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Resumo

Partindo-se dos modelos tradicionais de internacionaliza¢ao, tentou perceber-se como a
internet pode ajudar a ultrapassar algumas barreiras, mais especificamente no contexto das
pequenas e médias empresas. Este processo, contudo, nem sempre ¢ facil ou linear. A presente
dissertagdo tem como proposito identificar os diferentes catalisadores e inibidores do e-
commerce na internacionalizagdo das pequenas e médias empresas. A vontade de crescer por
parte das empresas faz com que o e-commerce seja uma forma de o fazer que esta ao alcance de
todos, e por isso, torna-se interessante estudar o tema em especifico.

A metodologia adotada ¢ de natureza qualitativa, baseada em estudo de casos multiplos,
com a realizacio de um conjunto de entrevistas a cinco empresas na area da beleza e da
cosmética. Através da triangulagdo entre as entrevistas, a literatura e outro tipo de documentagao
(noticias, etc.) foi possivel encontrar novos catalisadores e inibidores do e-commerce a
internacionalizagdo das pequenas e médias empresas.

Um dos principais contributos focou-se em agrupar catalisadores e inibidores por grupos
especificos/grandes categorias tendo em conta as suas caracteristicas ¢/ou influéncia direta
exercida. Dessa forma, é possivel incluir um conjunto de catalisadores ou inibidores numa
categoria principal que os agrupe pela sua similaridade, ou forma como impactam na
internacionalizacio através do e-commerce.

Uma das limitagoes sentidas foi a falta de resposta por parte das empresas na area da
saide e beleza. Sendo que s6 nos foi possivel chegar até cinco e que poderia ter limitado o
estudo. Neste estudo também nao se refere como ultrapassar os inibidores, outra limitagido que
da abertura para continuagao futura do estudo.

O seguinte estudo esta estruturado numa primeira parte correspondente a revisio da
literatura, onde se abordam as principais teorias relacionadas com os modelos de
internacionalizagdo, de seguida o e-commerce e os tipos de e-commerce, focando nos
catalisadores e nos inibidores citados por varios autores. Posteriormente focamos na
metodologia utilizada, os estudos de casos multiplos, recorrendo a entrevistas, partindo para a
analise de resultados e a discussio dos mesmos. Por fim, entramos nas conclusdes e abertura

para a continuac¢ao da investigacao.
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Abstract

Through the traditional models of internationalization, we aim to understand how internet conld help to
pass some barriers, but specifically in the context of small and medium companies. However, this process it's not
always easy. The present dissertation has the principle purpose to identify the different drivers and inhibitors of
the e-commerce in the internationalization of small and medium companies.

The willing to grow from the companies makes the e-commerce something that can be reached by every
company, and that’s why it’s really interesting to study this specific topic.

The methodology chosen it’s from qualitative nature, based on multiple cases study, conducting interviews
to five companies in the industry of beauty and cosmetics.

Through the triangulation between the interviews, the literature and other type of documents (news, etc.)
it was possible to identify new drivers and inbibitors of the e-commerce to the internationalization of small and
medinm companies.

One of the principle contributions focused in creating big groups of drivers and inbibitors, having in
consideration the characteristics and/ or the direct influence made. In this way, it’s possible to include a set of
drivers and inbibitors in a main/ major category that bring them together by the similarity, or the way they impact
the internationalization through the e-commerce. One of the restrictions felt was related with the absence of reply
from the different companies in the beanty and cosmetics area. 1t was possible to reach executive directors of five
different companies. In this study we also don’t mention how to overcome the inhibitors, another limitation that
gives openness to the continuation of this study.

The following study is structured with the literature review in the first part, where the main theories
regarding the internationalization models are mentioned, followed by the e-commerce and the different tipes of e-
commerce, focusing in specific the drivers and the inhibitors mentioned by different authors. Subsequently we focus
in the chosen methodology, multiple cases study, through the use of interviews, taking into the analyze of the results

and further discussion. In the end, we conclude and identify a gap where we can continne the study.

Keywords: Internet, Internationalization, E-commerce, Drivers, Inhibitors.



Indice

AGLAdECIMENLOS...vuvviuieicierriicicieiere ettt ettt es e sensasaes 3
RESUMO 1ttt ettt ettt 4
TOEEOAUCAO ettt ettt ettt a et ne e 10
1. ReviSA0 da LIEIAtULA c.oueueueeeeeieieieieieieieieieieteie ettt ettt bbbttt 13
1.1.  Modelo tradicional de internacionalizagao........ccceeueveveverevererererererererereienenes 14
1.2.  Efeitos da Internet na Internacionalizagao ........coeeveeevererereeeinerinieeenennnnns 15
1.3, Definic20 de E-COMMEICE .cuiviviiirieiirieirieiieetstecsie et ssesenens 17
1.4.  Catalisadores do E-COMMEICE....ccovrueuiirinirieieiiinirieicicererieieeceseeeeeeeeen 19
1.5.  Inibidores na utilizacao do E-COMMEICE ...cevvriiririereriiririeiereeinieieieeennes 21

2. MetOdOLOZIA......viiiiiiiciiciiic s 25
2.1.  Estudo de casos MUItPlOS ......ccoeeeererririniciereininiieeeinecceneesieeeneneseneneaes 26
2.2 EIEVISTAS ettt ettt ettt ettt sttt ettt ettt e e 27
230 AMOSEIA ceviiiiieicictrte ettt ettt 28
2310 CaStEIDEL it 29
2320 SKINPE ettt s 29
2.3.3. SRACCO cuteiieieeee ettt 30
2.3.4. Care to Beauty ... 30
2.3.5. L0ojashampOo.Pt ... sessssseaes 31

2.4, Coleta de dadOS ..ot 31

3. Codificacao dOS daAdOS......eeeiririeieieiiiieieieetesie ettt 32



. RESUITAAOS ettt ettt ettt et e e te e e e e eaeeeseesstesaseesanesestesssesnseesneens 34

4.1, IDISCUSSAO ueitiereiiteeteerieteeeteeeeeteeereereeteeeseeseesseeseeseesseesseseessesssenseessesseeseensessen 38
CONCIUSAO .ttt ettt ettt ettt ea s e aeeseebeeseeseessessessensensesseeseeseessessensensensens 45
RELEICIICIAS .ttt et ettt et et et eas e b e b e seebeeseereensensensensan 50
B AN 115 <o 1R 57

GUIZA0 dE ENIEVISTAS. cuvevvieeiviiieeeteceeetecte ettt ettt steeteebeeseeseessensensensens 57

Entrevista ao Chief Executive Office da Care to Beauty — Bruno Gouveia..58
Entrevista a Chiet Marketing Office da Castelbel — Marta Aragjo.................. 61
Entrevista ao Chief Marketing Office da Lojashampoo.pt — Pedro Costa....64
Entrevista a Chiet Executive Office da Shaeco — Vera Maia.........ccccucuevvenceee 09

Entrevista ao Chief Executive Office da Skin.pt — Rui Marques........c.cco....... 72



Indice de tabelas

Tabela 1 - Catalisadores e inibidores do e-commerce apds revisao da literatura...........cocecvvneees 24

Tabela 2 — Twitter Definition — Catalisadores e Inibidores do E-commerce apds revisio da

LIEEIATULA € CIIEEEVISTAS . vtvrtirueireirresrersseseesueessesseessesssesseessesssesssesssessesssessesssesssonsessesssessesssessssssesssessesssen see 33

Tabela 3 - Catalisadores e inibidores do e-commerce agrupados nas principais categotias........ 41



Tabela de Abreviaturas

ATMs — Automatic Teller Machines
B2B — Business-to-Business

B2C — Business-to-Consumer

C2C — Consumer-to-Consumer

EC — E-Commerce

EB- E-business

ERP — Enterprise Resource Planning
G2B - Government-to-business
G2C - Government-to-citizen

PME — Pequena e Média Empresa
TdI — Teoria da Internacionalizacao
TI — Tecnologias de Informagao
TIC — Tecnologias de Informac¢ao e Comunicagao
UE — Uniao Europeia

VAT — Valne Added Tax



Introdugio

Neste estudo pretende-se investigar e analisar os fatores que podem incentivar e/ou
inibir o e-commerce como forma de internacionalizagdo para pequenas e médias empresas
portuguesas. Pretende-se que este estudo possa servir como ponto de partida na compreensao
do impacto do e-commerce na internacionaliza¢ao, auxiliando as pequenas e médias empresas
(PMEs) a compreenderem de que forma é que o e-commerce pode ser um catalisador para a
internacionalizagdo dos seus negdcios, através de exemplos de empresas reais, mas também
alertar para a existéncia de inibidores para melhor se prepararem para os ultrapassar.

O relatério anual de 2019 da Ecommerce Europe previa um crescimento das compras
online ao longo de ano 2019 de 13%, originando 621 mil milhdes de euros e um gasto médio
por utilizador acima dos 1460 euros. Paises Baixos, Bélgica, Reino Unido, Irlanda, Franga,
Luxemburgo e Alemanha contribuem em 66% para o total de receitas. Para as pequenas e médias
empresas, o digital é uma oportunidade que permitiu que estivessem ligadas em rede a qualquer
hora, em qualquer altura, diminuindo custos operacionais a varios nfveis: comunicagao, presenga
em feiras, deslocacio, entre outros.

A adogao do e-commerce por parte das organizagdes tem crescido. Numa entrevista ao
jornal “Dinheiro Vivo”, Alberto Pimenta, head of e-commerce dos CTT, refere que em 2017 este
segmento cresceu 12,5%, em 2018 aumentou 17%, em 2019 superou os 20%, em Portugal.
Referiu ainda que 2020 sera o ano de maior crescimento face ao isolamento e contengao social.

No que diz respeito ao e-commerce em especifico, surgem novos modelos de negécio,
como ¢ o caso do dropshipping, que possibilita que estas organizag¢des nao possuam qualquer stock
de produtos e que, mesmo assim, se tornem dos maiores retalhistas online, a nivel mundial,
como foi o caso da Amazon. Claro que, apesar da proximidade e celeridade que o e-commerce
traz e tudo parega bastante simples, ha inibidores que podem tornar este processo penoso para

as PME:s.

10



No estudo da ACEPI, “Estudo da Economia Digital em Portugal”, em 2017, o e-
commerce B2C cresceu 11,3% face a 2016, representando mais de 4,6 mil milhées de euros
(ACEPI e IDC, 2010).

Em 2017 o e-commerce representava mais de 75 mil milhées de euros em Portugal, ou
seja mais de 40% do PIB do pafs. Destes 75 mil milhées de euros, 70 mil milhGes dizem respeito
a e-commerce B2B. Segundo o estudo da ACEPI em parceria com a IDC, 76% das empresas
tem acesso a variante do e-commerce, mas apenas 38% ¢ que faz compras através deste meio.
Segundo o PORDATA, entre 2003 e 2019 houve um aumento de 39,3% no nimero de empresas
com presenca na Internet. Além disso, comecaram a aparecer organizacdes que se focam
exclusivamente no canal online, em que o E-commerce e as plataformas digitais sao 100% do
seu core business, pelo que se torna pertinente entender este conceito e o porqué de estar em
crescimento. O e-commerce define-se como a transacao de dados, informacao e bens através
dos canais digitais (Vulkan, 2003).

Deste modo, a questio de investigagio ¢ perceber quais os catalisadores e os inibidores
na utilizagio do e-commerce como forma de uma pequena ou média empresa se
internacionalizar. Para responder a esta questdo, a metodologia adotada é o estudo de casos
multiplos.

Numa primeira fase do estudo foi feito o enquadramento tedrico necessario relacionado
com a internacionalizacio, desde o modelo tradicional de internacionalizagio até aos efeitos da
internet na internacionalizacio.

De seguida, o foco passa para a revisao da literatura relacionada com o e-commerce, de
forma a entender as defini¢oes dos diferentes tipos de e-commerce que existem até encontrar os
catalisadores e inibidores enunciados por diferentes autores que vao triangular com as entrevistas
semiestruturadas.

Na fase seguinte passamos para a metodologia, os estudos de caso multiplos, a amostra,
correspondente a apresentacdo das cinco empresas entrevistadas, a coleta dos dados das

entrevistas e a codificacdo das mesmas através do soffware Nvivo 12.
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De seguida, apresentam-se os resultados e a discussao dos mesmos. Finalizamos com a
conclusiao e o Framework final que permite tirar as ilacdes da triangulacao entre a revisao da

literatura e os estudos de caso multiplos e a utiliza¢do de outra documentagao (noticias, etc.).
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1. Revisao da Literatura

A possibilidade de ultrapassar as barreiras fisicas com a proliferacao da Internet, nasce como
uma oportunidade para as empresas apostarem nos canais digitais em detrimento de outros. Para
tal também contribui o facto de os utilizadores passarem cada vez mais tempo online. Segundo
o relatério digital do HootSuite' de 2019, em média, os utilizadores passam cerca de seis horas e
42 minutos online, com as Filipinas a serem o pafs onde os utilizadores passam mais tempo
online. Portugal encontra-se na sétima posi¢ao.

O facto de a Internet nos fazer chegar a um grande nimero de consumidores a um custo
mais reduzido do que o gfffine (Laudon & Traver, 2014) e o facto de os consumidores preferirem
a pesquisa de produtos online antes de se dirigirem as lojas para comprar (Park & Lee, 2017),
faz com que o processo de internacionalizagao esteja ao alcance das pequenas e médias empresas.

E deste modo que, com vista a encontrar uma resposta mais completa as questoes de
investigacdo, ¢ necessario entender a relagdo existente entre o e-commerce € a
internacionalizagao. Desde as teorias da internacionalizacdao, bem como o enquadramento do e-
commerce ¢ de que forma é que o e-commerce é um facilitador do processo de
internacionalizagao das pequenas e médias empresas.

E fulcral entender, acima de tudo, o porqué da adog¢ao, ou nao, do e-commerce pelas
pequenas e médias empresas, identificando os catalisadores e os inibidores.

De seguida, neste capitulo, sera feita a revisdo da literatura necessaria sobre a tematica
do e-commerce. Desde a apresentacao das defini¢oes sugeridas por diversos autores, os
diferentes tipos de e-commerce sugeridos por diferentes autores, quer os modelos e as teorias
explicativas da adogio do e-commerce. Abordamos ainda as diferentes teorias da
internacionalizagdo e de que forma ¢ que as mesmas se aplicam ao fenémeno do e-commerce,

salientando sobretudo os inibidores e catalisadores do mesmo para a internacionalizagao.

L A fonte do HootSuite remete para um estudo feito a um nimero de utilizadores com idade
compreendidas entre os 16 e os 64 anos, no 2° e 3° quadrimestre de 2018 do Globalweekindex.
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1.1. Modelo tradicional de internacionalizagao

As organizag¢oes veem na internacionalizacdo uma forma de aumentar a sua carteira de
possiveis clientes. Contudo o facto de os mercados nacionais estarem cada vez mais saturados
nao ¢ a unica variavel que pode levar as empresas a internacionalizarem-se, tendo que as
limitagoes dos lucros no pais de origem podem também ser um desses motivos (Doherty, 2007;
Singh, Pathak, & Naz, 2013).

