr. Adriano Fidalgo, que desempenha um papel
fundamental na coordenagédo de todas as operagfes e na avaliagdo minuciosa dos
trabalhos realizados antes de serem entregues aos clientes. A sua visado estratégica e

atencdo aos detalhes garantem a exceléncia em todos 0s projetos.

Ao lado do Dr. Adriano Fidalgo, André Silva, o Account Manager. Ele assume a gestéo
minuciosa da carteira de clientes e fornecedores, estabelecendo parcerias comerciais
estratégicas e garantindo a satisfacéo dos clientes. Com sua expertise em negociacdes
e relacionamento com clientes, ele apoia na elaboragéo de propostas e acompanha de
perto as agdes comerciais. André Silva é considerado o braco direito do CEO,

fornecendo suporte essencial para o sucesso da empresa.
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No departamento de Marketing, Mafalda Sousa. Como responsavel pela area do
marketing, a Mafalda desempenha um papel fundamental na promocdo da marca
Astrolabio S.A. Ela desenvolve estratégias de marketing inovadoras e eficazes,
posicionando a empresa no mercado e alcancando o publico-alvo. A sua criatividade e
habilidade de comunicacdo garante que as mensagens sdo transmitidas de forma

impactante e coerente.

A area de formacdo de pessoas € liderada pela Dra. Maria do Céu, que desempenha
um papel fundamental no desenvolvimento e capacitacdo de individuos. Ela é
responsavel por projetar e implementar programas de formacdo que atendam as

necessidades dos clientes e promovam o crescimento profissional.

Juntos, estes recursos humanos desempenham papéis vitais nas suas respetivas areas,
contribuindo para o0 sucesso da Astroldbio S.A. Com as suas habilidades
complementares e compromisso com a exceléncia, eles garantem que 0s servi¢cos sao

entregues com qualidade, eficiéncia e foco no sucesso dos nossos clientes.

3.3.6 Processo

A Astrolabio S.A tem um processo de prestacao de servigos eficiente, focado em atender
as necessidades dos clientes. Os consultores trabalham em estreita colaboragdo com
os clientes, compreendendo as suas necessidades e objetivos especificos. Assim,
utiizam um processo de diagnéstico detalhado para desenvolver solugbes
personalizadas, mantendo uma comunicacao clara e transparente ao longo do projeto,
garantindo que os clientes sao informados sobre o0 progresso e as préoximas etapas. O
objetivo é fornecer servicos Uteis, dentro do prazo acordado, e estabelecer

relacionamentos de confianca com os clientes.

3.3.7 Evidéncia fisica

A sede da Astrolabio S.A, localizada no Centro Empresarial da Lionesa, oferece
evidéncias fisicas Unicas e alinhadas com o lema caracteristico do local. Esquecendo
0s estereodtipos tradicionais de escritérios, a Lionesa vai além. La, os funcionarios
encontram uma cultura que valoriza o seu potencial e um espirito de comunidade sem
fronteiras, que impulsiona a criatividade e incentiva a viver a vida laboral com outro

animo e energia.

A importancia da localizacao da Astrolabio S.A proxima de um grande niumero de outras
empresas € significativa. Essa proximidade dinamiza sua atuagéo, permitindo conexdes
com outras empresas e profissionais de areas semelhantes ou diferentes. Estar situado

num HUB empresarial ndo apenas facilita a colaboragéo e a troca de conhecimentos,
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mas também cria um ambiente propicio ao bem-estar dos funcionérios. A possibilidade
de interagir e estabelecer conexdes com pessoas de diversas areas promove um
ambiente estimulante e enriquecedor, impulsionando o crescimento profissional e a

realizacao pessoal dos colaboradores da Astrolabio S.A.

3.4 Analise SWOT

A andlise SWOT € uma ferramenta estratégica utilizada para avaliar os pontos fortes e
fracos internos de uma empresa, além de identificar oportunidades e ameacas externas
gue podem impactar seu desempenho e sucesso. No caso da Astroldbio S.A, foi
realizada uma anéalise SWOT com o objetivo de compreender sua posi¢cao no mercado,
identificar areas de melhoria e explorar oportunidades estratégicas. Através da andlise
SWOT, é possivel destacar os principais aspetos da empresa e obter uma visdo
abrangente dos seus pontos fortes e fracos, bem como das oportunidades e ameacas

do ambiente em que atua.

Tabela 1 - Anélise SWOT

Forcgas: Fraquezas:

- Profissionais de exceléncia - Limitacdo de recursos humanos

- Gestéao de clientes atenciosa - Desorganizagéao

- Localizacéo fisica - Falta de lideranga

- Carteira de clientes - Subaproveitamento de redes sociais
Oportunidades: Ameagas:

- Mercado em crescimento - Concorréncia intensa no ramo de
- Parcerias estratégicas consultorias

. Demandas de formagio e ;elzc;dctj?égioascompanhamento de avangos
desenvolvimento pessoal

Fonte: Elaboragé&o prépria

3.5 Definicdo da problematica

A problematica em estudo tem como objetivo, a nivel académico, enriquecer o debate
sobre a maturidade digital de uma empresa no mercado digital, bem como, os beneficios
adjacentes a essa implementacao e o trabalho que deve ser realizado para alcancar o

sucesso no mercado.
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Naturalmente, foi necessario procurar uma contextualizacdo do tema, na revisdo de
literatura encontra-se evidenciados varios conceitos fundamentais para a abordagem ao
tema, transformacéo digital, e-commerce, e estratégia para introducdo nesse mercado,
para além disso, foram estudadas as areas de impacto no desenvolvimento empresarial,

bem como, a evolucéo e vantagens de implementacao.

Em ultimo lugar, foi introduzida na investigacao a componente metodoldgica, que contou
com a presenca de empresérios, professores universitarios e presidentes de
associacdes industriais, de todos os pontos do pais, ligados essencialmente as areas
do calgado, mobiliario e bens de consumo, o que enriqueceu de forma efetiva a

discusséo e principalmente as conclusoes retiradas desses focus group.

Ao longo dos ultimos anos, a transformacao digital tem assumido um papel primordial
no mundo empresarial, ndo s6 pelas vantagens decorrentes da mesma, mas pela

garantia da manutencdo da competitividade.

