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Resumo

O principal objetivo deste estudo € compreender qual o estado do e-commerce nas

peguenas empresas portuguesas.

Para o desenvolvimento do estudo foi elaborado e enviado um inquérito online para as
empresas portuguesas de forma a apurar quais 0S principais meios de presenca na
internet e quais as principais tecnologias que utilizam, com a finalidade de alcangar o
objetivo acima descrito. O inquérito foi enviado para um grupo de empresas com
presenca na internet, entre os meses de Maio e Julho de 2014, tendo sido possivel obter

uma amostra de 108 empresas.

A metodologia adotada para este estudo foi a analise exploratdria quantitativa,
elaborando um estudo sobre o estado do e-commerce no que concerne a oferta de
informacdo e venda online, tendo em conta duas variaveis (tecnoldgica e

organizacional).
Partindo desta analise, pretende-se chegar ao objetivo proposto.

Os resultados obtidos demonstram que as empresas ja comegam a ter em consideracao
nas suas estratégias o mercado global, na medida em que se verifica uma forte presenca
na internet através da utilizacdo de websites e das redes sociais. Os seus principais
objetivos sdo a exposicao e promocao dos seus bens e/ou servicos, de forma a reduzir os
seus custos e alcancar mais e novos clientes. A utilizacdo do e-commerce é ainda um
aspeto que ndo esta tdo desenvolvido, sendo que apenas 34% da amostra utiliza esta

tipologia de comércio.

Palavras-chave: e-commerce; comércio eletronico; estado; website; pequenas

empresas.



Abstract

The main objective of this study is to understand the status of e-commerce in small

Portuguese companies.

To develop the study was developed and sent an online survey to Portuguese companies
in order to determine what the main technologies and means of presence on the internet
they use, in order to reach the goal described above. The survey was sent to a group of
companies with presence on the internet, between the months of May and July 2014,

and it was possible to obtain a sample of 108 companies.

The methodology adopted for this study was a quantitative exploratory analysis,
preparing a study on the state of e-commerce with regard to the provision of
information and online sales, considering two variables (technological and

organizational).
From this point, we will try to get the answer to the question initially posed.

The results show that companies are already beginning to consider their strategies in the
global marketplace, in that there is a strong presence on the internet through their
websites and social networks. Its main objectives are to exhibit and promote their goods
and/or services in order to reduce their costs and reach more and new customers. The
use of e-commerce is still an aspect that is not as developed, with only 34% of the

sample uses this type of trade.

Keywords: e-commerce; status; website; small enterprises.
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Capitulo 1 - Introducao

Numa era cada vez mais digital, torna-se importante que as empresas adotem as suas
estratégias tendo em conta a evolucao tecnoldgica que as rodeia. Segundo Dionisio et al.
(2012) “a presenca nas redes online é cada vez mais uma condi¢cdo para 0 SUCesso
empresarial” e que “as novas tecnologias comunicacionais sdo, cada vez mais, um

instrumento de que a generalidade das empresas nao pode prescindir”.

Atualmente a sociedade utiliza as plataformas online para pesquisar, analisar e
comprar/vender 0s seus produtos e servicos. Este fendmeno tem vindo a aumentar ao
longo dos anos. Segundo estudo INE/PORDATA (2013), de 2004 para 2013 registou-se
um aumento de 21,2% de empresas com presenca na internet, pelo que se torna
pertinente estudar o que leva as empresas a utilizar esta via para transacionar 0s seus
bens e/ou servicos e quais as vantagens que estdo associadas a implementacdo de uma

plataforma online.

Neste estudo, pretende-se compreender e analisar qual o estado atual do comércio

eletronico (e-commerce) nas pequenas empresas portuguesas.

A metodologia escolhida, para analisar as diferentes variaveis a estudar, foi o inquérito
online. Este tipo de metodologia permite uma recolha de dados sobre a populacdo que
se pretende estudar, através de perguntas fechadas e convertiveis em dados
quantitativos, possibilitando uma analise estatistica descritiva da realidade em estudo.
Esta andlise consiste na organizacdo e sumarizacdo dos dados recolhidos permitindo
determinar possiveis relacbes entre as variaveis. Efetuada a andlise serdo elaboradas

criticas conclusivas dos resultados obtidos.

A populacdo-alvo deste estudo foram empresas, organismos publicos e instituicdes

financeiras que vendem produtos ou servicos através da internet.