Quando se fala de internacionalizacao o modelo de Uppsala (Johanson e Vahlne, 1977)
e as suas revisdes (1990 e 2009) sio referéncias incontornaveis. Segundo este modelo, as
empresas passam por um processo de aprendizagem na entrada em novos mercados, uma vez
que ha uma inexisténcia de conhecimento basico sobre o mesmo, entre outros recursos
indispensaveis. A distancia psiquica é a principal responsavel por esta falta de conhecimento.
Nao se refere a distancia geografica, mas sim a distancia em termos culturais, politicos e
financeiros (Johanson & Wiedersheim- Paul, 1975).

A distancia psiquica ¢é a principal responsavel por esta falta de conhecimento e, de forma
a contornar esta situacdo, as organizagoes optam pela internacionalizagio com baixo
envolvimento, para mercados com uma distancia psiquica mais pequena, como seria o exemplo
de Espanha para uma empresa a atuar em territorio portugucs.

O modelo realca que a medida que a experiéncia de internacionalizagao se vai
desenvolvendo, as empresas optam por passar para formas de internacionalizagdo com maior
envolvimento (comprometimento), por exemplo, passando da utilizagdio de um agente para uma
possivel subsidiaria e futuramente para producao direta no pais. Geralmente, as exportagoes sao
a primeira forma de internacionalizagao das organizacOes, seguida por franchising ou joint ventures
(Hollensen, 2011).

Corroborando esta visao, Dominguez e Mayrhofer (2017) afirmam que a generalidade
das pequenas e médias empresas passam por exportar os seus produtos numa primeira fase, e s6
apos a validacao da aceitacio do mercado local é que desenvolvem as suas operagbes nesse

mesmo metrcado.
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Contudo, este modelo (apesar de extremamente citado) tem sido alvo de muitas criticas,
e, hd autores que acreditam que algumas empresas nao tém a necessidade de passar pela curva
de aprendizagem inicial (cf, Kalinic & Forza, 2012). Uma das formas de ultrapassar algumas

etapas e internacionalizar mais rapidamente parece ser através da internet.

1.2 Efeitos da Internet na Internacionalizagao

Segundo Alonso-Mendo, Fitzgerald e Frias-Martinez (2009), ha fatores que ressalvam que o
e-commerce pode resolver os problemas associados ao crescimento das pequenas e médias
empresas, reduzindo limitagdes e questoes relacionadas com a auséncia de recursos.

A utilizacdo do e-commerce para a internacionalizacido torna-se assim uma forma de
entrar em mercados internacionais de forma mais célere. O processo de evolug¢ao progressiva do
aprofundamento da internacionalizacio ¢ um processo raro, pols estamos perante um ritmo
acelerado da globalizacio e das evolugdes tecnoldgicas.

Através da internet as empresas conseguem recolher dados dos clientes, o que possibilita
uma segmenta¢ao mais aprofundada uma comunicagao adaptada ao publico-alvo em questio.
Como Karavdic (2006) refere o acesso aos mercados internacionais ¢é direto e imediato, gragas a
forma como se obtém os dados (Andersen, 2005) e a facilidade com que sao tratados (Andersen,
2005).

O’Keefe, O’Connor e Kung. (1998) consideraram que as empresas que fazem uso das
vantagens do e-commerce sao consideradas early starters (modelo de Johanson e Mattsson, 1988).
Ha aqui uma vantagem inerente, que ¢ de assegurarem uma quota mais elevada, por, desde cedo,
comegarem a trabalhar a sua rede. Yates (1998) afirma que com isto ha a possibilidade de novos
investimentos na tecnologia, que sera fundamental para competir em mercados extremamente
competitivos. Uma vez que a competitividade ¢ imensa, e de forma a manté-la, ¢ necessaria uma
total flexibilidade, de forma a continuar a desenvolver a rede onde a organizagao esta inserida.

Ser early starter também esta ao alcance das pequenas e médias empresas (Karavdic, 2000).

Tanto Karagozoglu e Lindell (2004), como Tse e Soufani (2003) apontam o e-commerce como
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extremamente impactante para as pequenas ¢ médias empresas (quer seja por constituirem o
maior numero de empresas ou por serem uma fonte de inova¢ao (Hajidimitriou & Azaria, 2009).

Ha um enorme potencial no e-commerce nas pequenas e médias empresas para a
internacionalizagdo pois traz ao de cima as suas vantagens competitivas, salientando que a nova
economia é marcada por diferente tipo de relagoes, networking, bem como informagdes, sendo
que as pequenas ¢ médias empresas serdo 0 motor mais importante das economias emergentes
(Tse & Soufani, 2003).

As tecnologias de informagido e comunicagio (TIC) criam uma ligagio que é,
geograficamente, mais ampla, entre parceiros internacionais (Burt & Sparks, 2002). Além disso,
permitem criar automatismos que recolhem informagao sobre os consumidores dos diferentes
paises de forma a oferecer produtos/servicos que sdo cada vez mais personalizados e focados
naquilo que sao as suas necessidades. Recolhendo estes dados através da internet, ¢ possivel fazer
uso das vantagens como a rapidez para ir ao encontro daquilo que sio as necessidades dos
consumidores (Burt & Sparks, 2002).

Desta forma, segundo Karavdic (2006) através da internet, o acesso a mercados
internacionais através do e-commerce pode ser direto e instantaneo.

Apesar de nao existirem muitos estudos que abordem a combinagio entre desempenho
exportador e a adogao do e-commerce (Karavdic, 2006), Karavdic (2006) apresenta quatro
teorias que emergem desta dualidade: Teoria da internacionalizagao, teoria da organizacao
industrial, Resource Based View e Teoria dos custos de transacio.

Relacionado com a Teoria da Internacionalizagiao surge o modelo da inovagao (Bilkey e
Tesar, 1977; Andersen 1993). Segundo este modelo, a internacionalizagdao resulta do conjunto
de diferentes inovagdes que acontecem dentro da organizagao. Grande parte do valor econémico
do e-commerce surge quando se estabelecem plataformas tecnoldgicas e troca de informacao e
produtos, devendo assim munir-se com as melhores infraestruturas (Karavdic, 2000).

Perante as tecnologias de informacao, as empresas podem reduzir custos de negociagao
melhorando a sua eficiéncia de mercado (Karavdic, 2006). Segundo a Teoria de custos de
transacao, a eficiéncia das transacoes ¢ a fonte nimero um de criacio de valor (Williamson,

1975). O e-commerce ajuda na redugao de trés grandes tipos de custos: administrativo, logistico
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e de marketing (Andersen, 2005). As empresas exportadoras que adotam o e-commerce exibem
uma maior automatiza¢ao e organizacao das atividades de forma a minimizar potenciais custos
de transacao (Karavdic, 2000).

Desta forma, apostando no e-commerce para potenciais exportagdes, a empresa diminui
as despesas de mercado, potencia um maior controlo de qualidade, melhora a distribuigdo, gera
distribuicao de margens de lucro adicionais, bem como providencia pregcos mais acessiveis e

competitivos as variagdes do mercado (Karavdic, 20006).

1.3. Defini¢cdo de E-commerce

De acordo com McLoughlin (2000) a generalidade das transagdes comerciais que
recorrem ao uso da internet, quer seja no modelo de Business-to-Business (B2B) ou Business-

to-Consumer (B2C), sio denominadas de E-Commerce ou comércio eletrénico.

Face ao fenémeno que o e-commerce tem sido ha cada vez mais autores a querer estudar
este fenémeno (Zwass, 1996; McLoughlin, 2000; Molla et al., 2001; Poong et al., 2006). A
primeira vez que se abordou o tema do comércio eletrénico data de 1965 quando se retirou
dinheiro dos conhecidos Automatic Teller Machines (ATM’s) ou o realizar de pagamentos

através de cartao de crédito (Molla e Licker, 2001).

Gunasekaran (2002) ja mencionava que o e-commerce era a aplicagdo que se avizinhava
mais promissora das Tecnologias de Informagiao da Comunicagao (TIC) da ultima década. O
autor menciona que o e-commerce ¢ uma area que engloba os processos que estio, direta e
indiretamente, relacionados com a venda e compra de servigos, informacao e produtos através

de redes informaticas emergentes, uma das quais a propria internet.

Segundo Napier (20006, p. 36), “muitas pessoas usam o termo e-commerce de forma a

abranger nao apenas a compra e venda de mercadorias, mas também a entrega de informacao, a
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prestagao de servicos ao cliente antes e depois de uma venda, a colaboragao com parceiros de
negocios e o esforco para aumentar a produtividade dentro das organizacoes".

Coppel (2000) afirma que o e-commerce nao tem uma defini¢ao amplamente aceite pela
literatura. Para Kalakota e Whinston (1997) este processo diz respeito a compra e venda de
informacao, produtos ou servi¢os por via eletronica.

Convém esclarecer o conceito de e-business, muitas vezes confundido com e-commerce.
O termo e-business engloba o e-commerce (Napier et al.,, 2006). O e-business define toda e
qualquer forma de negdcio, tais como a transferéncia de dados e informagio, por exemplo, bem
como a compra e venda de produtos ou servigos ao cliente através de tecnologias de suporte
eletronico.

Tendo em conta o tipo de mercado e a relagao entre as partes do processo de compra e
venda pode-se falar em diferentes tipologias: Business-to-Consumer, Business-to-Business,
Consumer-to-Consumer, e-Government e o mobile commerce (Turban et al., 2000).

Sempre que se refere a uma relagao eletronica com fins comerciais entre o consumidor
final e uma empresa, esta-se a fazer mengao ao modelo Business-to-Consumer (B2C), quer sejam
bens, servicos ou informacio. Os bens e/ou servicos transacionados sio considerados finais
(exemplo de bilhetes de cinema na f#icketline ou compras de bens de primeira necessidade no
continente online) para uso do consumidor final.

O modelo Business-to-Business (B2B) inclui as transa¢oes entre empresas recorrendo a
meios eletronicos.

Quando se fala no modelo Consumer-to-Consumer (C2C), habitualmente fala-se de
utilizadores finais que tentam vender os seus produtos, servicos e/ou informagio a outros
utilizadores (exemplo disto ¢é a plataforma udemy, coursera ou alguns marketplaces como OLX,
custojusto ou a plataformas zaask onde qualquer um pode colocar os seus servicos a disposi¢ao
dos internautas). Desta forma, qualquer pessoa pode transacionar os seus conhecimentos e
especialidades através da vertente online (Turban et al., 2000).

Todas as transacoes, quer sejam B2C quer sejam B2B, através de redes e/ou dispositivos
moveis sio consideradas mobile commerce. Numa era em que o dispositivo mével esta ao

alcance de toda a populagao, a premissa do mobile first, isto é, muitos defendem que as empresas
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devem pensar tudo sempre para mobile, pois sera o dispositivo mais utilizado pelo consumidor.
O facto de os dispositivos eletronicos terem ecras mais reduzidos ou internet mais lenta, faz com
que o potencial seja menor comparado com outros tipos de dispositivos (Turban et al., 2000).
Contudo sabe-se que a utilizacao dos dispositivos moéveis, em processos de tomada de decisio
de compra, ou ndo compra, esta a aumentar progressivamente (Holmes et al., 2013).

O modelo e-government abrange varios servigos, como a segurang¢a social, a saude,
educacio, fiscal, que permitem consultas online, bem como o pagamento de servigos, impostos,
entre outros (exemplos como o portal das finangas ou seguranca social direta) (ANACOM,
20006). O e-government engloba tudo o que sao transag¢oes digitais de ou para uma entidade
governamental, bem como de uma entidade governamental para um cidadao. Referimo-nos ao
Government-to-business (G2B), bem como ao Government-to-citizen (G2C) (Turban et al,,
2000).

De uma forma genérica, podemos afirmar que o e-commerce se baseia na troca de bens
ou servicos através de meios digitais. A competitividade dos mercados pede obrigatoriamente
um bom conhecimento digital, as estratégias baseadas no e-commerce permitem varias
vantagens para o cliente e para a empresa, como a possibilidade de o cliente pesquisar online e
comprar independentemente da sua localizacdo, ou seja, a empresa pode estar a qualquer

momento a vender para o mercado externo.

1.4. Catalisadores do E-commerce

Os custos reduzidos poderao ser um dos principais beneficios do e-commerce, mas a
satisfacio do consumidor ¢ um dos beneficios intangfveis mais dificil de calcular (Gary
Schneider, 2011). Com o decorrer dos anos, a criagio de um website e de uma loja online torna-
se cada vez mais facil, aliado ao facto de se estar a distancia de um clique (Turban et al., 2006), a
publicidade em diferentes formatos e meios é uma das mais-valias do e-commerce, uma vez que
esta acessivel a qualquer organizac¢io e os orcamentos podem ser de apenas um euro. Um
negocio aberto 24 horas por dia, uma vez que é online, permite ao consumidor uma maior

flexibilidade a aceder ao ponto de venda (Turban et al, 2000).
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O e-commerce pode nao transmitir total confianga ao utilizador, pelo que ha um longo
trabalho pela frente, no que diz respeito a evangelizagdio do mesmo na sociedade. Contudo os
smartphones tém conquistado cada vez mais importancia no dia-a-dia do ser humano (Laudon &
Traver, 2014), pelo que o e-commerce nunca fez tanto sentido como agora para as empresas
testarem a internacionalizagdo da sua marca através desta via, de forma progressiva.

Segundo Laudon e Traver (2014), o sucesso do e-commerce estd assente em oito
dimensoes distintas: ubiquidade, alcance global, padroes universais, riqueza, interatividade,
densidade informacional, personalizacio e a tecnologia social.

- Ubiquidade: estar em qualquer local, a qualquer hora, e poder aceder a uma loja online
¢ um fator primordial para o utilizador, uma vez que representa uma comodidade acrescida, sem
se mover, investir tempo e esforco. Vai contra o conceito do ROPO (research online, purchase
offline), criando assim uma alteracao a este conceito — research online, purchase online.

- Alcance global: poder criar uma loja online em Portugal e vender exclusivamente para
os Estados Unidos da América, trazendo os produtos diretamente da China, ¢ um exemplo de
Dropshipping e que nos mostra as inumeras possibilidades que resultam do e-commerce.

- Padrdes Universais: o e-commerce necessita automaticamente de um acesso 2 internet,
como o nome indica, pelo que diferindo o browser ou dispositivo de acesso, tudo se mantém
idéntico de pais para pais e potencializa a utilizagao do e-commerce. Apenas ha uma necessidade
de adaptagio cultural.

- Riqueza: a quantidade de informacao disponivel na internet mostra que se vive uma era
de excesso de informagio, que tem um poder valioso para os consumidores, mas que também
pode ter um papel de desinformagao. As marcas podem tirar partido do tipo de procura que os
utilizadores fazem nos motores de busca para lhes apresentarem solugdes.