Hoje, os mercados de grande influéncia sdo maioritariamente globais e digitais. Face a
este contexto, as organizacdes desenvolvem planos estratégicos para entrar e

desenvolver a sua presenga nos mercados digitais.

Derivado dessa conjuntura, 0s setores tradicionais encontram dificuldades de
implementacéo, pois geralmente sédo setores com uma raiz familiar e de resisténcia aos
mercados digitais. Conforme se tem observado, o meio digital tem se revelado como

uma ferramenta fundamental em todos os setores de mercado.

Face a esta constante evolugdo, este estudo centrou-se na urgéncia de obtencdo do
conhecimento necessério para a elaboracdo de planos estratégicos, focados nos
mercados digitais, direcionados para PME’s. Desta forma, perceber os pré-requisitos de
entradas e as boas praticas dentro do e-commerce, revelaram-se como essenciais, para
ndo sé delinear as estratégias, como também aferir a maturidade digital de uma

empresa.

Por consequéncia, no ambito do estagio profissional do Mestrado em Dire¢cdo Comercial
e Marketing, observou-se a pertinéncia de realizar uma investigagao sobre E-commerce

e Maturidade Digital nas PME’s portuguesas.

Assim, permitira compreender e analisar o grau de maturidade digital das PME’s dos
setores tradicionais portugueses e, desta forma, verificar a importancia desta
implementacdo e desenvolvimento no seio empresarial bem como as vantagens

adjacentes.
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Ademais, sendo a economia nacional maioritariamente constituida por micro, pequenas
e médias empresas, com recursos humanos e financeiros mais limitados face as
empresas de média e grande dimensao, a implementacao regrada e a avaliacdo da
maturidade digital servirdo como uma ferramenta para medir o nivel de integracdo nos

mercados digitais.

Atualmente, verifica-se uma elevada competitividade em praticamente todos os setores
de atividade, e isso nao serd diferente nos setores tradicionais, revestindo-se de elevada
importancia a obtencdo de vantagens competitivas face a concorréncia e o perfeito
conhecimento da organizacao e de todos os fatores que a constituem.

Desta forma, o objetivo geral da presente investigacdo passa por identificar os
elementos necessarios para que uma PME industrial dos setores tradicionais possa ser
considerada madura nos mercados digitais, e, quais 0s pré-requisitos e elementos

estratégicos indispensaveis na abordagem de tais mercados.
Isto posto, sdo pressupostos do objetivo geral, 0os seguintes objetivos especificos:

1. Identificar os pré-requisitos considerados indispensaveis para que as empresas
consigam ter sucesso ha abordagem aos mercados digitais;

2. ldentificar os elementos a considerar na abordagem estratégica ao mercado
digital;

3. Sistematizar as caracteristicas necessarias para que uma empresa seja

considerada madura dentro do mercado digital.
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4. METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E CONTRIBUTOS PARA
A ORGANIZACAO

A presente investigacdo é desenvolvida através do paradigma interpretativo, isto é,
mediante uma abordagem dedutiva procura-se desenvolver uma investigacao

qualitativa que dé resposta a questao de investigacdo e satisfaca os objetivos.

A estratégia de investigacao utilizada € o Focus group, através desta sera possivel
trabalhar uma realidade particular de forma minuciosa e recolher informacdes de varias

empresas participantes, dos diferentes setores industriais tradicionais em Portugal.

Para além disso, este método permite a interacdo direta entre os participantes,
promovendo a troca de ideias, percecdes e experiéncias. Essa dindmica em grupo
possibilita criar insights valiosos e informag¢des mais completas, uma vez que 0s

participantes podem construir sobre as contribuigées uns dos outros.

Além disso, o focus group oferece uma abordagem mais flexivel e adaptavel durante a
recolha de dados. O moderador tem a liberdade de explorar tépicos de interesse com
mais profundidade, fazer perguntas adicionais e obter esclarecimentos imediatos dos
participantes. Essa interagdo em tempo real resulta em respostas mais detalhadas e
uma compreensao aprofundada dos temas discutidos.

4.1 Abordagem Qualitativa

De forma a compreender os principais elementos necessarios para considerar uma PME
madura nos mercados digitais, esta dissertacdo seguiu uma pesquisa qualitativa. Essa
metodologia permite obter padrdes de comportamento, opinides, decisfes e atitudes da

amostra, tendo em conta o contexto e o objeto em estudo (Hignett & McDermott, 2015).

A orientacéo filosofica presente neste estudo é o interpretativismo, pois para Saunders
et al., (2009a) é a filosofia mais indicada para estudar o comportamento e processo

decisério do consumidor.

O estudo percorre também uma abordagem de pesquisa indutiva, uma vez que é
desenvolvida uma conclusédo teérica com base nos dados recolhidos (Saunders et al.,
2009a).

Para a realizacdo do estudo foram recolhidos dados primarios, recorrendo ao design
mono método, que segundo (Saunders et al., 2009a), é o design utilizado aquando da
escolha de uma Unica técnica de recolha de dados qualitativa. Assim, essa recolha foi
conseguida pela realizacdo de trés focus group, através de entrevistas

semiestruturadas, que se encontram no capitulo 8, denominado de Anexos do relatério.
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Contextualizando, focus group, também designado como grupo de discusséo, é uma
técnica que visa a recolha de dados, podendo ser utilizada em diferentes momentos do
processo de investigacdo. Gibbs, (1997) define focus group como uma técnica de
investigacdo de recolha de dados através da interacdo do grupo sobre um tépico
apresentado pelo investigador. Dessa forma, o seu contributo para a compreenséo do
tépico de interesse é o facto dos participantes contribuirem com experiéncias proprias

sobre o problema em estudo.

4.2 Objetivos do estudo.

Como mencionado anteriormente, o objetivo principal desta recolha de dados foi a
compreensdo e analise das decisGes, agbes, crencas ou atitudes que determinado
agente optou para alcancar um nivel de maturidade nos mercados digitais.