O inquérito online (ver Anexo I) foi composto pelos seguintes topicos:

e Descricdo genérica do e-commerce em Portugal: Localiza¢&o dos intervenientes;

setor de atividade; niimero de colaboradores;
e Quais os modelos de negdcio adotados;

e De que forma estdo presentes na internet e que tecnologias de informacéo

utilizam;

e Quais 0s recursos (tecnolégicos e organizacionais) que utilizam nas suas

empresas para estarem presentes na internet.

Para aléem do presente capitulo de introducdo, este estudo encontra-se estruturado em
quatro capitulos fundamentais. No capitulo 2 é feita uma revisdo bibliografica que
servira de suporte tedrico do presente estudo. Neste capitulo serdo abordadas as
diferentes formas de e-commerce, 0s seus principais modelos de negocios e suas

vantagens e desvantagens.

No capitulo 3 é estudada a evolugdo do e-commerce e analisado o seu estado atual, no

qual se pretende perceber qual o impacto do mesmo nas empresas portuguesas.

De seguida, o capitulo 4 apresenta os principais resultados decorrentes do estudo. Sera
analisado o perfil das empresas inquiridas e observado quais as principais ferramentas

eletronicas que estas empresas utilizam na sua presenca na internet.

Por fim, no capitulo 5, serd realizada uma conclusdo sobre os resultados obtidos no

estudo realizado.



Capitulo 2 - Comércio Eletronico (E-Commerce)

Neste capitulo, sera apresentada a fundamentacdo tedrica do estudo onde seré feita uma
analise do estado da arte da &rea na qual se insere o objeto de estudo.

Serd efetuada uma sintese da literatura sobre o e-commerce as suas principais

caracteristicas, modelos de negdcio, bem como suas vantagens e barreiras.

No final deste capitulo, serdo ainda analisados alguns modelos de ado¢do do e-

commerce.

2.1 - Considerac0es Iniciais

2.1.1 - E-commerce

O e-commerce é uma area de investigacdo relativamente recente, a sua definicdo esta
interligada com a definicdo de e-business. Segundo Napier (2006), “muitas pessoas
usam o termo "e-commerce” num sentido mais amplo: a abranger ndo apenas a compra
e venda de mercadorias, mas também a entrega de informacao, a prestacao de servi¢cos
ao cliente antes e depois de uma venda, a colaboragdo com parceiros de negécios e 0
esforco para aumentar a produtividade dentro das organizagdes. Outros referem-se a

esse amplo espectro de atividades realizadas através da internet' como e-business”.

Turban et al. (2006), assumem que o “e-business define-se como uma definicdo mais
ampla do e-commerce, ndo € apenas a compra e venda de bens ou servigos, mas
também o servi¢o pos-venda aos clientes, a colaboracdo com parceiros de negdcio, a
disponibilidade de formacdo eletronica (e-learning), e a realizagdo de transacOes

eletrénicas dentro de uma organizacao”.

O e-commerce define-se como uma forma de comércio realizada através de meios
digitais que permitem a transacdo de dados e/ou informacdo (Vulkan, 2003). Esta

modalidade de comércio online possibilita a apresentacdo, divulgacdo e transacao

! “Rede mundial de comunicac&o por computadores e outros equipamentos eletrénicos, que permite aos
seus utilizadores a troca de mensagens e 0 acesso a grande quantidade de informagéo” — (INFOPEDIA,
2003-2014a).



comercial dos bens e/ou servicos disponibilizados pelas empresas. Pode também servir
de canal de distribui¢do quando os bens e/ou servi¢os comercializados sdo digitalizaveis
e de canal de comunicagéo entre vendedor e comprador (Kuhn, 2010).

Outros autores, como Solaymani et al. (2012), definem o e-commerce como “qualquer
tipo de compra ou venda de produtos ou servigos a pequenas e grandes empresas via

internet”.

Em suma, é possivel concluir que o e-commerce trata-se de um tipo de comércio virtual,
que permite a empresas e consumidores interagirem entre si, através da compra, venda,

ou troca de produtos, servicos e/ou informacao.

2.2 - Classificacdo do E-Commerce por Natureza de

Transacgéo ou Interagao

A maioria dos autores caracteriza 0 e-commerce de acordo com a tipologia de mercado
e relacdo comercial entre os participantes (Turban et al., 2006). Nesta perspetiva, serdo

analisadas algumas dessas tipologias:

2.2.1 - Business-to-Business (B2B)

O comercio business-to-business (B2B) diz respeito as transacdes efetuadas entre

empresas através de meios eletronicos.