- Interatividade: faz com que a comunicagdao seja bidirecional, entre consumidor e
retalhistas, mas também entre diferentes consumidores, numa 6tica de “prova social” que ajuda
a alavancar numa primeira compra e que contribuiu como um testemunho.

- Densidade informacional: ndo nos focamos apenas na quantidade de informacio

disponivel, mas também na qualidade, uma vez que sio cada vez mais as marcas que investem
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em informar e educar os seus possiveis consumidores. Ha uma partilha de conteudos entre marca
e consumidor que antecede uma conversao.

- Personaliza¢do: uma das maiores vantagens do e-commerce é a capacidade de
podermos segmentar 0s nossos seguidores em pequenos nucleos, através dos seus interesses e
habitos de compra, e apresentar-lhes solu¢oes que vao ao encontro daquilo que eles pretendem.
Deixamos de mostrar tudo a todos e passamos a mostrar informagao que vai ao encontro do
interesse de grupos mais pequenos.

- Tecnologia social: a prova de que o foco vai para os utilizadores e de que aquilo que
dizem ¢ o centro das ateng¢des. Incentivam-se os utilizadores a partilhar as suas experiéncias, as

suas compras, de forma a impulsionarem a prova social e disseminarem a informacao.

1.5. Inibidores na utilizagao do E-commerce

E sabido que o E-commerce veio mudar a forma como se compra e isso traz consigo
bastantes desafios, além das vantagens. As principais barreiras a compra e venda online sdo a
dificuldade em entender os beneficios, questdes de seguranca, custo da compra online (exemplos
dos portes de envio) e a falta de confianca em determinados locais (Dave Chaffey, 2011).

Apesar de as empresas terem nogao de que a Internet é uma excelente ferramenta para
estar presente e mostrar o seus produtos e/ou setvicos, esta pode ser uma ameaca (Solaymani et
al., 2012).

Ha um grande nimero de clientes que gostam de “sentit” os produtos antes de comprar,
o que pode dificultar muito a compra através da internet (Turban et al., 2000).

Claro que ha varios fatores dentro das organizagdes que inibem o seu crescimento, como
a falta de recursos humanos qualificados, quer a nivel de conhecimentos técnicos, quer também
conhecimento sobre mercados internacionais e conhecimento dos potenciais utilizadores (Singh
et al., 2013).

Quando nos focamos em conhecimentos técnicos, destacamos a diferenca entre um
website e uma loja online. Duas plataformas completamente distintas. Um website é algo mais

institucional, onde é apresentada a organizacao. Uma loja online que pretenda focar-se na
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internacionalizagao dos seus produtos ou servigos tem que ter em aten¢ao determinado nimero
de fatores: possibilidade de efetuar pagamentos online, em conformidade com os regulamentos
de cada pafs, cambio para diferentes moedas, tradugao para varios idiomas, entre outros
(Sinkovics et al., 2013).

Além dos fatores internos inumerados acima, existe também a inibicio de fatores
externos, como a concorréncia mais acentuada em determinados paises, toda a logistica
englobada nas entregas atempadas, bem como as normas internacionais do pais em especifico
relativamente ao produto ou servigo (Tolstoy et al., 2016). Algumas categorias de produtos,
como o caso da moda, tém mais apeténcia para se internacionalizarem (Schu et al., 2016) do que
outras.

Deste modo, podemos resumir que os principais inibidores sao:

- Falta de confianga: nao existe associacao direta a um fator em especifico, mas a um
conjunto de fatores que vao desde o método de pagamento, os esquemas fraudulentos, o
desconhecimento da loja online por ser a primeira vez que entra em contacto com ela, entre
outros, bem como o facto de garantir que trabalham com uma transportadora que vai fazer a
encomenda chegar em perfeitas condi¢oes. Se ja no mercado nacional é possivel verificar isto,
quando se atravessam fronteiras isto acentua-se.

- Diferenca linguistica: com um total de 24 linguas diferentes, apenas na uniao europeia,
a lingua contrapde-se aquele que é um dos principais fatores no e-commerce: a personalizagao.
Com custos mais avultados para ter um servigo direcionado para cada pafs, quer ao nivel de
tradugoes de site, paginas de produtos e até mesmo apoio ao cliente, a lingua do pais de origem
torna-se uma barreira para internacionalizar. Segundo Gomez-Herrera (2014), existe um efeito
positivo no que diz respeito ao e-commerce quando existe um dominio do inglés ou francés, e
que apenas 61% das lojas online na uniao europeia oferecem toda a informag¢ao em mais do que
uma lingua.

- Regulacdo distinta: segundo um relatério publicado pela Organizacio para a
Cooperacao e Desenvolvimento Econémico em 2013, os diferentes regimes legais sao um dos
principais fatores que dissuadem as empresas na internacionalizagio na Europa. A comissao

europeia identificou que o custo das empresas com o cumprimento de todas as suas obrigacoes
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legais ¢ de 67% superior ao custo de venda para o seu mercado nacional. Os contornos sao ainda
maiores se falarmos para paises que estio fora da Unido Europeia, quer seja pela distancia, quer
seja pelo facto de que os transitarios nao serdo todos, mas apenas uma parte deles a trabalhar
para todo o mundo, ou certas regides. Uma vez que na generalidade dos pafses hd uma legislacao
diferente que atua sobre os direitos de prote¢ao dos consumidores, regulagdo sobre o mercado
das telecomunicagoes, bem como os direitos de autor, isto afeta sobretudo as pequenas e médias
empresas que se deparando com uma imensidao de custos e burocracia optam por nio vender
para novos mercados.

- VAT (Value Added Tax) distinto: regra geral, no que diz respeito ao comércio eletronico,
o VAT ¢ cobrado no pais de origem do e-commerce, mas se for ultrapassado sera cobrado ao
valor do recetor, que podera variar de pafs para pais, aumentando o esfor¢o financeiro que
grande parte das pequenas e médias empresas nao conseguem suportar (Kalini¢ 2016). Apesar
de a Organizagio Mundial do comércio eletrénico livre de impostos extra, os regimes fiscais
adicionais de, por exemplo, o mercado europeu, afetam o volume do comércio.

- Supply chain: segundo um estudo do Ecommerce Europe de 2016, o servico de logistica
representa um problema para mais de 33% dos vendedores europeus. A comparagio entre o
mesmo servico nos Estados Unidos da América e na Europa mostra que os tempos de entrega
sao consideravelmente superiores dentro da Unido Europeia. Este pode ser um fator explicativo
responsavel por as vendas do e-commerce serem 43% superiores nos Estados Unidos da
América face a Europa (Thai Young, Kim; Rommert Dekker & Christiaan Heij, 2017). Os
encargos alfandegarios e das distribuidoras locais, do pais de origem, sio um fator também
responsavel por desencorajar as vendas, pois quando determinado produto fica “retido” na
alfandega ha um custo adicional para o retirar de la.

- Métodos de Pagamentos distintos: mesmo que as lojas online fornegam diferentes tipos
de meios de pagamento como o cartio de crédito, entregas a cobranga, e-cash, entre outras, muitas
desses métodos nao estiao disponiveis no pais de compra, além de que, por vezes, falamos de
elevadas taxas, para um simples pagamento de valor reduzido. Atualmente, o cartio de crédito é
o principal responsavel pelas transagoes, com 45% das mesmas, seguido de aplicagdes como o 1

Deal ou PayPal com 36% das transagoes (Kool, van Veenstra, Rumpf & Chernovich, 2011).
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Claro que estes valores dependem de pais para pais. Enquanto que no Reino Unidos
75% dos consumidores online utilizam o PayPal, na Holanda 95% utilizam o i Deal. Apesar de

parecer algo tao simples, o processo é mais complexo (Gomez-Herrera et al 2014).

Apbs a analise da literatura, encontramos um conjunto de catalisadores, dos quais se
destacam os custos reduzidos de implementagio do e-commerce, a rapidez e facilidade de
compra, a satisfacao do consumidor, a comunicagao a custos baixos, a conveniéncia (acesso vinte
e quatro horas por dia por parte dos consumidores), a ubiquidade, o alcance global, os padroes
universais, a riqueza, a interatividade, a densidade informacional, a personalizacao e a tecnologia
social. Por outro lado, ha a destacar um conjunto de inibidores onde se inserem as dificuldades
em entender a mais-valia do e-commerce, as questdes de seguranga, o custo associado a compra
online, a falta de confianca, as questdes sensoriais, a falta de recursos humanos, a regulamentacao
distinta em cada pais, as diferencas linguisticas, as questoes associadas a diferenca monetaria, a
concorréncia acentuada em determinados paises, o supply chain, a regulagao distinta, os métodos

de pagamento e o VAT distinto.
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- Rapidez e facilidade de compra (Turban, E,, King, D., Viehland, D. & Lee, J.,2006)
- do (Gary , 2011)

- Comunicagdo a custos baixos(Turban, E., King, D., Viehland, D. & Lee, J.,2006)

- Convenléncia - Acesso 24 horas por dia por parte dos consumidares [Turban, €., King, D, Viehland, . & Lee, 1. [2006)

- Ubiquidade (Laudon e Traver, 2014)

- Alcance global (Laudon e Traver, 2014)

- Padrbes Universais (Laudon e Traver, 2014)

- Riqueza (Laudon e Traver, 2014)

- Interatividade (Laudon e Traver, 2014)

- Densidade Informacional (Laudon e Traver, 2014)
- Personalizacdo (Laudon e Traver, 2014)

- Tecnologia social (Lavdon e Traver, 2014)

INIBIDORES

- Dificuldade em entender a mais valia do e-commerce (Dave Chaffey, 2011).
- Questdes de seguranga (Dave Chaffey, 2011).

- Custo associado 3 compra online (Dave Chaffey, 2011).

- Falta de confianga (Dave Chaffey, 2011).

- QuestBes sensorials (Turban, E., King, D., Viehland, D. & Lee, J.,2006)

- Falta de recursos humanos (Singh et al., 2013)

- Regulamentac3o distinta em cada pals (Sinkovics et al., 2013).

- Diferengas linguisticas (Sinkovics et al., 2013).

- QuestBes 2 1<) etal, 2013).

- Concorréncia acentuada em determinados paises (Tolstoy et al,, 2016)

~ Supply choin (Thai Young, Kim; Rommert Dekker ond Christioan Heij, 2017).
- 30 e

4o distinta (Orga para a C

- Método de pagamento (Gomez-Herrera et al 2014),
- VAT distinto (Kalini¢ 2016)

em 2013)

Tabela 1 - Catalisadores e inibidores do e-commerce apés revisao da literatura

2. Metodologia

Através do presente estudo pretende-se entender quais os catalisadores e inibidores do

e-commerce como forma de internacionalizagdo das pequenas empresas. Pretende-se

compreender de que forma ¢é que o e-commerce contribui para acelerar, ou nao, a

internacionalizacio.

Foi escolhida uma abordagem qualitativa: estudo de casos mdltiplos, através de uma

analise exploratoria, recorrendo a triangulacio entre a presente revisio da literatura e a

informacao obtidas das cinco entrevistas (fontes primarias) e de noticias e outra documentagao
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(fontes secundarias). Pequenas amostras, na analise qualitativa, permitem aumentar a
compreensao sobre determinada tematica (Collis & Hussey, 2005).

Segundo Babbie (1986), o tipo de analise em questao, qualitativa exploratoéria, é aplicado
em situagbes em que o tema a ser estudado ¢é, de certa forma, novo, e ainda nao ha muitos
estudos sobre o mesmo, dando uma maior flexibilidade durante a pesquisa sobre o tema a ser
estudado. Este tipo de analise surge, de certo modo, como resposta aos métodos quantitativos,
que nao sao capazes de analisar dados subjetivos (Sousa & Baptista, 2011).

Nesta investigacao estao sob analise os catalisadores e inibidores do e-commerce como

forma de internacionalizacao mencionados pelas cinco empresas entrevistadas.

2.1. Estudo de casos multiplos

As questoes de investigacao escolhidas determinam a escolha do método de investigacao
(Strauss e Corbin, 2002). Neste caso em especifico implicam uma abordagem de tipo qualitativa.
Deste modo, a estratégia de investigacao mais adequada ¢ o estudo de caso, pois permite uma
analise mais intensiva (Godoy, 1995; Cohen e Manion, 1990), dos diferentes inibidores e
catalisadores do e-commerce como potencial de internacionalizagdo das pequenas e médias
empresas.

Bogdan e Binklen (1994) afirmam que o estudo de caso é a “observagao detalhada de
um contexto, de um individuo, de uma unica fonte de documento ou de um acontecimento
especifico”. Isto depende das questdes de investigagao (Yin, 2004), uma vez que sao as proprias
questoes de investigagdo responsaveis por determinar as fontes onde recolher informagao
significativa e que tipo de recolha se deve fazer, quer sejam observagoes, analise de documentos,
entrevistas ou outras.

Segundo a terminologia de Yin (2004), definimos este trabalho como um estudo
exploratorio, uma vez que pretendemos identificar quais sdo os catalisadores e inibidores do e-
commerce na internacionalizagdo. Além disso, é um estudo descritivo pois a analise dos dados
recolhidos e a respetiva triangulacdo permite encontrar evidéncia entre os catalisadores e

inibidores presentes na revisao da literatura e nas entrevistas realizadas. Por ultimo, ¢ um estudo
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explanatério porque nos permite, através da analise comparativa e da triangulagio entre as varias
empresas entrevistadas encontrar hipéteses explicativas do fenémeno estudado e encontrar
novos desafios a serem estudados no futuro.

Assim sendo, o estudo de caso ¢ a estratégia a ser escolhida quando se pretende examinar
acontecimentos contemporaneos no seu contexto de vida (Yin, 2004). O potencial para lidar
com diversas evidéncias, entre os quais entrevistas e documentos, ¢ outro aspeto que justifica a
escolha deste método. Uma vez que o estudo de caso tem um carater subjetivo, intrinseco ou
pessoal, é necessario que tudo convirja num processo de triangulagao (Stake, 2009).

Deste modo, a presente investigagao caracteriza-se como um estudo de caso multiplo
(Yin, 2004; Godoy, 1995; Neyman e Quaranta, 2006), em que a finalidade é encontrar
semelhancas e diferengas, bem como estabelecer comparagdes.

A possibilidade de replicacio da analise do fendmeno em contextos diferentes (Yin,
2004; Neyman e Quaranta, 2006) é uma das vantagens da utilizagao de casos multiplos,
possibilitando a comparagao entre os resultados obtidos. A possibilidade de se multiplicarem os
contextos em estudo faz com que se assegure uma maior abrangéncia e plausibilidade na

constru¢ao de teorias ou generalizagdes aproximativas cada vez mais solidas (Afonso, 2005).

2.2. Entrevistas

De forma a compreender a intencionalidade com que a investiga¢ao foi conduzida, é
necessario ir ao encontro da definicao do que é uma entrevista.