Com base na literatura existente acerca dos conceitos em estudo, foram deduzidas as

seguintes questbes de investigacao:

Tabela 2 - Objetivos do estudo

Numeracéo Descricao

Questdo de | Que caracteristicas considera necessarias para que uma

Investigacdo — 1 empresa possa ser considerada madura em operacdes nos
mercados digitais?

Questdo de | Que pré-requisitos considera indispensaveis para que as

Investigagéo — 2 empresas consigam ter sucesso na abordagem aos mercados
digitais?

Questdo de | Quais os elementos indispensaveis a considerar na estratégia

Investigagdo — 3 de e-commerce das PMEs?

Fonte: Elaboragé&o prépria

Assim, foi possivel compreender quais as a¢des/decisdes de sucesso e consensuais na

obtencéo de maturidade digital, para os participantes dos trés focus group.

4.3 Amostra

A caracterizacdo da amostra refere-se a identificacdo de critérios especificos que os
participantes devem atender, como idade, género, localizacdo geografica, ocupacao,
experiéncia em determinado assunto ou qualquer outra caracteristica relevante para o
estudo em questdo. Essa etapa é crucial, pois influencia diretamente na qualidade das

informacdes coletadas e nas conclusdes que podem ser tiradas a partir dos resultados.
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Uma amostra bem caracterizada é representativa do publico-alvo ou do grupo de
interesse, tornando-se mais provavel que as opinides e ideias compartilhadas durante
a discussao reflitam a diversidade de perspetivas existentes no contexto estudado (Ryan
et al., 2014).

Por outro lado, uma amostra mal caracterizada pode levar a resultados enviesados e
pouco generalizaveis. Se o grupo for composto apenas por pessoas com perfis muito
semelhantes, as conclusGes obtidas podem néo se aplicar a um publico mais amplo.
Além disso, se participantes com visdes divergentes ndo forem incluidos, algumas
perspetivas importantes podem ser negligenciadas, comprometendo a validade das
conclusdes (Ryan et al., 2014).

O presente estudo tem como objetivo central a compreenséo dos principais elementos
necessarios para considerar uma Pequena e Média Empresa (PME) madura nos
mercados digitais. Para alcancar essa meta, foi constituida uma amostra que engloba
diferentes perspetivas relevantes para o tema em questdo. Nessa amostra, encontram-
se professores universitarios, representantes de associa¢gfes e empresarios atuantes
nas areas do calcado, mobiliario e bens de consumo, provenientes de diversas regides

do pais.

Vale ressaltar que a abordagem de amostragem escolhida foi a ndo probabilistica por
conveniéncia, visto que os participantes dos focus groups foram selecionados
previamente e contactados de forma direta. Essa abordagem proporciona a agilidade
necessaria para o desenvolvimento do estudo, permitindo a concentracdo em

participantes com conhecimento relevante sobre o assunto em andlise.

Os focus groups foram realizados em trés ocasifes distintas: o primeiro, direcionado
para a industria do calgado, ocorreu no dia 15 de dezembro de 2022, as 11 horas,
contando com a participacédo de 4 representantes; o segundo, voltado para o setor de
mobiliario, aconteceu no mesmo dia, as 15 horas, com a presenca de outros 4
participantes. E, por fim, o terceiro focus group ocorreu no dia 16 de dezembro de 2022,

as 11 horas, reunindo 4 representantes da area de bens de consumo.

Um aspeto relevante do estudo é que todos os focus groups foram conduzidos no
formato online, o que facilitou a reunido dessas personalidades de diferentes regifes do
pais. No total, foram ouvidos 12 participantes, agrupados de acordo com suas areas de

atuacao, e cada sessao de focus group teve uma duracédo média de 1 hora e 30 minutos.
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Contudo, € importante ponderar algumas limitacdes decorrentes do método de recolha
de dados utilizado. Uma das principais limitacdes é a falta de representatividade da
amostra, decorrente do numero restrito de participantes. Embora a escolha dos
participantes tenha sido cuidadosamente feita, o tamanho limitado da amostra pode nao

refletir totalmente a diversidade existente dentro das areas estudadas.

Outra questao que deve ser considerada € a possibilidade de influéncia e dominancia
por parte de algumas personalidades durante os focus groups, o que pode restringir a
livre expresséo de opinides e perspetivas divergentes. Isso pode gerar um ambiente de
constrangimento para os demais participantes, limitando a obtencdo de visdes mais
abrangentes e aprofundadas sobre o tema

s

Dessa forma, € relevante destacar que apesar dos esfor¢cos na caracterizacdo da
amostra, a interpretacdo dos resultados deve levar em conta essas limitagdes inerentes
ao método de pesquisa adotado. Adicionalmente, por vezes recorre-se a utilizacao de
outros métodos complementares de recolha de dados, como entrevistas individuais ou
questionarios, para fortalecer e enriquecer as conclusdes obtidas a partir dos focus

groups.

Em sintese, a caracterizagdo da amostra € um fator crucial para a realizacdo de focus
groups bem-sucedidos, pois influencia diretamente na qualidade e validade dos
resultados obtidos. A diversidade de perspetivas proporcionada pela selecdo cuidadosa
dos participantes enriquece as discussdes, oferecendo insights mais relevantes e
aplicaveis ao estudo sobre PMEs maduras nos mercados digitais. No entanto, é
importante estar ciente das limitages inerentes ao método de pesquisa, procurando
sempre mitigar possiveis influéncias individuais e garantir maior representatividade nos

resultados.

4.4 Resultados

Através do método de observacao participante e da andlise documental verificou-se que
€ necessaria ainda bastante discussdo sobre o tema abordado, pois, para diversos
empresarios participantes no focus group ficou patente diferentes visdes sobre quais os
elementos necessarios para alcancar a maturagéo digital. Principalmente, pela tipologia
dispar que os mercados apresentam consoante 0 mercado em que atuam, ou seja, dos
trés mercados estudados, todos eles apresentam caracteristicas divergentes, na sua

introducéo, implementacéo e atuagéo.
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N&o obstante, foram varios 0os elementos que geraram concordancia, nomeadamente
surgem trés grandes fundamentos para considerar uma empresa madura no mercado

digital.