Segundo dados da ANACOM, em 2006 o comércio business-to-business correspondia
“a cerca de 90% do comércio eletronico realizado em Portugal”, desenvolvendo-se em
trés grandes areas: o e-marketplace — plataforma eletronica onde umas empresas
assumem a posicdo de vendedor e outras a posicdo de comprador — 0 e-procurement —
plataforma que acolhe o aprovisionamento das empresas, possibilitando a otimizacao da
cadeia de fornecimento, sendo uma valiosa ferramenta na busca de novos fornecedores
— e 0 e-distribution — plataforma eletronica que permite integrar as organiza¢ées com 0s
seus distribuidores, sucursais e representantes, possibilitando realizar diferentes tarefas,
tais como, consulta do catalogo eletronico da empresa, emissdo de faturas, entre outras
(ANACOM, 2006).



O estudo da IDC e ACEPI (2010) indica que em 2010 o e-commerce business-to-
business ascendeu a 9,6 mil milhdes de euros. Este estudo, prevé ainda que entre 2010 e
2015 o crescimento médio anual seja de 7,5%, atingindo os 13,8 mil milhdes de euros
em 2015 (IDC e ACEPI, 2010).

2.2.2 - Business-to-Consumer (B2C)

O business-to-consumer corresponde a relagcdo comercial eletrénica entre empresas e
consumidores finais, interacfes estas que poderdo ser mais dinamicas e faceis, como
também poderdo ser mais esporadicas e descontinuadas (ANACOM, 2006), ou seja, é
toda e qualquer operacdo de compra e venda, de informacdo, bens e servicos efetuada
através de uma rede publica de comunicacdo ou entdo através da utilizacdo de redes
privadas partilhadas entre parceiros de negocio, podendo substituir alguns processos

fisicos existentes nas transagcdes comerciais (Carvalho, 2008).

Os bens e/ou servigos transacionados séo 0s bens e/ou servicos finais (exemplo: livros,

software; hardware; etc.) para uso préprio do consumidor final.

Prevé-se que este tipo de e-commerce registe um crescimento anual de 12,5% entre
2010 e 2015, podendo chegar aos 5,9 mil milhdes de euros em 2015. Em 2010 o

business-to-consumer terd chegado aos 3,3 mil milhdes de euros (IDC e ACEPI, 2010).

2.2.3 - Consumer-to-Consumer (C2C)

O modelo consumer-to-consumer consiste num modelo em que as relagcbes comerciais
sdo executadas entre consumidores. Permite a divulgacdo de bens e/ou servicos pela
internet, assim como, a transacdo de conhecimentos e especialidades via online (Turban
et al., 2006).

2.2.4 - Mobile Commerce (m-commerce)

Este modelo engloba as transacdes comerciais business-to-business e business-to-
consumer através da transferéncia de informacdo e servigos via sistemas de redes
madveis. Segundo Turban et al. (2006), “o facto dos ecras dos dispositivos eletrénicos

serem reduzidos e a banda larga ser limitada, faz com que este tipo de comércio nao



tenha muito interesse para o consumidor, no entanto, é reconhecido o potencial das

aplicages business-to-consumer”.

Através dos dados fornecidos no Barometro Trimestral do Comércio Eletronico em
Portugal (1°. Trimestre de 2014) da ACEPI/Netsonda (2014) é possivel verificar que
47% dos sites estudados afirmam que “do total das suas vendas, apenas 1 a 10% sdo
realizadas atraves de dispositivos mdveis”, verificando-se um decréscimo face ao

trimestre anterior que eram de 54%.

2.2.5 - E-Government

Esta categoria abrange as transagOes realizadas via online entre empresas e/ou cidaddos
e a Administracdo Publica. Segundo Turban et al. (2006), “o e-government abrange
todas as transacOes efetuadas via digital de/para uma entidade governamental para/de
uma empresa (government-to-business G2B); de/para uma entidade governamental
para/de um cidaddo (government-to-citizen G2C)”. Este modelo abrange uma
diversidade de servicos, entre eles a area fiscal, area da seguranca social, da saude, da
educacdo, do emprego, dos registos e notariado, etc., permitindo a consulta de
informacao, 0 pagamento de impostos, renovacdo dos registos de propriedade, entre
outras (ANACOM, 2006).