Como ¢ proposto por Olabuenaga (1996) uma entrevista “nasce de uma ignorancia
consciente por parte do entrevistador” (p.168), mas que assegura aos entrevistados a
possibilidade para estes expressarem as suas proprias palavras de forma a obter “toda a riqueza
do seu significado” (p.168).

Os entrevistados tiveram todo o tempo necessario para, de livre vontade, partilhar as
suas percecoes sobre as questoes realizadas, e existiu uma adaptabilidade do entrevistador a cada
entrevistado. Todas as entrevistas foram individuais, e tendo em consideragao a pandemia de

COVID-19 foram realizadas via Soffware Zoom ou Microsoft Teams.
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Todas as entrevistas realizadas foram entrevistas focalizadas, pois o material de estudo
foi a sua resposta (Merton, Fiske e Kendall, 19506). Respeitaram-se todas as condi¢oes das
entrevistas focalizadas com enfoque semidirigido, desde a nao diregao, especificidade, amplitude
e contexto pessoal (Valles, 2009).

Além disso, todas as entrevistas foram semiestruturadas (Afonso, 2005; Martinez, 2000;
Mariano, 2007; Valles, 2009) e com perguntas abertas (Cohen e Manion, 1990; Mariano, 2007;
Olaz, 2008; Valles, 2009). Isto permitiu aos entrevistados partilharem mais informagao do que
aquela que se pretendia, uma vez que se sentiriam com maior liberdade para o fazer.

O foco da entrevista assentou sobre o e-commerce como veiculo de internacionalizacio,
quais os catalisadores e inibidores deste processo. Além disso, foram pedidas consideragoes
finais sobre a tematica aos entrevistados, de forma a obter outras informagdes que nio

estivessem contempladas nas questdes das entrevistas.

2.3. Amostra

O critério de selecao das empresas em estudo assentou em organizagdes que estivessem
no setor da beleza e cosmética e que esse fosse o seu core. A escolha deste setor em particular
esta relacionada com o facto de ser bastante concotrrencial, e existitem varias dezenas de outros
concorrentes, portugueses e nido portugueses, ¢ de tentar entender de que forma é que o e-
commerce consegue ajudar estas empresas a internacionalizarem-se com produtos que ja
poderio existir nesses paises, bem com novos produtos. O setor da beleza e da cosmética é
bastante peculiar, uma vez que na generalidade dos seus produtos, existem testes na aquisi¢ao
prévia por parte dos consumidores, quer estejamos a referir-nos a perfumes, maquilhagem,
cremes, entre outros tipos de produtos Foi apresentada um resumo do estudo que se pretende
com esta dissertacao e a sua contextualizacio.

Outro dos critérios para realizar esta selecao da amostra é a possibilidade de aumentar o
conhecimento que ja existe no ambito desta investigacao (Stake, 2009).

E de salientar que foram varias as organizagOes contactadas, desde diretores gerais,
diretores de marketing, diretores de operagdes, entre tantos outros e uma das grandes

dificuldades sentidas foi a obtengao de resposta por parte destes profissionais. No final, foram
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cinco as empresas inquiridas - a Castelbel, a Skin.pt, a Shaeco, a Care to Beauty e a
Lojashampoo.pt.

Foram incluidas empresas internacionalizadas e ndo internacionalizadas de forma a
entender melhor os catalisadores e inibidores, e de que forma estes podem levar a nao
internacionalizacao.

Saunders, Lewis e Thornhill (2012) referem que o método qualitativo com base em
entrevistas deve conter no minimo 5 elementos até ao maximo de 25 elementos, dependendo da
saturagao dos dados recolhidos. Foram contactadas 10 empresas, 5 responderam positivamente

ao pedido.

2.3.1. Castelbel

E uma empresa 100% portuguesa que se especializou no fabrico de produtos
perfumados de luxo para o corpo e para a casa. Além de fabricantes, comercializam também os
seus proprios produtos, bem como os vendem diretamente a retalhistas (B2B e B2C). Através
da combinagao de um design cuidado e uma vasta gama de fragrancias exclusivas, os sabonetes
perfumados, as fragrancias para ambiente e os produtos de cuidado corporal das marcas da
Castelbel estao atualmente presentes em cerca de mil pontos de venda, em mais de 50 paises.

O que os distingue ¢ a dedicagao dada aos seus produtos, que fazem deles um verdadeiro
luxo acessivel, que muitos nao dispensam diariamente. A missao da Castelbel passa por trabalhar
todos os dias para serem uma empresa de referéncia no setor das fragrancias de luxo, produzindo
e comercializando produtos perfumados de elevada qualidade técnica, fazendo uso de matérias
primas exclusivas e formulagées cuidadas.

De destacar que apenas vende os seus proprios produtos.

2.3.2. Skin.pt

A skin.pt ¢ uma loja online que se foca na area da cosmética e perfumaria. Em 2012
nasce para o mundo, pertencendo a empresa 7SKIN, Lda. que detém outras empresas focadas

exclusivamente no digital. Sao revendedores autorizados de todos as marcas presentes no portal.
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Constituidos por uma equipa de 22 colaboradores e com mais de 13 anos de
experiéncia na gestdo de lojas e servigos de beleza, a Skin esta comprometida em ajudar a
demonstrar toda a beleza que existe dentro dos seus clientes, mas, a0 mesmo tempo, sabem
também da importancia em cuidar do mundo que nos rodeia. Por esse motivo, trabalham
diariamente para atingir um objetivo, diminuir a pegada ecoldgica e adaptar medidas sustentaveis
para que seja possivel deixarem as geragoes futuras um mundo melhor. A missao da Skin passa
por facilitar o acesso aos melhores produtos de beleza e satude sem ter de sair de casa,
promovendo e aconselhando boas rotinas de beleza e saude. Nio estd internacionalizada através

da empresa “Skin.pt”.

2.3.3. Shaeco

A Shaeco nasce pelas maos de um conjunto de pessoas que acreditam que todos, somos
responsaveis pelo bem-estar do planeta.

Mais do que desenvolver produtos cosméticos e acessorios inovadores, procuram que
sejam produzidos através de uma cultura de sustentabilidade. Por esse motivo, os seus produtos
sao desenvolvidos e produzidos em Portugal, utilizando matérias-primas sustentaveis e
embalagens ecologicas. Comercializa apenas os seus préprios produtos e esta em fase de

internacionalizagao para Franca e Estados Unidos da América.

2.3.4. Care to Beauty

Caracteriza-se ~ por  ser uma  parafarmacia com loja  online  que
vende produtos cosméticos, de bem-estar e beleza de varias marcas europeias para mais de 150
paises. Estao localizados em Portugal e todos os envios sao feitos a partir das suas instalagdes.
A Care to Beauty foi criada em 2015 com uma equipa de apenas quatro pessoas. Lentamente
comegaram a expandir as gamas para incluir mais produtos de cuidado da pele, do cabelo,
maquilhagem e muito mais. Atualmente, a Care to Beauty oferece mais de 3.000 produtos das

melhores marcas internacionais.
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A sua missao passa por proporcionar aos seus clientes um acesso rapido e facil as mais
prestigiadas marcas de cosméticos da Europa com os melhores precos, aconselhando e ajudando

cada cliente a encontrar os produtos certos e envia-los com seguranca e rapidez.

2.3.5. Lojashampoo.pt

A Loja do Shampoo ¢ uma loja on-line do Cabeleireiro Paula Ferreira — Onlifarma Unip
LLda. Possui uma equipa de consultores profissionais de cuidados capilares com o objetivo de
ajudarem a escolher os melhores produtos exclusivos de cabeleireiro. O objetivo da
lojashampoo.pt ¢ manter o cabelo dos seus clientes bonito e saudavel. Por isso, trabalham com
algumas das melhores marcas exclusivas de cabeleireiros.

A Loja do Shampoo oferece a todos os clientes a possibilidade de receberem os produtos
mais adequados ao seu cabelo, em sua casa, ao melhor preco, usufruindo sempre de
aconselhamentos técnicos da sua equipa de consultores profissionais de cuidados capilares do
cabeleireiro Paula Ferreira.

Neste momento ainda niao se encontra numa fase de internacionalizacio.

2.4.Coleta de dados

As organizagdes presentes neste estudo encontram-se na area da beleza e cosmética, em
diferentes fases de internacionalizagio e de utilizagio de e-commerce. A heterogeneidade
pretendida neste estudo esta relacionada com o facto de se pretender analisar de que forma é
que os catalisadores e inibidores do e-commerce apresentam diferentes resultados, em empresas
com estruturas dispares, mas acima de tudo encontrar a maior diversidade possivel de
catalisadores e inibidores.

O proprio background dos entrevistados (diretores gerais da empresa, diretores de
marketing ou diretores estratégicos) permite recolher opinides distintas e visGes sobre o e-
commerce que vao muito para além daquilo que a revisao de literatura pode transmitir.

Foram feitas cinco entrevistas a cinco executivos de organizac¢oes distintas. O primeiro

entrevistado foi Rui Marques, CEO da Skin.pt no dia 13 de julho de 2020 através da plataforma
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zoom. Através de uma entrevista rapida e sucinta, foi possivel obter a informagao necessaria sobre
a organizacao e conhecer mais sobre a experiéncia deste profissional e como o e-commerce
contribuiu para a internacionalizagao da sua organizagdo. O segundo entrevistado, na mesma
semana, no dia 15 de julho, foi Bruno Gouveia, Chief Executive Office e Co-fundador da Care to
Beauty. Através de uma entrevista mais demorada, foi possivel entender como é que o e-
commerce contribui para esta organizagao exportar para mais de 150 paises em menos de 5 anos,
tudo através do e-commerce.

Na mesma semana, no dia 17 de julho, a fundadora e Chief Executive Office da Shaeco,
Vera Maia, também formadora em varias institui¢oes de ensino superior ligada a tematica do e-
commerce partilhou a sua visao sobre o langamento da sua marca que detém apenas um produto
e como ¢ que o e-commerce possibilitou a exportagao para o continente americano, em particular
os Estados Unidos da América.

Na semana seguinte, em especifico, no dia 21 de julho, Marta Aradjo, membro da
direcao, ndo executiva, da fabricante de sabonetes Castelbel partilhou a sua visao da importancia
da internacionaliza¢dao e de que forma é que o e-commerce estava a contribuir para a estratégia
de internacionalizar em novos paises numa marca que nasceu “ja internacional”, pelas palavras
da mesma.

Por dltimo, no dia 24 de julho, Pedro Costa, diretor de marketing da lojashampoo.pt,
numa entrevista mais longa partilhou a sua visao sobre o projeto da lojashampoo.pt e os projetos
sobre a internacionalizagdo que tém em mente (marca que ainda ndo esta na fase de
internacionaliza¢ao), mas que ja se encontra a recrutar pessoas para alavancar esse projeto em
2021. Pedro Costa é também docente no Instituto Portugués de Administracio e Marketing,

bem como na Universidade de Aveiro.

3. Codificagao dos dados

Através da revisio da literatura foi possivel encontrar grande parte das categorias onde se
destaca, na parte dos catalisadores a “satisfacdo do consumidor”, a “ubiquidade”, a “riqueza”, a
“interatividade”, e a “personalizacdao. No que diz respeito aos inibidores, destacamos a “auséncia
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de experimentacio/toque” e a “inseguranca”. A figura 1 engloba todos estes conceitos e setviu
de ponto de partida para a codificagao.

Contudo, admitia-se a existéncia de novas categorias e, como tal, surge uma codifica¢io mista
de categorias tedricas e emergentes, que provem das entrevistas realizadas as cinco empresas
anteriormente referidas. Através da utilizagio do programa Nvivo 12 trabalharam-se as
categorias existentes e sua codificacao.

Daqui surgiram os seguintes catalisadores dos quais se destacam a “comodidade” como refere
Bruno Gouveia da Care to Beauty, a “celeridade processual” destacada por Rui Marques da
Skin.pt, e os “avancos logisticos” destacados por Bruno Gouveia da Care to Beauty e Pedro
Costa da lojashampoo.pt.

No que diz respeito aos inibidores, surgiu a “complexidade de implementagao” e
“embalamento” referidos por Marta Araujo da Castelbel, o “investimento” avultado referido por
Pedro Costa da lojashampoo.pt, a “localizagdao geografica” salientada por Rui Marques da skin.pt,
a “notoriedade” salientada por Vera Maia da Shaeco e a “proximidade fisica”, as “questOes

legais” e os “problemas de transporte” enumerados por Bruno Gouveia da Care to Beauty.
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4. Resultados

Apbs conduzidas as entrevistas a cinco empresas diferentes dentro da area da beleza e

cosmética (Care to Beauty, a Skin.pt, a lojashampoo.pt, a Shaeco e a Castelbel) foi possivel

encontrar catalisadores e inibidores mencionados na literatura, bem como outros emergentes.

Na figura 1 encontram-se os conceitos enumerados na revisao da literatura. Contudo

apos as entrevistas realizadas a diretores executivos das organizacoes fol possivel completar esta

tabela com novos catalisadores e inibidores que nao estio presentes na revisao da literatura feita.

A tabela 2 foi criada com base na informagao fornecida pelos profissionais entrevistados.

Termo

Defini¢ao

Autor

1. Catalisadores

Sao fatores responsdveis por ajudar a
impulsionar e acelerar um
determinado negdcio

Raymore, 2002

Custos reduzidos de implementagdo

Custos menos avultados em relagdo
a implementacdo
do mesmo negdcio numa vertente
fisica.

Schneider, 2011

Rapidez e facilidade de compra

A possibilidade de se comprar a
distancia de um clique.

Turban, King, Viehland & Lee, 2006

Satisfagdo do consumidor

A facilidade e rapidez na
personalizagdo a medida, bem como
a sugestBes baseada no histdrico de
compra ou de interacdo com a loja
online.

Schneider, 2011

Comunicagdo a Custos baixos

Nainternet é possivel anunciar desde
1 euro por dia,
0 que é praticamente impossivel na
publicidade offline.

Turban, King, Viehland & Lee, 2006

Ubiquidade

Estar em qualquer local, a qualquer
hora, e poder aceder a
uma loja online é um fator primordial
para o utilizador,
uma vez que representa uma
comodidade acrescida,
sem se mover, investir tempo e
esforgo.

Laudon & Traver, 2014

Alcance global

Poder criar uma loja online em
Portugal e vender exclusivamente
para os Estados Unidos da América,
trazendo 0s produtos
diretamente da China, é um exemplo

Laudon & Traver, 2014
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de Dropshipping e que mostra as

inimeras possibilidades que
resultam do e-commerce.
Padrdes Universais 0 e-commerce necessita | Laudon & Traver, 2014

automaticamente de um acesso a
internet, como o nome indica, pelo
que diferindo o browser ou
dispositivo de acesso, tudo se
mantém idéntico de pais para pais e
potencializa a utilizagdo do e-
commerce.

Riqueza

A quantidade de informagdao
disponivel na internet mostra que se
vive uma era de excesso de
informagdo, que tem um poder
valioso para os consumidores.