Em primeiro lugar, a estratégia, foi um dos elementos unanimes nos trés debates
realizados para os participantes, pois que as empresas necessitam de um plano
estratégico coerente com a sua ambicao de mercado, sendo necessario reconhecer em
que ponto de situacdo se encontra a empresa, qual o caminho que quer percorrer no
mercado, e o que tem de fazer para la chegar. Para isso, ha que ter um conhecimento
profundo sobre o produto que temos no mercado, quais as suas caracteristicas e mais-
valias, mas também, quais os mercados em que poderemos encontrar maior procura e

aceitacdo do nosso artigo ou servico.

Aquando da obtencdo deste conhecimento sera possivel priorizar mercados mais
atraentes, para além de possivelmente descobrir marketplaces que podem trazer
benesses no modo de abordar o mercado. Para os participantes do focus group, é
fundamental a existéncia de uma ligacéo entre a vertente online e offline, que convirja

numa estratégia Unica e de facil percecéo para o cliente.

Ainda em relacgdo a estratégia, segundo os participantes € preponderante a definicdo do

segmento de mercado que se quer apostar, bem como, o target que queremos alcancar.

Segundo Nasiri et al.,, (2022), uma organizacdo digitalmente madura colabora
estrategicamente com o0s objetivos da empresa relacionados ao compromisso de gerir
0 uso de tecnologias digitais. Além disso, a maturidade digital € o elo entre o impacto da

transformacéo digital e as capacidades da empresa de utilizar a tecnologia e a inovagao.

Ademais, numa perspetiva organizacional, a maturidade digital tem um enorme impacto
no nivel de desenvolvimento da empresa, em termos de tecnologia, processos,
produtos, recursos humanos, sistemas de gestéo e lideranca da empresa. Assim, esta
variavel é uma das principais variaveis a ser considerada tanto pelos gestores das
empresas como pelos académicos, uma vez que qualquer sistema implementado numa

organizacao deve contribuir para melhorar a sua competitividade (Shet et al., 2019).

Segundo Gonzalez-Tamayo et al. (2023), o0 processo de implementacdo de novas
solucdes ndo € simples. Requer uma estratégia adequada baseada nos recursos
disponiveis, nas capacidades organizacionais, bem como no conhecimento e na
competéncia do pessoal e dos empregados. Estes fatores sdo de importancia
fundamental para as empresas que pretendem alcancar o sucesso comercial com base

nas novas tecnologias.
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Por conseguinte, a sua implementacao deve ser precedida de analises muito completas
e objetivas, o que é particularmente essencial no caso das micro, pequenas e médias
empresas. Para estas empresas, decisfes erradas sobre investimentos em novas
tecnologias podem resultar numa faléncia muito rapida ou em graves problemas
econdmicos. Dessa forma, apesar do interesse crescente pelas novas tecnologias, a

sua aplicacdo efetiva exige conhecimentos e preparacao adequados.

Quanto aos recursos humanos, segundo Aslanova e Kulichkina (2020), a
implementacdo bem-sucedida da estratégia implica a disponibilidade do pessoal e a sua
sensibilizagcéo para as mudancas futuras. O empenho, a motivacao e a participacdo das
pessoas nas mudancas estratégicas de uma organizacao sao a chave do sucesso.

Os recursos humanos sdo uma parte importante setor de logistica e é necessaria uma
abordagem estratégica para desenvolver funcionérios qualificados para se sustentar no
ambiente da Industria 4.0 (Cattaneo et al., 2017). O desenvolvimento de mao de obra €
importante para manter o desempenho da organizacao e a atualizacdo da méo de obra
€ necessaria nos niveis comportamental, organizacional e tecnolégico durante a
implementacéo digital (Kumar et al., 2020). Além disso, os seres humanos acrescentam
criatividade e encontram solu¢des Unicas para lidar com as complexidades no ambiente

de trabalho, o que indica a importancia da mao de obra (Gupta et al., 2022).

Posto isto, a segunda dimensao que obteve unanimidade dentro dos trés focus group,
séo os recursos humanos, e para contextualizar a sua importancia transcreve-se uma
citacdo obtida durante a discusséo “(...), pessoas, porque independentemente da
tecnologia as pessoas sdo a cara da nossa marca.”. Partindo deste pressuposto, 0s
recursos humanos integram uma das bases fundamentais para a maturagéo digital de
uma empresa, sendo a qualificacdo de pessoas, a obtengéo de skills, e profissionais
competentes elementos essenciais ao sucesso, contudo, a area digital para além de ser
uma dispendiosa, requer uma minuciosa avaliacdo de competéncias. Um dos erros mais
frequentes é a percecdo ou opinido de que todas as pessoas sdo qualificadas para a
area digital, essa concec¢éo pode conduzir uma empresa a prejuizos elevados, pois pode
significar a contratacao de alguém néo habilitado para a funcao, que acabara por tomar

decis@es prejudiciais para a organizacéo.

Por esta razao, é imperativo que as empresas optem por profissionais qualificados, mas
também dedicados a 100 % para os processos digitais que a organizacao esta a
trabalhar, e como salientou um dos participantes, as pessoas sdo muitas vezes a cara
da organizacéo, e, portanto, a sua imagem e comportamento serd aguela com que o

cliente percecionard a marca.
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N&o menos preponderante, o cliente, e este talvez seja o ponto mais sensivel e que
mais dificuldades as empresas encontram durante a implementacdo no mercado e o

alcance da sua maturidade.

E possivel dividir esta base de intervencdo das organizacdes em varios subpontos,
numa primeira fase, o acompanhamento e tratamento disponibilizado ao cliente. E
imperativo cuidar das interacbes com o cliente de forma cirdrgica e atenciosa. O
consumidor que encontrar em determinada marca o conforto e a atencdo que procura
certamente se ira fidelizar a mesma, pelo que devera, entdo, o cliente ser acompanhado
em todo o processo de compra, desde a sua entrada no website até ao momento em
que recebe a sua encomenda, durante todo esse processo 0 consumidor tem de se

sentir ouvido e acarinhado.

Ademais, a confianca transmitida ao cliente € um ponto critico, € possivel conquistar a
mesma através de um website responsivo, e funcional, em que esteja disponivel o
feedback de outros consumidores, para libertar a confiangca necessaria a compra. De
igualmente importancia, surgem os métodos de pagamento, em que frequentemente o
consumidor ndo se sente a vontade para efetuar o pagamento online. Para combater
esse problema as marcas devem nutrir confianga nas suas a¢des, e manter uma politica

de privacidade de dados que transmitam credibilidade ao consumidor.