2.3 - Modelos de Negaocio

Os modelos de negdcio determinam a forma como os negocios sdo realizados pelas
empresas, ou seja, traduz-se na estratégia que as empresas adotam com o objetivo de
gerar negOcios que se convertem em receitas e resultados para a empresa, fazendo com

gue aumentem a sua rentabilidade e sustentabilidade (Costa, 2010).

O e-commerce revolucionou e aumentou as possibilidades de modelos de negdcios que
as empresas podem adotar (Montealegre et al., 2007), na medida em que oferece as
empresas novas solucdes de apresentacdo/divulgacdo/comercializacdo dos seus
produtos, servicos e/ou informacdo de uma forma interativa e mais proxima do seu

cliente.



De seguida serdo apresentados alguns dos principais modelos de neg6cio do e-

commerce.

2.3.1 - Venda Direta online

Faz parte da experiéncia online desde o inicio da internet (Weitzman, 2005), é
considerado 0 modelo de neg6cio mais elementar do e-commerce, consistindo na
compra de produtos e/ou servicos através da internet. Este tipo de modelo de negdcio
permite eliminar possiveis intermediarios e fazer com que produtores e consumidores

facam negdcios entre si (Turban et al., 2006).

E normalmente utilizado por pessoas com um nivel de escolaridade mais avancada e por
uma faixa etaria mais jovem, sendo que os mais velhos sdo mais avessos as questdes das
compras online, nomeadamente ao que se refere as questdes relacionadas com

pagamentos (Naseri e Elliott, 2011).

Poderemos verificar este tipo de modelo de negdcio em plataformas de venda online ao
publico de empresas e marcas conhecidas de diversas areas de negocio, tais como, a
Ryanair  (ryanair.com); LaRedoute (laredoute.pt); Loja Online Continente
(continente.pt/stores), entre outras. Estas plataformas permitem aos consumidores uma
pesquisa de informag6es dos produtos e/ou servigos oferecidos pela empresa (tais como,
caracteristicas, precos, prazos de entrega, etc.), possibilitando também a compra dos

produtos e/ou servicos de forma online.

2.3.2 - “Name your own price” — Decida o seu preco

Os avancos nas tecnologias da informacao permitem que hoje em dia as empresas que
efetuam vendas online tenham possibilidade de analisar e acompanhar o0s
comportamentos dos seus clientes (Hinz et al., 2011). Uma forma de fazer essa analise e

acompanhamento € através do modelo “name your own price”.

O formato “name your own price” ¢ um modelo de negdcio novo que oferece uma
maneira ndo tradicional de determinacdo de precos e alocacdo da distribuicdo (Fay,
2009).



Neste modelo de negdcio, o comprador é convidado a informar qual o preco que esta
disposto a comprar o produto e/ou servico oferecido. Por outro lado, o vendedor quando
oferece o seu produto e/ou servigo, define o preco minimo (“prego limite”) que estd
disposto a vender. Caso o valor da oferta seja igual ou superior ao “preco limite”
estipulado pelo vendedor, a transacdo é concluida no preco de oferta do comprador,
caso o valor seja inferior, 0 comprador podera fazer novas ofertas, dependendo das
plataformas, até que esta seja satisfeita (Hinz et al., 2011).

O website pricelin.com é conhecido pelo seu sistema de “name your own price”, onde
ajuda os seus consumidores a obter taxas de desconto para os itens relacionados com as
viagens, tais como passagens aéreas e estadias em hotéis (Chen, 2012). No entanto, 0s
potenciais compradores colocam as suas ofertas com a incerteza sobre o produto e/ou
servico que pretende adquirir (por exemplo, o comprador ao submeter a sua oferta
apenas define o local do aeroporto de partida e de chegada, ndo pode definir a
companhia aérea, lugar no avido etc.). Por outro lado, o comprador ao utilizar a
plataforma da Priceline deixard de ter de pesquisar diariamente, por exemplo, as
passagens aereas que quer adquirir. Isto é um facto a favor da Priceline, pois a sua
plataforma permite que o cliente defina 0 montante que quer investir nessas passagens

sem que tenha de perder tempo a procurar. (Terwiesch et al., 2005).

2.3.3 - “Find the best price” — Procura do melhor preco

Turban et al. (2006) refere que “neste modelo de negocio o consumidor expde as suas
necessidades a uma empresa intermediaria online que posteriormente enquadra aquilo
que o cliente necessita com aquilo que os fornecedores oferecem, através de uma base
de dados que localiza os precos mais baixos e passa esta informacéo ao cliente. Depois

o cliente tem um espaco de tempo para tomar a sua decisdo (aceitar ou néo) .