Laudon & Traver, 2014

Interatividade

Faz com que a comunicagdo seja
bidirecional, entre consumidor e
retalhistas, mas também entre
diferentes consumidores, numa 6tica
de “prova social” que ajuda a
alavancar numa primeira compra e
que contribuiu como um
testemunho.

Laudon & Traver, 2014

Densidade informacional

Ha uma partilha de conteudos entre
marca e consumidor
gue antecede uma conversao.

Laudon & Traver, 2014

Personalizagdo

A capacidade de se poder segmentar

0s seguidores
em pequenos nucleos, através dos
seus interesses e

habitos de compra, e apresentar-lhes
solugbes que vdo ao encontro
daquilo que efetivamente
pretendem.

Laudon & Traver, 2014

Tecnologia social

A prova de que o foco vai para os
utilizadores e de que aquilo que
dizem é o centro das atengodes.

(Laudon & Traver, 2014)

Comodidade

Disponibilizar o produto com maior
comodidade

Possibilidade de comprar em
qualquer lado e receber o produto
quando quiser, agendando
encomendas para meses seguintes.

Bruno Gouveia, Care to Beauty

Avangos logisticos

Facilidade de entregar o produto
rapidamente através dos avangos na
logistica e do investimento continuo.

Bruno Gouveia, Care to Beauty
Pedro Costa, Lojashampoo.pt

Celeridade Processual

Conseguir em tdo pouco tempo
exportar para todo o mundo.

Rui Marques, Skin.pt

2. Inibidores

Sdo os fatores responsaveis por
retrair e desacelerar um
determinado negdcio.

Jackson, 1997
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Dificuldade em entender

o beneficio do e-commerce

Para alguns consumidores é dificil
entender qual a vantagem
das compras online face as compras
fisicas.

Chaffey, 2011

Questdes de seguranga

Dificuldade por parte dos
compradores em entender se o
processo é 100% seguro.

Chaffey, 2011

Custo associado a compra online

Custos adicionais como os portes de
envio que nao existem
na compra fisica.

Chaffey, 2011

Falta de confianga

Dificuldade por parte do utilizador
em entender se vai receber produtos
legitimos e se a experiéncia vai ser
positiva.

Chaffey, 2011

Questdes sensoriais

Ha uma grande parte de clientes que
gosta de sentir
os produtos antes de comprar.

Turban, Viehland & Lee, 2006

Falta de recursos humanos

Quer a nivel de conhecimentos
técnicos, quer também
conhecimento  sobre  mercados

internacionais e  conhecimento
dos potenciais utilizadores.

Singh et al., 2013

Diferencgas linguisticas

A lingua contrapde-se aquele
que é um dos principais fatores no e-
commerce: a personalizagdo.

Sinkovics et al., 2013

Questoes associadas | Flutuag¢do do valor de uma moeda | Sinkovics et al., 2013
a diferenga monetaria face a outra na compra

em determinados paises.
Concorréncia acentuada | Os diferentes regimes legais sdo um | Tolstoy et al., 2016

em determinados paises

dos principais fatores
que dissuadem as empresas na
internacionalizagdo na Europa.

Supply chain

O servigo de logistica representa um
problema
para mais de 33% dos vendedores
europeus.

Young et al., 2017

Regulagdo distinta em diferentes

paises

A comissdo europeia identificou que
o custo das empresas
com o cumprimento de todas as suas
obrigagbes legais é de 67%
superior ao custo de venda para o
seu mercado nacional.

Organizagdo para a Cooperagao
Desenvolvimento Econdmico, 2013

e

Método de pagamento

Taxas elevadas para valores
reduzidos e varios tipos de
pagamento disponiveis, bem como
auséncia de alguns
em varios paises.

Gomez-Herrera et al 2014

VAT distinto

Aumenta o esforgo financeiro que
grande parte das pequenas
e médias empresas ndo conseguem
suportar.

Kalini¢ 2016
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Complexidade de Implementagdo

Desde a escolha da plataforma, até a
necessidade das integragdes com
outros softwares para faturagao,
transporte, apoio ao cliente, entre
outros, tornam o processo de
implementacdio do e-commerce
bastante complexo.

Marta Araujo, Castelbel

Packaging

A necessidade de ter diferentes tipos
de caixas e formas de embalar para
diferentes produtos que podem ser
mais ou menos frageis, de diferentes
tamanhos, peso e que também pode
necessitar de climatizagdo.

Marta Araujo, Castelbel

Investimento associado

Todo o investimento existente na
criagdo, manutengdo e publicidade
do projeto que tem custos muito
mais avultados do que o que se
imagina.

Pedro Costa, Lojashampoo.pt

Localizagdo geografica

Um pais periférico tem, por exemplo,
mais dificuldades do que um pais que
se encontra no centro da europa,
pelo que a localizagdo do pais de
origem e do pais de destino sdo
fundamentais.

Rui Marques, Skin.pt

Notoriedade

Falta de notoriedade na marca, numa
fase inicial e embriondria, por parte
do publico pode levar a ndo comprar
por se sentirem sem opinido sobre a
mesma.

Vera Maia, Shaeco

Proximidade fisica

O contacto humano que as lojas
fisicas tém ¢é um dos maiores
obstaculos existentes, pelo facto de
que muitas pessoas continuam a
preferir o offline por isso mesmo.

Bruno Gouveia, Care to Beauty

Questdes Legais

As questées de foro legal e mais
burocraticas para exportar para
determinados paises sdo um grande
obstaculo (exemplo: Alfandegas)

Bruno Gouveia, Care to Beauty

Problemas de transporte

Problemas relacionados com o custo
de expedicdo de encomendas, os
atrasos existentes em algumas
transportadoras, bem como para
alguns paises desencadeiam
problemas estruturais maiores na
organizagao

Bruno Gouveia, Care to Beauty

Tabela 2 — Twitter Definition — Catalisadores e Inibidores do E-commerce ap6s revisao da literatura e entrevistas.
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E claramente visivel que, ap0s a analise das entrevistas, o conjunto de catalisadores do
e-commerce inicial sofreu um acréscimo com o feedback recolhido junto destes profissionais
ligados ao e-commerce e a internacionalizagdao e que serdo discutidas mais a frente.

E de salientar que através da codificacio mista de categorias tedricas e emergentes foi
possivel identificar um conjunto de novos inibidores nas entrevistas realizadas aos diretores das
cinco empresas mencionadas, onde se destaca a “complexidade de implementacao” e as questoes
de “packaging’ referidas por Marta Aratjo da Castelbel, o “investimento associado” salientado
por Pedro Costa da lojashampoo.pt, a “localizagiao geografica” mencionada por Rui Marques da
skin.pt, a “notoriedade” que falta aos negdcios numa fase inicial destacada por Vera Maia da
Shaeco e a “proximidade fisica”, as “questdes legais” e os “problemas de transporte” salientados

por Bruno Gouveia da Care to Beauty.

4.1. Discussao

Neste momento podemos afirmar que ‘“a internet se assume crucial para o
desenvolvimento e crescimento do seu negdcio”, pois quem o diz ¢ Marta Aragjo administradora
da Castelbel.

Contrariando, de certo modo, aquilo que ¢ o “normal” no mundo empresarial, onde o
fisico pede a digitalizagao, a lojadoshampoo.pt tem o reverso da medalha. Segundo Pedro Costa,
responsavel pela estratégia da marca, “vamos abrir no fisico por uma imposi¢ao do digital.” De
destacar que esta empresa atua exclusivamente numa vertente de retalhista 100% online, a par
de outras empresas entrevistadas.

Seguindo as pisadas desta empresa, a Care to Beauty vende 100% online, “decidimos vender
para o mundo inteiro através do e-commerce.”, destacando ainda a minima importancia que tem
0 nosso territorio, uma vez que “100% das vendas sio e-commerce. 98% das vendas sao
exportagao.” O mesmo sucedeu com a Skin.pt que “foi o e-commerce que levou a
internacionalizagao”, segundo palavras de Rui Marques, Chief Executive Officer da mesma. Para a
Castelbel o cenario foi outro, uma vez que foi a “Internacionalizagdo que possibilitou o e-

commerce.”
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O objetivo com as entrevistas a estas cinco empresas foi o de conseguir entender quais
sa0 e/ou foram os catalisadores e inibidores do e-commerce que mais influenciaram a
internacionalizagdo e vice-versa, tentando encontrar pontos comuns que nos permitissem tirar
determinadas ilagoes para complementar a revisao da literatura feita.
Para Rui Marques, da Skin.pt, o principal catalisador é a questio do alcance global pois permite
“escalar para um mercado muito mais rapidamente do que se estivéssemos em meios fisicos”, o
que também ¢ sublinhado por Bruno Gouveia, Co-fundador da Care to Beauty, dizendo que “o
e-commerce tem uma audiéncia mundial.” Indo mais além, Rui Marques destaca que nao ¢é
apenas a possibilidade de atingir um alcance mundial, mas também a celeridade do processo
através do online, “conseguir exportar para todo o mundo e se tivessem que fazer o processo
recorrendo ao retalho tradicional era quase impossivel em tio pouco tempo.” Bruno Gouveia
da Care to Beauty tem a convic¢ao profunda que “o e-commerce vai ser a forma mais comoda
de comprar”, uma vez que “nao tem de sair de casa para ter o produto que quer.” Ha muitas
envolventes que tém tornado o e-commerce cada vez mais procurado e o resultado do
confinamento social devido ao COVID-19 é prova disso.

Bruno Gouveia da Care to Beauty, a estrutura logistica ¢ um fator essencial, pois tem de
existir “logistica para por os produtos nas pessoas e foi criar um comércio nesta categoria.”

Para uma empresa como a Castelbel onde o foco é o Business-to-business, o e-commerce
potencia o “contacto direto com o consumidor”, o que permite personalizar o servico ao
consumidor final, mas para uma empresa como a Care to Beauty, focada no Business-to-
consumer ¢ mais do que isso, a personalizagao procura “aproximar a experiéncia de uma loja
fisica com a conveniéncia em termos logisticos e atendimento.”
Para Vera Maia, diretora geral da Shaeco, um dos catalisadores mais importantes do e-commerce
esta ligado a “riqueza” do mesmo, pois permite ficar independente de “feiras ou distribuidores,
por causa da margem”.

Estar online ¢ ter uma pegada digital que regista tudo aquilo que fazemos e que, jamais,
nos permite desfazer disso mesmo. Para Marta Aratjo e para a Castelbel isso permite ter
“feedback mais rapido e ajustar a agao direta e indireta com o consumidor” contribuindo para

criar e aumentar a “credibilidade” que as marcas necessitam no digital, segundo Bruno Gouveia.
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E através deste feedback que se obtém diretamente dos seus clientes que a Castelbel consegue
efetuar a “adaptacao do seu website aos dispositivos méveis, e promover uma maior utiliza¢ao
das redes sociais, campanhas de email marketing e product marketing.”

Contudo, no que diz respeito aos inibidores, para Vera Maia, a “falta de notoriedade da
marca” é um dos principais inibidores do e-commerce numa fase inicial. Para Pedro Costa e
Marta Aratjo, ha um gap muito grande no que diz respeito a recursos humanos qualificados, uma
vez que, tendo em consideragdo experiéncias anteriores podem afirmar que ¢ “Muito dificil
encontrar bons recursos humanos”, pois “ha muita gente a dizer que faz e nao sabe fazer.”

Claro que isto nao se deve apenas a questoes de recursos humanos, mas também ao facto
de ser necessario fazer escolhas que poderao condicionar a estratégia futura, pois algo tio
“simples” como escolher a plataforma que vai sustentar todo o e-commerce pode ser um desafio.
Algo que Marta Aratjo destaca “o facto de termos escolhido uma plataforma que poucos
parceiros sabiam programar. Uma plataforma pouco usada foi uma péssima ideia. Depois nao
temos quem faga aquilo.”

Um dos principais inibidores, destacado por quatro dos cinco entrevistados, esta
relacionado com as questdes legais/burocraticas.

Segundo Pedro Costa “hd um patamar legal que ¢ um grande obstaculo para o digital”
que vai desde “regulamentagdo e documentagiao” as proprias “alfandegas”. A proépria Care to
Beauty acabou por ser um exemplo para a autoridade tributaria, pois segundo Bruno Gouveia,
“a autoridade tributaria ndo esta preparada para o e-commerce e nio ¢ facil ter a papelada toda.”

E interessante notar que na internet as empresas concorrem a nivel mundial, mas nem
todas tém as mesmas condi¢Ges nos mercados de origem, por exemplo, Rui Marques chama a
atenc¢ao para o facto de que ha uma “desigualdade fiscal” em rela¢Ges a outros paises da Unido
Europeia, o “IVA em Portugal ¢ dos mais altos”, colocando em causa a questido concorrencial.

Além disto, Portugal encontra-se numa posi¢ao pouco privilegiada em relagao a outros
paises da Europa, uma vez que “estar no canto da Europa ¢ uma dificuldade” para Bruno
Gouveia. Para Vera Maia da Shaeco e Rui Marques da Skin.pt a desigualdade mantém-se “Ser

um pafs periférico torna isto mais dificil”. Na altura de escalar o negdcio “o risco é muito grande”
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afirma Rui Marques, pois a nfvel logistico “ha a necessidade de ajustar” complementa Marta
Aratjo.

Diretamente associado a escalabilidade do negdcio esta, obviamente, o investimento
necessario para tal, e para Marta Aradjo, a “maior parte das empresas nao esta preparada”, pois
o “equilibrio entre investimento e retorno ¢ dificil no curto prazo” afirma Vera Maia.
Dependendo do tipo de negdcio, ha que investir em diferentes aspetos, como ¢é a questao do
packaging, “ha produtos que sio faceis, como o caso dos sabonetes (embalar), mas um difusor ou
uma vela, que contempla vidros, liquidos, a resposta ja é diferente”.

Associado a isto estd o transporte destas embalagens, um dos aspetos “fulcrais e dificeis”,
como afirma Vera Maia, pois ha “transportadoras que nao trabalham com determinados paises”
e por vezes “ha entregas que atrasaram muito”’, como aconteceu no periodo de confinamento,
com a Care to Beauty, segundo Bruno Gouveia. O problema nao fica apenas por aqui, o co-
fundador da empresa de beleza e cosmética explica que Portugal “esta feito para encomendas
grandes e ndo encomendas pequenas de 60€”, o que para negdcios que expedem pouco € nao
tem um grande volume de encomendas pode ser “fatal”.

Os atrasos nas transportadoras sio uma das causas responsaveis por aumentar a
desconfianca por parte dos consumidores em relagao ao e-commerce, pois segundo Pedro Costa
da Lojadoshampoo.pt ha “muitos receios de fazer compras online” e o confinamento social que
se sentiu no 1° semestre de 2020 foi prova disso, com um “aumento do numero de pessoas a
comprar por telefone”, o que por si s6 mostra a desconfian¢a em relagdo ao meio online que
também esta, de certo modo, relacionada com a seguranga informatica e com o medo que 0s
utilizadores tém em introduzir cartoes de crédito/débito em plataformas online.