Para garantir a satisfacéo dos clientes existem diversos fatores importantes, desde logo,
segundo Cho e Sink (2008) o comércio eletrénico exige uma nova abordagem logistica.
Sdo comuns as encomendas de pequena dimenséo, o aumento do volume diario de
encomendas, 0s envios de pequenas encomendas e 0s envios no proprio dia. Fazer
com gue as mercadorias cheguem a porta do cliente em tempo util é uma tarefa
complicada. O sucesso das empresas no mercado do comércio eletrénico depende da
eficiéncia das suas redes de distribuicdo. A circulacao eficaz e eficiente das mercadorias

é fundamental na cadeia de abastecimento da logistica do comércio eletronico.

Também, para Wood (2001), as politicas de devolucdo sdo uma fonte de angustia de
gestdo para os comerciantes e muitos retalhistas tradicionais. Os consumidores
valorizam obviamente as politicas de devolu¢éo que sao eficientes em termos de quanto
tempo os produtos podem ser devolvidos ap6s a compra, se as devolucbes sao
guestionadas ou ndo, se € dado dinheiro ou crédito na loja e se os artigos em saldos

podem ser devolvidos

Foi proposto que a politica de devolugcdes transmite sinais de qualidade do produto,

qualidade do vendedor e fiabilidade do vendedor (Zhang et al., 2017).
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Durante a realizacao do focus group foi possivel verificar a importancia da logistica e
devolugdo conforme os autores referenciados anteriormente defendem. E consensual
que a politica de devolucdes das empresas ainda em fase da maturacao digital € muitas
vezes 0 seu maior obstaculo. E, muitas vezes, na logistica e devolucdes que as grandes
marcas mais se sobressaem, vejamos, o consumidor € naturalmente impaciente, e
quando realiza uma compra quer que essa chegue o mais rapidamente possivel as suas
maos, e, portanto, ter parceiros logisticos competentes e confiaveis é significativo, bem
como, dispor uma politica de devoluctes rapida e eficaz, para que ndo se perca um

cliente insatisfeito com a compra que fez.

Para além da logistica e devolugdes, também o CRM e o e-mail marketing tendem a ter
um papel importante na maturidade digital, segundo Stuchly et al. (2020) argumentam
gue os beneficios do CRM podem ser vistos na racionalizacdo dos processos e no
fornecimento de informagbes melhores e mais detalhadas sobre os clientes aos
representantes de vendas, ao marketing e a gestdo. Assim, o CRM possibilita a
concecdo e implementacdo de atividades e campanhas de marketing estruturadas
segundo a analise do comportamento dos clientes, podendo influenciar a tomada de
decisdes sobre produtos e servi¢cos, bem como, decisdes de gestao, tais como previsdes

financeiras ou analise da rentabilidade dos clientes.

Quanto ao e-mail marketing, e segundo Hudak et al. (2017), atualmente, o estatuto do
e-mail marketing mudou e é considerado como uma das atividades de marketing mais
eficazes na construgdo da marca, na melhoria das relagbes com os clientes, na

obtencdo de novos contactos e na promogéo das vendas da empresa.

Para que a implementacdo do e-mail marketing seja bem-sucedida, a empresa tem de
estabelecer um objetivo explicito no inicio da campanha e escolher as métricas

adequadas

Deste ponto de vista, durante o focus group foi mencionado varias vezes a relevancia
do CRM e e-mail marketing, pois, continuam a ser ferramentas que possibilitam criar
uma base de dados dos clientes, com as suas informacdes principais, e formas de os
alcancar. Ter uma plataforma eficaz destas duas ferramentas levard a um maior

conhecimento e angariacéo de clientes.

E de relevante importancia referir que, as conclusdes obtidas a partir de focus group
podem ser limitadas pela amostra curta de participantes. Devido ao tamanho restrito do
grupo, as perspetivas e experiéncias de uma parcela significativa da populacdo podem
ndo ser adequadamente representadas, neste caso houve a restricdo de 5 participantes

por cada area da economia selecionada. Além disso, a selecdo dos participantes pode
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resultar em viés, pois certos grupos demogréaficos ou profissionais podem nao se
encontrar adequadamente representados. Essa limitacdo pode levar a uma
compreensdo incompleta e enviesada dos temas discutidos. Ademais, € importante
ressalvar que os focus group podem ndo abranger todas as areas da economia,
deixando lacunas nas conclusdes e generalizacbes que podem ser feitas. A falta de
representatividade de determinados setores ou segmentos da sociedade pode levar a
uma visdo distorcida das questdes discutidas. Dessa forma, considerando-se a
diversidade geogréafica de Portugal, € possivel que as conclusbes obtidas num
determinado focus group ndo sejam totalmente aplicaveis a todas as areas geograficas
do pais, devido a diferencas regionais e contextos especificos. Portanto, € fundamental
reconhecer essas limitagdes ao interpretar estes resultados e considerar a necessidade
de abordar essas lacunas por meio de estudos mais amplos e representativos.

4.5 Atividades desenvolvidas e contributos para a organizagéao

Durante o estagio na Astrolabio. S.A., tive a oportunidade de realizar diversas atividades
relacionadas aos projetos e estudos em andamento. Algumas das principais tarefas que

desenvolvidas foram:

1) Criagdo de uma base de dados abrangente contendo informagdes sobre empresas
nos setores téxtil, moda, cal¢cado, mobiliario e bens de consumo. Essa base de
dados permitiu uma analise aprofundada daqueles setores, fornecendo
informag0des relevantes para futuras consultorias e projetos, bem como serviu de
base para a estratificacdo do focus group

2) Realizagdo de um estudo de caso sobre a transigdo da economia informal para
formal em paises africanos. Esse estudo analisou os desafios e as oportunidades
enfrentados por empreendedores e empresas nesse processo de transicéo,
procurando identificar estratégias eficazes para promover a formalizacéo
econdmica.