Ao contrario do modelo de negdcio analisado anteriormente (“name your own price”), o
consumidor ndo define o valor da sua oferta. Neste modelo, o consumidor recorrendo a
uma plataforma eletronica onde analisa diferentes ofertas que os vendedores dispdem
para 0 produto e/ou servico que pretende adquirir, optando no final pela compra ou ndo

dos produtos e/ou servicos oferecidos.



Exemplos deste modelo de negdcio sdo os websites booking.com; skyscanner.pt;
kuantokusta.pt. S&o websites que permitem aos seus consumidores pesquisar 0S
produtos e/ou servigos que pretendem adquirir. Para além de possibilitar a consulta,
permite ainda verificar a disponibilidade, preco, tempos de entrega, efetuar pagamentos,

entre outras coisas.

2.3.4 - Leildes Online

A venda através da Internet impés-se como um fendmeno econdémico dominante, em
que os leildes online passaram a ter uma importancia significativa na atividade

econdmica (Bapna et al., 2009).

Os leildes online permitem uma interacdo no mercado que ndo se observa nos leildes
fisicos. Tais interacdes ocorrem quando varios leildes sdo realizados para vender
produtos semelhantes por um vendedor idéntico de forma sobreposta (Bapna et al.,
2009).

O modelo de negdcio Leildes Online é aquele que permite aos participantes fazer de
qualquer lugar e em qualquer momento licitacbes por produtos e servigos através da
Internet (Yong et al., 2013).

Nos ultimos anos, os leildes online tornaram-se cada vez mais importantes na transacéo
de uma ampla variedade de produtos. Um exemplo deste modelo de negdcio é o eBay,

classificado como lider de mercado nesta area (Easley et al., 2010).

2.3.5 - Product and Service Customization / Personalizacéo

A personalizacdo é uma das estratégias adotadas pelas empresas vendedoras online com
0 objetivo de melhor servir os seus clientes. A interacdo online e a distribuicdo de dados
em tempo real disponiveis no ambiente de e-commerce tém ajudado as empresas a
entender as necessidades dos seus consumidores de uma melhor forma e mais

rapidamente (Lee et al., 2012).

O estilo de vida dos consumidores de bens e/ou servicos oferecidos no meio online, com
o impulso da ciéncia das novas tecnologias, mudou significativamente. Agora as

necessidades dos consumidores passa pela compra de produtos personalizados, com



servicos de alta qualidade e que permitam que o consumidor retire desse bem e/ou
servico uma boa experiéncia (Yan e Sun, 2010). As tecnologias hoje permitem que as
empresas fornecam conteudos e servicos personalizados aos seus consumidores tendo

como base as suas preferéncias e comportamento digital (Thirumalai e Sinha, 2009).

Este tipo de modelo permite que o consumidor personalize, adapte e adeque o produto
e/ou servico a sua medida, com as especificacfes que deseja que este tenha (Turban et
al., 2006).

Segundo Yan e Sun, 2010, “um servico de personalizacdo de produtos e/ou servigcos
consiste na subdivisdo do mercado num grau minimo baseado na producdo em massa
(logica “one-to-one” — segmento de um), onde cada cliente é considerado como um
unico mercado. No entanto, este modelo requer que a empresa possua apoio a nivel da

plataforma e tecnologia”.

Um exemplo deste modelo é a empresa nike que permite aos seus consumidores
personalizar os seus produtos dentro de varias categorias, sendo o consumidor o criador
do produto que ira comprar. Os custos poderdo ser superiores aos custos do mesmo
produto standard, no entanto, esse sera o custo que o consumidor terd de suportar por ter

um produto/servigo unico.

2.3.6 - Electronic marketplaces

Os electronic markeplaces ou e-marketplaces sdo espacgos virtuais baseados em
tecnologia que juntam compradores e vendedores com o objetivo se fazerem trocas de
informacdo, bens, servicos e pagamentos entre si. A sua importancia atualmente é

relevante e prevé-se que seja ainda mais no futuro (Matook, 2013).