Na figura 3 estdo enumerados os catalisadores e inibidores resultantes da revisio de
literatura, das cinco entrevistas efetuadas e dos documentos analisados, agrupados pelos

principais grupos, como uma das principais contribui¢cdes deste estudo.

41



- CATALISADORES

\

- Caracteristicas relacionadas com o consumidor
- Caracteristicas relacionadas com a logistica

- Caracteristicas relacionadas com o investimento
- Caracteristicas relacionadas com a tecnologia

INTERNET

E-COMMERCE
A

INIBIDORES

- Caracteristicas do pais de origem

- Caracteristicas do pais de destino
/ - Caracteristicas especificas do setor
- Caracteristicas relacionadas com o investimento
- - Caracteristicas relacionadas com a logistica

- Caracteristicas relacionadas com a tecnologia
- Caracteristicas relacionadas com o consumidor

Tabela 3 - Catalisadores e inibidores do e-commerce agrupados nas principais categorias

Com base na revisao da literatura ¢ nas entrevistas realizadas a cargos de direcao das
cinco empresas do setor da beleza e cosmética foi possivel encontrar grandes categorias
principais que nos permitiram agrupar os catalisadores e os inibidores. Desta forma, no que diz
respeito aos catalisadores, sugiram as grandes categorias: 1) caracteristicas relacionadas com o
consumidor, 2) caracteristicas relacionadas com a logistica, 3) caracteristicas relacionadas com o
investimento e 4) caracteristicas relacionadas com a tecnologia. No que concerne os inibidores,
as grandes categorias criadas foram as 1) caracteristicas do pafs de origem, 2) caracteristicas do
pais de destino, 3) caracteristicas especificas do setor , 4) caracteristicas relacionadas com o
investimento, 5) caracteristicas relacionadas com a logistica e 6) caracteristicas relacionadas com

a tecnologia.

No que concerne as “caracteristicas relacionadas com o consumidor”, nesta grande
categotia o objetivo foi de incluir catalisadores que influenciam de forma positiva a forma como

o consumidor se relacionada com o e-commerce e quais as vantagens que este traz para o seu
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dia a dia, de forma a tornar a experiéncia apelativa. Relativamente as “caracteristicas relacionadas

b

com a logistica”, esta “grande categoria” visa agrupar os catalisadores que de alguma forma
contribuem para a internacionalizagdo através do e-commerce e que favorecem este processo.
As “caracteristicas relacionadas com o investimento” estao diretamente ligadas a vantagens
econdémicas para 0 e-commerce, ¢ em particular para os consumidores e pequenas e médias

empresas. Nas “caracteristicas relacionadas com a tecnologia” incluem-se todos os catalisadores

que, de alguma forma, contribuem de forma tecnologica.

Focando nas grandes categorias criadas para os inibidores do e-commerce destacam-se
sete. Relativamente as “caracteristicas do pais de origem”, englobam-se aqui todos os inibidores
que estao relacionados com as barreiras que se encontram nos diferentes paises e que sio uma
condicionante. No que diz respeito as “caracteristicas do pais de destino” foca-se em todos os
inibidores que retraem o e-commerce devido aos constrangimentos do pafs onde vivemos. As
“caracteristicas especificas do setor”, em particular do setor da beleza e cosmética, foca-se nas
barreiras que este setor encontra a internacionalizacio e que podem ser obsticulos, como
destacada a questao sensorial aqui presente. As “caracteristicas relacionadas com a logistica”
tanto podem ser um catalisador, como neste caso sio um inibidor, uma vez que incluem os
inibidores que a logistica vai enfrentar, que podem ser particulares deste setor em especifico.
Nas “caracteristicas relacionadas com a tecnologia”, como acontece na grande categoria anterior,
além de ser um catalisador, pode também ter o papel de inibidor, visto que a complexidade
tecnologia pode rapidamente ser uma barreira para a internacionalizagdo. Por fim, nas
“caracteristicas relacionadas com o consumidor”, também presente nas grandes categorias dos
catalisadores, mas que também afeta os inibidores, dependendo da abordagem, convém destacar

que pode ser um entrave, tendo em conta a perspetiva observada e o setor a ser analisado.

No que diz respeito aos catalisadores, a categoria relativa as “caracteristicas relacionadas
com o consumidor” inclui os seguintes catalisadores: “satisfacao do consumidor”, “ubiquidade”,
“riqueza”, “interatividade”, “densidade informacional” e “personalizacio”. No que concerne a
categoria ““ caracterfsticas relacionadas com a logistica” inclui a “rapidez e facilidade de compra”,

o “alcance global”, a “comodidade”, os “avancos logisticos” e a “celeridade processual”. No que
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diz respeito a categoria “caracteristicas relacionadas com o investimento” destacam-se 0s “custos
reduzidos de implementacao” e a “comunicacao a baixo custo”. Por fim, a categoria que diz
respeito as “caracteristicas relacionadas com a tecnologia” engloba os “padroes universais” e a

“tecnologia social”.

No que toca aos inibidores, na categoria “caracteristicas do pafs de origem” destaca-se a
“localizacdo geografica”. A categoria “caractetisticas do pafs de destino” engloba as “diferencas
linguisticas™, as “questdes associadas a diferenca monetaria”, a “concorréncia acentuada em
determinados paises”, a “regulacdo distinta em diferentes paises”, os “métodos de pagamento”,
o “VAT distinto”, e as “questoes legais”. Relativamente a categoria das “caracteristicas do setor
em especifico” destacamos o “embalamento”, a “proximidade fisica” e as “questdes sensoriais”.

<

Relativamente as “caracteristicas relacionadas com o investimento” destaca-se a “falta de
recursos humanos” e o “investimento associado”. Na  categoria relacionada com as
“caracteristicas relacionadas com a tecnologia” destaca-se o inibidor da “complexidade de
implementagao”. Em relagdo as “caracteristicas relacionadas com a logistica” destaca-se o “custo
associado a compra”, o “supply chain” e os “problemas de transporte”. Por fim, no que diz
respeito as “caracteristicas relacionadas com o consumidor” hd um grande nimero de inibidores,
englobando a “dificuldade em entender o beneficio do e-commerce”, as “questoes de

seguranca”, a “falta de confianga”, as “questoes sensoriais” especifica do setor e a “notoriedade”

ou a auséncia dela.
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Conclusao

E fundamental contribuir com pesquisa para os dois pontos em destaque neste estudo:
o e-commerce como forma de internacionalizagao das PMEs e quais os catalisadores e inibidores
do e-commerce. Foi desta forma que se recorreu a uma revisao aprofundada da literatura para
se compreender o conceito de e-commerce, mas fundamentalmente para entender de que forma
¢ que os catalisadores podem ajudar a acelerar o desenvolvimento do e-commerce e por outro
lado de que forma ¢ que os inibidores podem retrair os avangos do mesmo. Foram treze os
catalisadores mencionados por diferentes autores responsaveis por acelerar o e-commerce, mas
por outro lado, no que diz respeito aos inibidores, ha catorze referidos ao longo da revisio da
literatura que podem retrair estes avangos.

De forma a complementar a literatura, a metodologia escolhida incidiu sobre o estudo
de casos multiplos, com foco em cinco empresas na area da beleza e cosmética, area bastante
peculiar no que diz respeito as vendas online, uma vez que esta associada a um conjunto de
produtos que estdo relacionados com a experimenta¢ao/teste antes da compra e questoes como
a “proximidade fisica” ou a auséncia de experimentacao, relacionada com as “questOes
sensoriais” podem ser um entrave a compra online. Com base na analise das cinco entrevistas,
rapidamente se comegaram a identificar catalisadores e inibidores que também estavam presentes
na literatura, mas outros que comegavam a surgir como um complemento para a literatura
existente. Com uma grande quantidade, quer de catalisadores, quer de inibidores, surge a
necessidade de criar uma nova tipologia, de forma a encontrar as “grandes categorias” que estao
por de tras dos catalisadores e inibidores do e-commerce e da internacionalizagio das PMEs.

Ao agrupar os catalisadores e os inibidores em “grandes categorias” (ou categorias
principais) conseguiu-se, de forma mais rapida e simples, introduzir os diferentes catalisadores e
inibidores em clusters que ajudavam a mapear a informac¢ao. No final, foi possivel identificar
quatro categorias principais de catalisadores e sete categorias principais de inibidores.

A luz da questio de investigagdo podemos afirmar que ha um conjunto de catalisadores
que sao responsaveis por acelerar o e-commerce como forma de internacionalizagio das

pequenas e médias empresas, mas que, por outro lado, também ha um leque vasto de inibidores
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que sdo responsaveis por travar essa internacionalizagdo. Foram criadas quatro novas tipologias
no que diz respeito aos catalisadores, onde se encontram as “caracteristicas relacionadas com o
consumidor”, as “caracteristicas relacionadas com a logistica”, as “caracteristicas relacionadas
com o investimento e as “caracteristicas relacionadas com a tecnologia”. Na tipologia criada para
o inibidor, destacam-se sete novas tipologias dos quais fazem parte as “caracteristicas do pais de
origem”, as “caracteristicas do pafs de destino”, as “caracteristicas especificas do setor”, as
“caracteristicas relacionadas com o investimento”, as ‘“caracteristicas relacionadas com a
logistica”, as “caracteristicas relacionadas com a tecnologia” e as “caracteristicas relacionadas
com o consumidor”.

E de destacar que, tanto as “caracteristicas relacionadas com o consumidor”, bem como
as “caracteristicas relacionadas com o investimento” podem ser favoraveis ou nao,
apresentando-se como catalisadores ou barreiras a internacionalizacao, tendo em conta a
perspetiva analisada.

O principal contributo resume-se a identificagao de novos catalisadores e inibidores por
meio da metodologia qualitativa, de onde destacamos, no que diz respeito aos catalisadores, a
“comodidade”, os “avancos tecnologicos” e a “celeridade processual”. No que esta relacionado
com os inibidores destacamos a “complexidade de implementac¢ao”, o “packaging’, o
“investimento associado”, a “localizagdo geografica”, a “notoriedade”, a proximidade fisica”, as
“questoes legais” e os “problemas de transporte”. Destaca-se uma curiosidade, no que diz
respeito as grandes categorias, relativamente ao consumidor, onde se identificou uma categoria
principal comum denominada de “caracteristicas relacionadas com o consumidor” que possui
catalisadores, quer inibidores.

Ha uma abertura para a continuagao deste estudo no que diz respeito a identificagao de
novas categorias principais, bem como a identifica¢ao de outros catalisadores e inibidores que
podem ser incluidos “dentro” das categorias ja enumeradas.

O presente estudo podera permitir que novas empresas, que estdo num processo de
transformacao e inovagao digital, promovam a internacionalizac¢ao através de uma maior literacia
digital, estando cientes de todas as implicagdes, e que possam tirar partido dos catalisadores,

reduzindo o risco face aos inibidores.

46



Em suma, podemos afirmar que o presente estudo sobre os inibidores e catalisadores do
e-commerce na internacionalizagdo das pequenas e médias empresas com base na triangulacao
entre a revisio da literatura, o estudo de casos multiplos, recorrendo a entrevistas
semiestruturadas e outro tipo de documenta¢do permitiu-nos encontrar novos catalisadores e
inibidores do e-commerce, mas sobretudo, a grande contribuicdo, agrupar os catalisadores e
inibidores do e-commerce em grandes categorias que nos permitem ter uma visio macro sobre
a forma como os mesmos contribuem para a internacionalizacio das pequenas e médias

empresas.

47



A questao de investigagdo proposta nesta investiga¢ao tinha como objetivo compreender

quais os catalisadores e inibidores do e-commerce como forma de internacionalizagao das PMEs.

Chegamos a conclusio de que existe um vasto conjunto de catalisadores que promovem
a adogao do e-commerce como forma de internacionalizacao, mas também o oposto, constituido
por um leque de barreiras ou inibidores do e-commerce a internacionalizagio por parte das
pequenas ¢ médias empresas. Um dos principais catalisadores ¢ o alcance global que o e-
commerce tem e a celeridade processual que dai advém, no facto de se conseguir comunicar de

forma instantanea com qualquer parte do mundo.

O presente estudo permitiu concluir que, apesar da existéncia de um conjunto de
inibidores, ¢ possivel que o e-commerce crie valor para as pequenas e médias empresas como
um “impulsionador” da internacionalizagdo, apesar de um dos principais inibidores estar
relacionado com a proximidade fisica. A internet alterou os limites geograficos de modo a que
as pequenas empresas se expandam (Savrul, & Kili¢, 2011). A auséncia sensorial, em especifico
no setor da beleza e da cosmética, onde o cheiro e a experimentagao podem ser predominantes
foi um dos principais inibidores que mais se destacou. Inibidores como a desigualdade fiscal ou
questoes legais podem ser impeditivos da internacionalizagdo, sendo que foram alguns dos

contributos para a literatura obtidos através da analise qualitativa.

No que diz respeito as limitagGes da investiga¢ao, a falta de resposta a certos pedidos de
contacto para entrevista podera ser uma delas. Além disso, o numero de estudos, em Portugal,
relacionados com e-commerce é algo recente, pelo que documentagao de ha uma década atras
torna-se dificil de encontrar. Este estudo foi realizado através de uma analise qualitativa, de modo
a que contribuisse de forma empirica e tedrica para a revisao da literatura. A auséncia de carater
confirmatério na metodologia qualitativa utilizada pelo facto de possuir critérios subjetivos e
também tedricos é uma limitacio. Uma futura investigacao pode testar quantitativamente a
importancia de cada um dos fatores. O facto de se ter entrevistado, em maioria, empresas que ja

se encontravam em fase de internacionalizagao (apenas uma exclusivamente focada no mercado

nacional) pode ser encarada como uma limitacao a investigacao. Outra das limitagdes presentes
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no estudo, relativamente aos inibidores foi o de nao termos analisado forma de os

colmatar/ultrapassat.

Face 20 contexto de isolamento, e distanciamento, social, o e-commerce é um dos temas
mais atuais, em Portugal, pelo que podera ser estudado em outras vertentes numa investigacao
futura. Outro elemento interessante a analisar numa investigacao futura seria os inibidores e
catalisadores do e-commerce na capacidade de internacionalizagdo das microempresas, bem
como das Startups. Outro ponto de interesse a abordar seria os inibidores e catalisadores do e-
commerce como forma de internacionalizagaio das PMEs dependendo do tipo de negdcio:

Business-to-Consumer (B2C), Business-to-Business (B2B), entre outros.

Em suma, o seguinte estudo contribuiu para encontrar um conjunto de catalisadores e
inibidores que nao estavam presentes na literatura, mas que através da entrevista e da
triangulagao da informagao, foi possivel, de forma qualitativa, alcangar novos grupos que podem
catalisar ou inibir o e-commerce e, diretamente, a capacidade de internacionalizagao das

pequenas e médias empresas.
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Anexos

Guiao de Entrevistas.