3) Elaboracdo de um estudo sobre a internacionalizagdo da empresa Bacelar nos
mercados europeus especificos. Esse estudo envolveu a analise do ambiente de
negoécios, a identificacdo de oportunidades de mercado e a formulacdo de
estratégias de entrada nos paises selecionados.

4) Realizac&o de um estudo abrangente sobre 0s processos de inovacéo e tecnologia
nos paises Chipre e Croacia. Esse estudo incluiu a anélise de casos de sucesso,
a identificacao de politicas de inovacgéo e o levantamento de boas préaticas nesses
paises. Os resultados desse estudo forneceram insights valiosos para a Astrolbio,

S.A., no desenvolvimento de estratégias de inovagao.
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5) Contribuicdo na revisdo da literatura sobre maturidade digital. Este trabalho
envolveu a pesquisa e andlise de estudos académicos e relatérios relevantes para
compreender o conceito de maturidade digital e as suas implicacGes para as
empresas. Esta revisdo de literatura serviu como base para futuros projetos
relacionados ao tema.

6) Participacdo ativa no acompanhamento e realizacdo de um focus group. Esta
atividade envolveu a organizacdo do grupo de discussdo, a elaboragdo de
perguntas pertinentes, a facilitacdo das discussbes e a andlise dos resultados.
Esses insights foram fundamentais para compreender as percecdes e opinides dos
participantes sobre determinado topico.

Desta forma, as atividades realizadas proporcionaram uma experiéncia rica e
diversificada durante o estagio na Astrolabio, S.A., permitindo-me aplicar e desenvolver
habilidades em pesquisa, andlise de dados, estratégia de negécios e facilitacdo de
grupos de discusséo.
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5. REFLEXAO E AUTOAVALIACAO DO TRABALHO

Durante o periodo de estagio na Astrolabio, S.A., pude vivenciar uma experiéncia
enriguecedora e desafiadora, que me proporcionou um crescimento profissional
significativo. Ao longo desta jornada, adquiri uma série de conhecimentos valiosos,
aprimorei os meus métodos de trabalho e obtive um bom desempenho nas tarefas

atribuidas.

Uma das principais aprendizagens que destaco é a importancia da pesquisa e da analise
de dados como base solida para consolidar as tomadas de decisdo estratégicas.
Durante o estagio, tive a oportunidade de lidar com projetos que exigiam uma procura
minuciosa por informacgdes relevantes e a capacidade de interpretar esses dados de
forma a obter insights estratégicos. Esta habilidade foi desenvolvida através do trabalho

realizado na criag@o de bases de dados, estudos de caso e revisdes de literatura.

Além disso, aprendi a importancia de uma boa organizagéo e preparagao prévia para
um bom desempenho nas tarefas. Percebi que o sucesso na execucgédo das atividades
estava diretamente relacionado a minha capacidade de planear e estruturar o trabalho
de forma eficiente. Através da experiéncia na Astrolabio, S.A., desenvolvi habilidades
de gestéo do tempo, estabelecimento de prioridades e definicdo de metas claras, o que
contribuiu para a entrega de resultados de qualidade dentro dos prazos estabelecidos.

No entanto, devo destacar que enfrentei alguns desafios relacionados a falta de
organizacao e preparacdo em determinados momentos durante o estagio. Por vezes,
encontrei dificuldades em lidar com a falta de orientac&o e instruc¢des claras, o que gerou
um certo desconforto e a necessidade de procurar informagdes adicionais por conta
propria. Essa falta de organizacdo e preparacdo por parte da equipa impactou
negativamente o andamento de alguns projetos e exigiu um esfor¢co adicional para

superar essas lacunas.

Apesar de todos os desafios, considero que o estagio foi uma experiéncia positiva e
enriguecedora no meu percurso profissional. Através das atividades desenvolvidas,
pude aprimorar as minhas habilidades de pesquisa, analise e tomada de decisdo, além
de fortalecer a minha capacidade de adaptacéo e resolucdo de problemas. O apoio dos
colegas e a oportunidade de trabalhar em projetos variados contribuiram para o0 meu

crescimento e desenvolvimento como profissional.

Como reflexdo final, reconheco que o estagio na Astrolabio, S.A., proporcionou um
ambiente de conhecimento valioso, no qual pude colocar em pratica os conhecimentos

adquiridos na minha formacdo académica. As experiéncias vividas e as licdes
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aprendidas serdo fundamentais para minha trajetéria profissional futura, permitindo-me

enfrentar novos desafios com confianga e capacidade de adaptacéo.

Contudo, e nesta reflexdo final, ndo poderia deixar de fazer referéncia, novamente, a
falta de organizacdo da empresa, a escassez de recursos humanos qualificados para
receberem alunos de mestrado, bem como a incapacidade de acompanhar os mesmos
alunos durante o seu estagio, por todas estas razodes, existe uma limitacdo ao
desenvolvimento de um estudo mais robusto. Se a empresa quer continuar a receber
alunos de mestrado deve-se capacitar para tal, foi percecdo unanime de todos os
estagiarios que seria inconcebivel uma empresa com 5 funcionérios efetivos, receberem

em determinado momento 7 ou 8 estagiarios.

Evidentemente que a empresa deveria apostar em receber menos alunos estagiarios,
para que o0s recursos humanos disponiveis pudessem efetuar um acompanhamento

mais pormenorizado do percurso e trabalho do estagiario.
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6. CONCLUSAO.

Atualmente, as empresas preocupam-se cada vez mais em ser eficientes e em
conquistar vantagem sobre as suas concorrentes. E, assim, premente que disponham
de bases estruturantes para que se consigam estabilizar no mercado digital de forma
madura. Por essa razao, este estudo focou-se em primeiro contextualizar o tema, e
depois procurar obter testemunhos através da recolha de dados qualitativa, sob forma
de focus group, recorrendo a agentes decisérios que implementaram nas suas

empresas a entrada no mercado digital.

Desta forma, os testemunhos foram largamente enriquecedores, concluindo em trés
bases fundamentais para considerar uma empresa madura no mercado digital. Desde
logo, a estratégia que deve obrigatoriamente ser bem ponderada, o conhecimento do
produto, as caracteristicas e priorizagdo de mercados, a sintonia entre a comunicagao

e o desempenho online e offline convergindo numa estratégia Unica.

Num segundo prisma, 0s recursos humanos, e neste ponto as preocupacdes foram
unanimes, a qualificacdo de profissionais dedicados ao digital, a necessidade das
organizacdes disporem de trabalhadores na plenitude do cargo no campo digital, sendo
certo que esta componente torna-se ainda mais importante quando percebemos que as
pessoas sdo a cara da nossa marca, e portanto, € imperativo que aquelas tenham o
cuidado necessério nas interagdes com os consumidores, pois sera essa a percecao

que o cliente ficard da organizagéo.

Por dltimo, e aquele que deve ser o foco principal da organizagéo, o cliente, pois sao
estes que proporcionam desenvolvimento e prosperidade as empresas. Portanto, o
acompanhamento cirdrgico do ciclo de venda e o tratamento cuidado ao cliente é o
principal método de fidelizacdo de novos clientes, e para isso € preciso demonstrar
preocupacao e atencdo a quem procura comprar um produto ou servi¢o de determinada
empresa. Para além disso, a organizacao deve ser capaz de transmitir confianca, e para
a alcancar deverdo disponibilizar um website responsivo, rapido e funcional, bem como,
métodos de pagamento reconhecidos pela sua fidelidade e bom desempenho. Outra
componente crucial é a logistica, que deve ser eficaz, confiavel, e de rapida entrega,
mas também um fator importante sdo as politicas de devolugdo, pois uma empresa nao

pode correr o risco de perder um cliente descontente com o servigo que lhe foi prestado.

Quanto ao estagio e a empresa que me acolheu, € relevante referir que foram 3 meses
de bastantes aprendizagens, hum contexto laboral que ndo estava habituado, trabalhar
num hub empresarial revelou-se numa experiéncia bastante enriquecedora, pois

criamos ligacdes e debatemos assuntos com pessoas de outras empresas e outras
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areas de trabalho. Tive o privilégio de ter colegas que me transmitiram ensinamentos de
marketing e consultoria que me tornaram um profissional da area mais capacitado, para
além de que participar na realizacdo de um focus group desde o seu inicio, a
estratificacdo da amostra pelas regides do pais, para que essa fosse representativa, 0s
contactos realizados para a participacdo, a elaboracdo das questbes, e por Ultimo o
acompanhamento dos focus group, trouxeram me percecdes do que € o dia-a-dia das
empresas, e da importancia que tem a transformacéo digital para que as empresas se

encontrem no rumo do sucesso.

S&o estas as principais conclusfes deste trabalho, que se procurou que respondesse
aos objetivos a que se propds, e que seja utilizado por aqueles que procuram
compreender quais 0s elementos principais para considerar uma empresa madura no

mercado digital.
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8. ANEXOS

Focus group 1

Este focus group realizou-se no dia 15 de dezembro de 2022, e contou com a
participacdo de 4 elementos, constituidos por empresarios da area do calcado e

docentes do ensino superior.

Como tal, foram retirados excertos das respostas dos participantes, que contextualizam

a analise de acordo com 0s objetivos previstos para cada tépico.

Tabela 3 Focus group 1

Questdes Indicadores Transcricao

Que caracteristicas e Logistica P1 — “utilizar qualquer canal
considera necessarias e Canais de venda do neg6cio para servir o
paraque umaempresa variados cliente de forma excecional”

r consider ificacs “ o i
rpnoasdsuar;eenfoo Se?: gg? * Qualificagdo  de pp _ “o primeiro ponto ¢ a
Nos nr:ercg dos Pessoas N qualificacéo das pessoas que
digitais? » Experimentacdo  estio ligadas a este tema, e

9 ' do produto muitas vezes o skill das
e Devolucdes pessoas que dominam no

tradicional nao tem
competéncias para o online.”

P2- “quem compra online, tem
3 ou 4 pontos fulcrais para
efetuar a compra, logistica,
tempo, e o0 ciclo de teste
experimentagéo ou
devolugéo, que determinam a
maturidade da empresa”

P3 - “Bom ha aqui uma
necessidade crescente de
preparar profissionais na area,
h&d uma falta de trabalho na
componente digital por parte
das empresas ndo ha uma
estratégia de contratacao”

P3 — “ o erro € manter duas
estratégias  diferentes  do
offline e online,”

P4 — “Eu quero comecar pelo
fim, a estatistica de devolugéo
€ de 30% pelos numeros da
farfetch”
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- Que pré-requisitos
considera
indispensaveis para
que as empresas
consigam ter sucesso
na abordagem aos
mercados digitais?

Quais o0s elementos

indispensaveis a
considerar na
estratégia de e-

commerce das PMEs?

e Recursos
financeiros

¢ Confianca e
seguranca

e Embalagem

e Apoio ao cliente

e Definicédo da
estratégia

e Parceiros de
Logistica

e Juridico

Resposta integrada com a
pergunta 2.
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P1 “Vivemos tempos de
oportunidades,
obrigatoriamente ingressar no

eletrébnico  exige recursos
financeiros”

P1 - “a conflanca e a
seguranca  obtém-se  se
tivermos uma plataforma que
consiga fazer todas as
operacgoes”

P2 — “E muito importante que

numa primeira fase o projeto
tenha uma estratégia muito
bem definida”

P2 — “novamente a equipa é
essencial, 0s bons
profissionais no online nao
sdo baratos e as empresas
devem ter essa consciéncia,
ter um bom plano, logistica ,
pés venda e suporte ao
cliente”

P3 — “ter um parceiro de alta
gualidade, para garantir nao
s6 entregas, mas também os
retornos”

P3 — “O impacto também dos
CRM, evitar os erros dentro de
email marketing, de por vezes
receber emails de produtos
gue ndo me interessam”

P4 — “por exemplo, nos
momentos de pagamento no
site, o cliente deve perceber
guais os direitos e deveres e

as regras, ou questbes
associadas a propriedade
intelectual”

Resposta integrada com a
pergunta 2.

Fonte: Elaboracao Propria
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Focus group 2

O segundo focus group realizou-se no dia 15 de dezembro de 2022, tendo participado
4 elementos, trés deles empresarios do setor do mobiliario, e um representante de uma

associacao da area.