1. Atualmente, a organizagao em que se insere ja utiliza o e-commerce?

2. A organizagio ja estd numa fase de internacionalizagiao?

e

O e-commerce potencializou a internacionalizagio ou foi a internacionaliza¢do que
possibilitou o e-commerce?

Quais sdo as grandes vantagens do e-commerce para a sua organizagao?

Quais sao as desvantagens do e-commerce para a sua organizagao?

Quais sao/foram os obsticulos a implementa¢ao do e-commerce?

Quais sao/foram os obsticulos 2 internacionaliza¢io?

Qual a percecao da importancia do e-commerce no seio da organizagio?

e P R

Qual a importancia que o e-commerce tem na percentagem das vendas? E a percentagem

das vendas que provém da internacionaliza¢io?
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Entrevista ao Chief Executive Office da Care to Beauty — Bruno Gouveia

1. Sim.

2. Sim.

3. Desde o primeiro dia que nos propusemos a vender par ao mundo inteiro. A nossa primeira
venda foi para Italia, e a portuguesa nem me recordo. Desde o dia um que vendemos para o
mundo inteiro. Fizemos logo um site internacional. A nossa primeira lingua foi o inglés e depois
portugués. S6 passado 5 anos é que comegamos a vender mais a sério. Agora vamos comegar
com o investimento para o mercado portugués. O e-commerce foi 0 come¢o do nosso negocio.
Uma startup que decidiu vender para o mundo inteiro através do e-commerce. Foi um projeto
internacional desde o dia um. Foi uma oportunidade, que o e-commerce tem uma audiéncia
mundial. Havia logistica para pér os produtos nas pessoas e foi criar um comércio nesta

categoria.

4. Estamos a apostar um servi¢o ao cliente e a pessoa quer um cosmético e conseguimos por
esse produto em casa da pessoa, criando credibilidade e disponibilizando esse produto com a
maior comodidade. Quer um produto e conseguimos entregar esse produto de forma rapida e
confiavel. Desde o site, a0 email que a pessoa recebe para acompanhar a entrega. A vantagem ¢é
ter o produto que quer de uma forma muito comoda. A conveniéncia que as pessoas estio num
sitio que ndo tem o produto, zona remota ou que o shopping mais préximo esta longe. Nao tem

de sair de casa para ter o produto que quer.

5. O e-commerce naturalmente tem algumas desvantagens e quanto menor for o tempo de
entrega mais vendemos. E muito dificil bater a loja fisica do excelente atendimento de estar a
frente de um especialista. Ter o produto da manha para a tarde é o que queremos. Reduzir o

tempo de entrega melhoramos o servico. Aproximar a experiéncia de uma loja fisica com a
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conveniéncia em termos logisticos e atendimento. Aproximar com as ferramentas que a

tecnologia nos permite com o atendimento offline.

6. Eu pessoalmente como era a pessoa do I'T e como construi o site, foi a parte do IT. Tenho
alguma experiéncia em e-commerce e na altura fazia tudo. Era o proprio designer, one man show.
Colocar o site a funcionar como eu queria e ser eu a fazer tudo. Foi o que foi 6timo, porque
tenho bases de conhecimento e facil falar com programadores por causa disso. Esse

conhecimento base ajudou-me muito.

7. Ha dois aspetos, o aspeto das vendas dentro da unido europeia, bastante mais simples, as
questdes burocraticas sao mais simples. Fora da unido europeia as coisas sio mais dificeis porque
¢ preciso custos de exportacao, custos com as transportadoras, questdes legais, é preciso ter
volume. A grande barreira é logistica e questdes burocratica. Para ficar tudo conforme e
normalizado. Nao tanto com o cliente, mas foi dificil ver a luz ao fundo do tanel para as questoes
logisticas e burocraticas. Estar no canto de Portugal foi uma dificuldade. O processo tributario
na gra bretanha era mais facil, por causa do software. Havia mais opgdes para vender para a
realidade do e-commerce. Para exportar em Portugal esta feito para encomendas grandes e nao
encomendas pequenas de 60 euros. Em outros paises do centro da europa e franca também ¢é
mais simplificado e robusto.

Houve uma maior dificuldade na questao logistica e burocratica, mas foi possivel fazer esse
processo. A propria autoridade tributaria falou de nés como exemplo por causa dos problemas

de exportagio € como contornaram.

8. Muito grande mesmo.

9. 100% das vendas sao e-commerce. 98% das vendas sao exportagdo, mas vai mudar muito nos
proximos meses. Na minha opinido, tenho a convengao profunda que o e-commerce vai ser a
forma mais comoda de comprar. A loja fisica nao acaba, mas comprar por telemével vai ser tao

natural como acender uma luz e o covid-19 ajudou a acelerar o e-commerce. Tivemos de
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contratar 14 pessoas para logistica e apoio ao cliente com o covid-19 e duplicamos os emails que
recebemos por dia. A DHL foi uma transportadora que correu muito bem. Duplicamos a equipa
de apoio ao cliente e triplicamos a logistica. O problema foi das entregas que atrasaram muito.
As lojas fisicas invertem e sao um adicional. Vamos a china e muitas pessoas entraram na classe
média rapidamente. Compram tudo pelo telemovel e a loja fisica fica num papel extra.

No nosso caso foi mesmo a burocracia da exportacao, a autoridade tributaria nao estd preparada
para o e-commerce e nao ¢ facil ter a papelada toda que ¢ necessaria para encomendas de baixo
valor. A documentagdo nio ¢ facil de preencher. A parte das audiéncias do marketing a vender
produtos novos ¢ uma coisa e produtos que ja conhecem ¢ outro.

Hoje podiamos ter arruinado a empresa, porque tivemos uma inspe¢ao da autoridade tributaria
e nao fosse o crescimento brutal nao tinhamos capacidade de pagar a multa.

Ja aconteceu o fornecedor deixar de nos vender.

Se a multa safsse dos primeiros anos da empresa, o que acontecia é que os primeiros anos da
empresa seria “trabalhar para aquecer” por causa da multa, mas recorremos e ganhamos no
tribunal.

Somos quase 50 trabalhadores e o crescimento abrupto foi um boom que ¢ dificil colmatar para

coordenar tantas pessoas.
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Entrevista a Chief Marketing Office da Castelbel — Marta Aratjo

1. Sim.
2. Nascemos internacionais. Encontramo-nos em 60 paises.

3. Internacionalizacdo que possibilitou o e-commerce. Foi algo ja pensado. Além de ja terem loja

online ha dois anos, a reconstru¢ao da plataforma comegou a acontecer em janeiro.

4. A primeira grande vantagem ¢ que damos contacto direto com o consumidot, por num
posicionamento onde temos um feedback mais rapido e ajustar a a¢do direta e indireta com o
consumido. Da-nos insights que nao terfamos. Outra vantagem ¢ o posicionamento de marca
que conseguimos transmitir e funcionar como referéncia. Além de ter a nossa propria loja online
dirigida para um consumidor, nunca é muito afastada da restante estratégia. E um elemento forte
e uma maneira de chegar a todos (B2B). Os clientes sdao os lojistas e os consumidores sao os

consumidores finais.

5. A escala da operagao é basicamente separar a unidade, em vez de separar a unidade. O nosso
core ¢ B2B, somos produtores. Antes de outra coisa qualquer. Ao sermos produtores a nossa
maneira de resposta ¢ sempre muito mais em escala, mais massa. Tivemos de ajustar a estratégia
e maneira de fazer as coisas para responder ao nicho e tipo de consumidor que encomenda um.
Nio sdo coisas separadas, sio coisas que se acabam por implementar. F. uma dificuldade que
tivemos de ajustar, com uma certa celeridade.

A nivel logistico temos que nos ajustar, mas nao acho que seja problematico. Ja tinhamos
cadeiras logisticas muito bem tratadas antes de ir para o online. Quem trabalha com transitarios
a nfvel de caixa, ja estava preparada. Trabalhamos com todos os transitarios. A propria realidade
fez com que os transitarios se reajustassem.

De repetente os transitarios de 20,000 passaram para 200,000, devido ao boom.
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6. Ha uma listagem de produto bastante considerdvel. Muitas colegdes e categorias. F uma
vantagem para estar presente em varios tipos de negécio, mas a0 mesmo tempo no ponto de
vista de implementagdo é complexo. Um numero de referéncias bastante elevado. A quantidade
de produtos disponiveis é muito mesmo. Pelo menos 500 referéncias ativas em cada momento.
Tivemos de fazer um ajuste e previsio do tipo de encomenda que famos ter. Ter caixas
especificas para isso. Ha produtos que sio faceis, como o caso dos sabonetes (embalar), mas um
difusor ou uma vela, que contempla vidros, liquidos, a resposta ja ¢ diferente. Antes de todo o
processo ser implementado. Numero de referéncias a multiplicar por envios a unidade. Temos
a capacidade logistica, mas tivemos de ajustar todo o processo.

Primeiro tivemos um parceiro com uma plataforma, e depois outro parceiro com outra
plataforma e agora outro parceiro com outra plataforma.

Relativamente a plataforma, estamos a falar de uma pouca amiga de indexagdo correta pelo
Google. O facto de termos escolhido uma plataforma que poucos parceiros sabiam programar.

Uma plataforma pouco usada foi uma péssima ideia. Depois nao temos quem faga aquilo.

7. Para nés a dificuldade foi 0, porque nao vendiamos em Portugal. S6 9 anos depois de existir
¢ que comegou a vender em Portugal. Regulamentacao e documentacio e continua a ser.
Estamos numa area que envolve fragrancia e cosmética, quase regulada como a alimentagio.
Andlises e afins sao uma barbaridade. As leis constantemente a alterar. Na matriz SWOT, uma

ameagca ¢ sempre a regulacdo. Na unido europeia esta sempre a mudar.

8. O e-commerce vai ser a nossa quarta flagship store, que em vez de estar em paris, Nova lorque
ou londres, esta em todo o lado. Obviamente é estratégica para a empresa, notoriedade,
visibilidade, chegar mais longe, chegar a pessoas que nao conseguiriam comprar o produto se
nao fosse isso. Vai ser sempre mais na visio estratégica do que de vendas, das centenas de

milhares para os milhoes.

9. Se a fatura estiver entre 10-15 milhoes, o e-commerce esta entre 100-200.
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A constitui¢ao da equipa que vai gerir o negdcio internacional, nado pode ser igual a uma empresa
que s6 faz vendas no mercado interno. Perfis, areas, e nao consigo olhar para uma empresa

exportadora sem formagio superior.

Existe muita gente a fazer e-commerce em Portugal, mas do ponto de vista de empresa é dificil
encontrar alguém que se possa confiar. Tem a ver com as capacidades efetivas. Todos sabemos
que o e-commerce tem todo um potencial de data, mas ha realmente pouca gente a conseguir
fazer bem pouco uso dessa informagao. Ha muita gente a dizer que faz e nao sabe fazer.
Quando isto necessita de um investimento e maior parte das empresas nao esta preparada, e nao
ha pessoas a que possamos recorrer. Implica muito investimento e muita dedicagio. E muito
dificil abragar o e-commerce como um potencial de negécio efetivo, demora muito a ser
respondido.

O planeamento tem de ser feito de forma integrada com o restante negécio. Nao pode ser um
satélite do negdcio. Uma empresa que se constitua para fazer vendas online. Uma empresa que
ja exista e seja ela qual for, quando vai enveredar essa vertente, ha um aproveitamento das
empresas ¢ do nao saber, pelos suportes experts a vender expertise que nao tém. O custo de
oportunidade, tempo perdido, dinheiro perdido é muito grande. A formagao nesta area tem que

ser muito grande.
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Entrevista ao Chief Marketing Office da Lojashampoo.pt — Pedro Costa

1. Sim — 99,9%.

2. Ainda nao estamos, mas vamos iniciar. Estamos a trabalhar toda a parte logistica e equipa,

mas esse processo nao vai ser com o nome de loja do shampoo.

3. O e-commerce vai potencializar a internacionalizacao. Trata-se de uma empresa que nao é
digital. Depois comegamos a perceber a determinada altura que tinhamos um conjunto de players
espanhois a entrar em Portugal a vender produtos que nés tinhamos. Hoje somos a maior
empresa de loja de champds em Portugal. O ano passado faturamos 4,5 Milhoes. Este ano entre
meio milhdo a um milhdo por més. Investimento de um milhdao de euros. Um novo processo
logistico. Estamos a fazer a instalagao de uma logistica chamada Kardex, armarios inteligentes.
Aquilo que tens nas farmacias que metes uma receita e sai os medicamentos. Uma capacidade
para cerca 20,000 produtos, temos 5 a 6 mil e uma capacidade de crescimento ainda maior.
Mudanca de instala¢Ges para um espaco diferente e tudo esta a acontecer ¢ dentro de um meés e
meio vamos para as novas instalagdes. Também potencializado pelo e-commerce amos abrir a
primeira loja fisica, uma perfumaria com uma nova marca, que tera um ezdorsement da loja do
shampoo, vai entrar na area da cosmética e o fisico é uma exigéncia para nés irmos para o digital.
Vamos abrir no fisico por uma imposi¢ao do digital. A loja do shampoo é um projeto escolhido
pela L’Oréal Portugal e estamos a trabalhar com as varias divisdes da marca. O primeiro projeto
a trabalhar com o Google ads co-founded. Os antncios que a Google disponibiliza para que possam
ser partilhados os custos pelos parceiros. Um teste piloto connosco. Ja come¢amos com este
teste hd cerca de um més, em que o catalogo ¢ construido a partir dos nossos SKU’s pela L’Oréal
e tralhadas por nés. Definimos o budget que vamos investir e o budget da I’Oréal. Assim como
estamos também a trabalhar com o Facebook collaborative ads, antncios em que a propria L’Oréal
tem acesso aos catalogos que noés partilhamos com eles, e fazem o investimento do lado deles e
nos temos toda a parte de controlo do processo. Isto que estamos a fazer também ¢é muito

recente em Portugal, via Facebook, via Google ads. No caso do Google ads, somos a primeira
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empresa em Portugal a trabalhar nesta area, que sio também coisas novas. Trabalhamos Grupo
M, via I’Oréal. Ja é uma maquina pesada. O investimento em digital ja é muito significativo para
o projeto em si. Mas quando comegamos a falar de faturar de meio milhdo més é algo muito

significativo. Este ano vamos terminar na casa dos 6 milhoes de faturagao.

4. A nossa vida ¢é digital, sem e-commerce nao existiamos. E um peer player. Apesar de estarmos
ligados a um cabeleireiro por obrigacio com as marcas. Obrigam a ter um cabeleireiro. Mas o

nosso negocio € assente no digital, mais de 99%. Sem e-commerce nao existia a loja do shampoo.