Como tal, foram retirados excertos das respostas dos participantes, que contextualizam
a andlise de acordo com 0s objetivos previstos para cada topico.

Tabela 4 Focus group 2

Questdes Indicadores Transcricao
Que caracteristicas e Cuidado como Pl — “é preciso uma grande
considera necessarias cliente preocupacdo com o cliente, e
para gue uma empresa e Investimento isso levara a uma plataforma
possa ser considerada financeiro forte.”
m r m raco Adi « .
noasdum:rcz dogzie i%?se,f‘ o Estratégia de py _ “As vezes gasta-se muito
9 ' mercados dinheiro num website muito
* Recursos bonito, mas depois falham em
humanos métodos de pagamento ou

e Escolha  de seguranga do mesmo’

Marketplaces .
P2 — “priorizem mercados,

todas as empresas tém
recursos limitados, utilizem
mercados geogréficos
prioritarios,”

P3 — “investimos fortemente nos
recursos humanos, de pos-
venda, programacao, logistica,
ndo podemos falhar no online,
pois perdemos o cliente.”

P4 — “saber quais os melhores
Marketplace, quais os produtos
vendo melhor, ter os meus
parceiros alinhados, ndo sé
pagamentos, mas logistica”

Que pré-requisitos e Recursos Pl - “estamos sempre
considera humanos atualizados nesses
indispensaveis para e E-mail pormenores, temos alguém que
que as empresas marketing estd 100% dedicado ao
consigam ter sucesso e Dominar website”
nmaercaa(ljboosr%?gg;;?s? aos metricas P1 - “alimentar o seu emalil
° L09|St[06} marketing,  conseguir  criar
Estrategia essas ligacbes e trabalha las
para ganhar um possivel
cliente.”

P3 — “tivemos de preparar poder
de resposta, plataforma, poder
de logistica, preparamos tudo
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elementos

Quais os .
indispensaveis a .
considerar na .
estratégia de e- °

commerce das PMEs?

Planeamento

Inovacao
Parceiros
Métodos
pagamento
Recursos
humanos

de
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isto previamente, as coisas
foram evoluindo as vendas
exigiram mais,”

P4 —*“ contudo antes disto tudo
ha toda uma estratégia a ser
definida, target, mercado,
segmento”

P1 - “o planeamento tem de ser
feito e muita atencdo ao
detalhe, deveriamos responder
nao s6 a uma questao, mas a 3,
a situacdo atual da empresa?
Onde vamos querer estar no
futuro? E o que temos de fazer
para chegar 1a?”

P2 — “uma pequena marca com
muita inovagdo e capital para
investir pode concorrer com as
grandes marcas”

P3 - “Os métodos de
pagamento por exemplo
também sdo muito complicados
de trabalhar, por exemplo os
métodos portugueses sdo muito
diferentes com o0s espanhdis,
depende muito da cultura de
cada pais.”

P4 — “para alem do conceito que
devem montar muitas vezes
também ndo tem recursos
humanos qualificados,”

Fonte: Elaboracao prépria

Focus group 3

O terceiro e ultimo Focus group realizou-se no dia 16 de dezembro de 2022, tendo

participado 5 elementos ligados a

area de bens de consumo, trés empresarios, um

professor universitario, e um representante do associativismo da area industrial.

Desta forma, foram

retirados excertos das

respostas dos participantes,

que

contextualizam a analise de acordo com 0s objetivos previstos para cada topico
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Tabela 5 Focus group 3
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Questbes Indicadores Transcricao

Que caracteristicas e Estratégia de | P1 — “o desafio € que se

considera necessarias digitalizagéo. consiga ter em sintonia 0s

para que uma empresa e Sintonia entre | dois mundos, e que haja

possa ser considerada offline e online conexao entre todas as

madura em operacles e Marketplace fungdes.”

nos mer igitais? A p . .

os mercados digitais Métodos de depois ao nivel das
pagamento estratégias, qual o objetivo

e Campanhas google
e Legislacdo
e Marketing digital

do e-commerce para a
empresa, se € apenas
amplificar o mercado, ou

se faz parte mesmo de

uma estratégia de
internacionalizacdo,  por
norma 0 e-commerce

comeg¢a como uma forma
de vamos ver o que vai
dar, ndo ha uma analise ,
nao ha um planeamento”

P3 —“. Ouvi também falar
da necessidade de
conjugar os dois mundos
offine e online, ha
necessidade de interligar
os dois mundos, o0s
procedimentos séo
bastante parecidos entre
off e on.”

P4 —“..., mas trabalhamos
sempre Marketplace, que
nos faz vender para paises
gue nunca estivemos,
abriu-nos varias portas.”

P5 — ‘“legislagdo, que
acaba por ser esquecido,
politicas privacidades
devolugdes, garantias etc,”

Que

considera
indispensaveis para que
as empresas consigam
ter sucesso na
abordagem aos
mercados digitais?

pré-requisitos

e Estratégia de
marketing

e CRM
Pessoas

e Otimizacéo de
processos

e Conhecer 0
produto

o Google analytics

P1 — “pré-requisito é ter
uma estratégia de
marketing, sendo existir s6

vai complicar a nossa
tarefa”
P1-“..., o digital pode me

ajudar a gerir relagbes com
os clientes, por exemplo
com plataformas de CRM”
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P2 — “..., pessoas, porque
independente da
tecnologia as pessoas sao
a cara da nossa marca”

P2 — “..., otimizacdo dos
processos, o consumidor
exige acompanhamento”

P4 — “..., estudar muito
bem o produto e alcancar o
sucesso no mercado, o
marketing digital s6 sera
bom se trouxer retornos
para as empresas.”

P5 — “..., atrair e medir 0s
indicadores do marketing
digital, business
inteligence  que  déao
indicadores em tempo real
do que acontece no
mercado”

Quais o0s elementos
indispensaveis a
considerar na estratégia
de e-commerce das
PMEs?

Respostas integradas na

segunda pergunta por
consenso dos
participantes do Focus
group

Respostas integradas na

segunda pergunta por
consenso dos
participantes do Focus
group

Fonte: Elaborag&o Propria
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