5. Neste momento nao ha grandes desvantagens, ha a procura de um novo publico e a falar de
pessoas que nunca compraram e tém muitos receios de fazer compras online. Ha ainda existem
muitas histérias de compras fantasmas que vao acontecendo no digital ¢ medo por parte do
publico portugués de comprar online. Aumentamos mais o nimero de pessoas que compram
port telefone. Mostra a desconfianca. As transportadoras também se estao a adaptar a estes novos
dias, mas com tantas entregas e depois do confinamento temos de ver que ha uma vida antes e
depois do confinamento. A loja do shampoo depois do confinamento conseguiu manter o
numero de vendas que alcancou durante o confinamento, algo que nao ¢ muito comum em
Portugal. Parte das empresas que operam em termos online, aumentaram as vendas e depois
baixaram. Ficaram a vender mais do que antes, mas muito menos do que durante. NOs

aumentamos as vendas comparativamente ao nivel de confinamento.

6. Um dos grandes obsticulos ¢ a falta de recursos humanos. Muito dificil encontrar bons
recursos humanos na area da programacao. Imensos obsticulos do ponto de vista legal. Uma
ASAE que persegue os retalhistas e persegue-os. Conheco alguns casos de multas consecutivas
pelo ndo cumprimento das regras. Nao ha uma politica muito clara do que se pode e nao fazer.
E complexo. A propria guarda fiscal faz muitas operacdes, para e abre meia dtizia de encomendas

a procura de falhas. Ha um patamar legal que é um grande obstaculo par ao digital.
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Criou-se uma ideia de que tudo isto é muito facil e faz-se sem dinheiro. O que esta a acontecet,
acontece com imensas empresas, todos comecaram a abrir lojas online e de um momento para
o outro, as lojas que abriram ja fecharam porque acham que é s6 vender. Este facilitismo que foi
criado e esta a ser fomentado pelos “pseudo” gurus ¢ obviamente um obstaculo aos outros
retailers. O nosso passou por questoes legais. A parte tecnologia foi perceber a partida o negécio
com servidor partilhado e hoje com um dedicado.

Chega-se a um patamar que para escalar um negocio destes nao ¢ facil escalar. Construir equipa
digital com pessoas especificas com grandes capacidades e depois é um negdcio com muita
concorréncia, disputado em shopping por 86,87 concorrentes. Consegue-se encontrar
concorrentes que disputam muito pelo preco. Nos nio somos produtores e conseguimos ter
margens muito pequenos. Obriga a vender muitos produtos e ter um equilfbrio muito grande do
ponto de vista financeiro. Obviamente que uma das grandes dificuldades que se tem é o que se
investe em digital e o que se liberta para pagar a operagao toda.

7. Do ponto de vista fiscal ja passamos esses obstaculos, ja estamos prontos para um conjunto
de paises. A parte de customer care ja estamos a recrutar. 2 ou 3 pessoas ja na empresa. Agora a
entrar na fase de construcao da loja do e-commerce em si. Ainda ndo estamos a encarar a
concorréncia e esta parte, mas temos um Azow how muito grande a trabalhar com empesas de
logistica e uma nocao clara do mercado e entrar primeiro por alguns paises e depois expandir
lentamente a operagao porque nao podemos entrar de cabeca em todos os paises. Vai ser uma

entrada lenta e a partir dai entender quais as grandes dificuldades que temos pela frente.

8. Muito importante, se nao fundamental.

9. 100% das vendas no e-commerce e na internacionalizacao ainda é 0%.

Volto a frisar que as grandes dificuldades que temos ¢ encontrar um bom parceiro na area, um
ERP, arranjar um simples programa de faturacio. E uma dificuldade muito grande encontrar
parceiros que ja tenham algum £now how nesta area, toda a questao das integragdes. As integragoes

com transportadoras, ERP’s, customer care. Areas que sao complexas e exigem muitos recursos
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humanos especializados. Construir uma equipa de e-commerce nao ¢é facil. Nao ¢é facil investir
uma grande quantidade de dinheiro. Como e onde as vou recrutar? Existem muitas pessoas que
veem ca para fora e bem, temos muitas escolas de formagio e universidades, mas sido
profissionais sem qualquer tipo de experiéncia. A parte pratica nao ¢ passada pelas universidades
e af ¢ um grande problema do sistema de ensino. Trabalham muito a parte académica e af ndo se
consegue resolver esta grande necessidade de se encontrar no mercado profissionais com um
conhecimento. Se os formos desafiar (outros profissionais) temos uma pipa de dinheiro para
gastar. Um gestor de e-commerce com experiéncia é muito caro e nao temos essa capacidade de
inicio. Acredito que chegamos a este ponto quando se olha para a area de cosmética vamos
encontrar outros players, mas sao players que faturam muito, mas é uma percentagem significativa
de internacionalizagdao, um player portugués a vender em Portugal. Era muito facil ha 3 ou 4 anos
a vender para o brasil. Apesar das alfandegas e custos inerentes, a verdade era facil. Vender para
Portugal, o e-commerce ainda estava em fase de crescimento, uma grande desconfianca. Vender
pra Portugal ¢ dificil. Fazemos a recolha de reviews na loja do shampoo, trabalhamos com o
“opinioes verificadas” e trabalhamos com a recolha das opinides pela Google ¢ as cegas e niao
sabemos a quem pertence a opinido, porque ¢é feita via Merchant center. Chegamos a duas
conclusdes, quem faz as revzews é quem gosta de nés e ha uma caracteristica que espelha o que é
escrito nas revzews: o facto da usabilidade da plataforma, dizem que é simples. Mas ha uma que
nos chama a atencio, ¢ que a encomenda chegou. Quando chega, as pessoas partilham que
chegou. Deviamos estar numa altura em que nao deviamos sequer pensar que “nao vai chegar”,
mas a verdade é que ainda estamos nesta fase. Sao milhares de opinides que dizem isso. Mostra-
nos a grande desconfianca por parte da populacao em comprar online.

Muitas vezes temos pessoas que nao acreditam que os produtos nao sio originais. Isto leva-nos
a desconfiar que alguns portugueses se habituaram a comprar produtos contrafeitos e acham
que os originais tém um aroma e textura diferente daquilo que estavam habituados. 100% a
trabalhar com produtos originais, sio as grandes marcas que estao atras de noés. Ja 1a vai o tempo
em que nbs para termos uma reunido com as marcas, andavamos quase de joelhos para falar
com eles e hoje eles veem ter connosco para falar connosco. A partir do momento que somos

grandes, sao as grandes marcas que andam atras de nés. Os departamentos de marketing estao
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100% focados em trabalhar connosco. A Nix s6 se vendia em lojas e ficaram a trabalhar com a
perfumes e companhia e trabalha connosco também. Isto mostra que estamos ao nivel dos

grandes players que operam em Portugal. O instagram de NIX apontava para nés no endereco

da biografia do instagram.
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Entrevista a Chief Executive Office da Shaeco — Vera Maia

1. Sim.

2. Sim, nasceu com esse objetivo.

3. Quando pensamos o projeto, pensamos com base numa internacionalizagao e base em e-
commerce. Sabiamos que querfamos internacionalizar a marca e sabfamos que querfamos usar o
e-commerce para isso. Um exemplo, vamos a partir do final deste més vender nos EUA através

da nossa loja online e através de um parceiro online que tera stock.

4. O primeiro ¢ porque ¢ um nicho de mercado que se vendéssemos s6 em Portugal nio era s6
suficiente. Tinha de ser com e-commerce para internacionalizar e tinhamos de crescer a nivel
internacional. Independentemente da pandemia ou nao, nio famos recorrer a feiras ou
distribuidores, por causa da margem.

Para escalar o negocio a nivel mundial, sabfamos que tinha de ser dessa forma, porque nao
querfamos ser intermediarios. O online é que nos trouxe os “agentes” que estao interessados em

trabalhar connosco. Fazemos muita venda B2B com base na nossa plataforma.

5. Falta de notoriedade da marca e isso acontece em todas as marcas que estao a comegar.
Existem outras no mercado com maior notoriedade, outras que sao produzidas em outros paises.
A segunda dificuldade tem a ver com a questao de posicionamento. O facto de estarmos em
Portugal temos custos muitos elevados de transporte para fora de Portugal, e, portanto, o que
nos prejudica no e-commerce ¢é isso. Um exemplo pratico. Uma caixa de 500g para os Estados
Unidos da América custa-me 22 euros. Enviar caixas com 12 kg custa-me 80€. Interessa-me mais
isto do que fazer caixa a caixa. Quem vende sapatos ou calgas de 150 euros tem margem mais
de suficiente ou tem margem para absorver os 20 euros adicionais de transporte. O nosso

produto ¢ leve, pequenino e a fatura média anda a volta dos 20 euros, 25 euros.
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6. As grandes dificuldades: fizemos um grande investimento em tecnologia, de forma consciente
e sabia devido aos objetivos que temos. Para quem comega, nao tem de fazer um investimento
tao grande. Comete um erro, porque escolhe uma tecnologia que nao corresponde as
necessidades do projeto. Se calhar investi demasiado, porque fui buscar o melhor. Podia ter feito
um investimento menor. O equilibrio entre investimento e retorno ¢é dificil no curto prazo. E
depois eu acho que realmente a questao da notoriedade ¢ muito dificil. Ganhar visibilidade no
mercado ¢ dificil, europeus e nacionais, porque ha uma desvalorizagio do que é produzido em
Portugal, uma depreciagiao. O nosso produto é um produto que tem 120g e que ¢ vendido em
Franca a 14€.

Existem marcas que vendem produtos de 60g a 9€. O nosso produto tem o dobro, mas niao
custa o dobro. Ha uma série de questoes.

Depois ha mitos, por ser um produto de cosmética, entrando dentro do segmento. O mito das
matérias primas se s20 ou nao testadas em animais. O mito sobre o que sdo coisas sustentaveis.
Ha muita gente a fazer shampoos em casa e ha uma ideia errada sobre o que é sustentavel ou
nao. Todo o investimento: é importante ter uma almofada financeira e quando se langa nao tem

capital: vai, mas volta. Desistem facilmente ou retrocedem porque o investimento é continuo.

7. Transporte ¢ a questao mais fulcral e mais dificil para noés.

8. O e-commerce ¢ o principal, estivamos mais focados em consumidor final e agora focados

em revendedor/distribuidor, 50/50.

9. Em termos de percentagem do e-commerce ¢ 100%, mesmo o B2B acontece online. Em

termos de internacionalizacao ¢ cerca de 20%.

Eu acho que a internacionaliza¢ao nao ¢ uma bola fechada e toma 1a. Tem varios capitulos. A
localizagao da estratégia, o trabalho de marketing digital em termos de cada mercado, tradugao,

adaptar os métodos de pagamento, trabalhar o mais localmente possivel. Podemos apontar para
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os mercados maiores é mais facil, uma lingua, uma moeda, etc. Quando falamos dos mercados
europeus, onde temos varios paises, com questoes culturais, linguas e moedas diferentes. A
internacionalizagdo passa por ter de trabalhar local. E af esta o segredo que ainda estamos a

alcancar lentamente. Esse szp by step que tem que ser feito local.
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Entrevista ao Chief Executive Office da Skin.pt — Rui Marques

1. A Skin.pt ¢ uma loja online que surge fundada pela empresa 7graus e toda a génese ¢ digital.

2. Usar outras marcas para a internacionaliza¢ao, mas ja sio internacionais.

3. Uma empresa de raiz de e-commerce e como tal a génese ¢ 100% e-commerce e foi o e-

commerce que levou a internacionalizou.

4. A principal vantagem do e-commerce ¢ escalar para um mercado muito mais rapidamente do
que se tivéssemos em meios fisicos. Conseguir exportar para todo o mundo e se tivessem que
fazer o processo recorrendo ao retalho tradicional era quase impossivel em tao pouco tempo.
Conseguem exportar para praticamente todo o mundo. Vejo como principal vantagem a questao
da escala.

5. Comparativamente ao comércio tradicional, digamos assim, a maior desvantagem ¢é a escala
(também), pelo facto de termos muita escala, o risco ¢ muito grande. Muito rapidamente

podemos perder visibilidade e tragao.

6. No nosso caso em concreto, o nicho em que estamos, cosmética e beleza, ¢ a parte da supply
chain. Acesso aos fornecedores, mas isso tem a ver com a nossa historia. Somos nativos digitais
e nao somos players neste tipo de mercado e por isso esse foi a parte mais dificil. Alguém que ja
esta enraizado no mercado tradicional, o supply chain esta resolvido.

Ja passamos pelo desafio de escalar o negdcio em termos de encomendas.

Somos bons do ponto de vista de tecnologia e marketing digital e colmatar a falha inicial de

logistica e supply chain. Dependendo do background das empresas, a questao da escala pode ser

um assunto delicado. A parte operacional de logistica pode ser um entrave.

7. A parte logistica foi uma barreira a internacionalizacao, porque trabalhar com varios paises ha

caracteristicas especificas de cada pafs que tens de saber lidar e aprender e ultrapassar. Questoes
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de moeda, das proprias alfandegas, das transportadoras que nao trabalham com determinados

paises. E o maior desafio atualmente se queres escalar para varios mercados.

8. O e-commerce ¢ fundamental para a nossa organizagao.

9. 100% das nossas vendas sio provenientes do e-commerce. Nao esta fora do radar sair do e-
commerce para o tradicional, mas nio ha nada em concreto para acontecer, mas ja foi

equacionado varias vezes. E agora faz ainda menos sentido.

Ha aqui uma questio de dimensio de mercado. O mercado portugués é muito pequeno.
Qualquer empresa que queira ter escala e conseguir crescer no e-commerce tem necessariamente
que olhar 14 para fora. Ser um pais periférico torna isto mais dificil, porque as dificuldades
estando em Portugal ndo tém um player que esta no centro da europa. Estao localizados numa
regido que facilita toda a parte logistica. Um pais periférico limita-nos bastante na questio
logistica.

Outra questao ¢ a parte fiscal. Esta mais simplificado. Se tivermos num modelo de B2C, estamos
a vender a partir de Portugal, mas vender para um consumidor final que esta localizado na
Alemanha, tens de lhe vender com iva de 23%. O que acontece é que o IVA em Portugal ¢ dos
mais altos da Europa, e estamos a vender mais caro, porque o imposto é mais elevado. Ha uma
questdo concorrencial que é colocado em causa. Foi ultrapassado cm uma legislagio europeia,
que quando estamos a exportar para determinado pafs, podemos faturar ao IVA do destinatario.
Isto traz uma igualdade em termos fiscais. Tem que ser uma estrutura com alguma dimensao.
Um pequeno player se da a esse pequeno trabalho. Hé esta questao de desigualdade fiscal.

Ha a questio de que estamos em Portugal e estamos a vender para o mundo inteiro. Que
produtos diferenciadores temos que vao fazer com que o0 nosso negocio consiga exportar?
Vendemos cosmética estrangeira, principalmente francesa, por isso vender para franca ou
Alemanha, nao temos vantagem competitiva. A questao de produto é muito importante. Vai ser

competitivo 14 fora.
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