Trata-se de um website especializado que permite a pessoas individuais, grupos e
empresas transferir informacdo entre si. Ndo se trata apenas de enviar e receber
propostas e outras transacfes de venda, é também um local onde as empresas
reconhecem que existe um elevado potencial de visualizacdo de processo de

desenvolvimento dos seus produtos (Miller, 2001).
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A OLX é um exemplo deste modelo. No seu website os seus utilizadores podem
oferecer os seus bens e/ou servicos em varias categorias, assim como também tém a
possibilidade de comprar e/ou trocar os seus produtos por outros oferecidos por diversos

utilizadores.

2.3.7 - Membership

Segundo Ransbotham e Kane (2011), “este modelo é mais popular no meio off-line, no
entanto comega a ter uma maior oferta no meio online”. “Consiste na atribuicéo de
descontos e outras ofertas apenas para membros que pertencem a uma determinada

comunidade virtual”.

Este modelo podera ser um pouco mais do que a atribuicdo de descontos aos membros
da comunidade. As empresas estdo cada vez mais voltadas para as comunidades online
como fontes de informacdes valiosas, solicitando e avaliando ideias de desenvolvimento
de produtos. Existem participantes que apenas fazem uma Unica contribuicdo, no
entanto, outros fazem contribuicbes substanciais que exigem esforco e energia

consideravel (Ransbotham e Kane, 2011).

Um exemplo deste tipo de modelo € o utilizado pela empresa Continente. A empresa faz
ofertas especiais aos seus clientes que aderiram ao cartdo cliente. Para além de acumular
um valor em cartdo nas suas compras, estes recebem ainda outras ofertas de descontos
para determinados produtos e num determinado espaco de tempo. Com isto, a empresa
para além de ter clientes fidelizados a marca podera também retirar partido da utlizacdo

do mesmo para conhecer as preferéncias dos seus clientes.

2.4 - Vantagens

Com a economia global mais digital torna-se cada vez mais importante que as empresas
estejam presentes nesse meio. Com adocdo do e-commerce as empresas poderdo
beneficiar de inUmeras vantagens, tais como, a facilidade na obtencdo da informacao,
tanto dos produtos e/ou servi¢os que pretende comercializar como também permite
obter informacdo dos seus potenciais concorrentes, uma vez que esta esta disponivel

facilmente na internet a baixos custos e a “distancia de um clique” (Turban et al., 2006).
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Por outro lado, é também uma forma simples e barata de expor e comercializar o seu
produto e/ou servico na internet e fazer chegar a clientes espalhados pelo mundo inteiro.
A criacdo de um website é relativamente barata e facil. Para além da presenca na
internet através do website as empresas poderdo ainda optar pela publicidade na
internet, que podera apresentar-se de diferentes formas, tais como, banners, newsletters,
entre outros que tém custos relativamente baixos e que se mostram bastante Uteis para
alcancar os clientes. E através desta presenca que a empresa podera expandir a sua
imagem e reconhecimento publico permitindo, por exemplo, estarem a um mesmo nivel
que as grandes empresas, estreitando assim o seu relacionamento com 0s Seus
consumidores (Turban et al., 2006). No entanto, as empresas deverdo estar conscientes
de que a internet é um excelente meio para as suas estratégias de negocio, mas também
pode ser uma ameaca para as mesmas (Solaymani et al., 2012), isto porque também os
consumidores tém ao seu dispor ferramentas que permitem divulgar no meio global da
internet as suas experiéncias, quer estas sejam boas ou méas, o que pode ser bom por um

lado e que por outro pode destruir a imagem e credibilidade de uma marca.

O e-commerce permite ainda que a nivel interno as empresas tenham ao seu dispor
ferramentas que permitem o aumento da produtividade, promovendo o trabalho e a
formacdo a distancia (ANACOM, 2006).

No inquérito desenvolvido para este estudo, foi possivel aferir que os principais
beneficios percecionados pelas pequenas empresas portuguesas sao (ver Gréafico 2.1): O
alcance de mais e novos clientes (78%); a expansdo geografica do mercado (55%) e a

reducdo de custos (35%).

Gréfico 2.1 — Percecéo dos Beneficios das Vendas pelas Pequenas Empresas Portuguesas

Velocidade de processamento 23%
Simplificacdo de tarefas 21%
Redugcdo de custos | 35%
Outro 3%
Melhorias na qualidade do servigo 19%
Expanséo geogréfica do mercado 55%
Evitar perder quota de mercado 15%
Alcancar mais e novos clientes 78%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014
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2.5 - Barreiras

Embora existam vantagens na utilizacdo da internet como plataforma de
comercializacdo de bens e/ou servicos, existem também limitacdes que se traduzem em

barreiras ao e-commerce.

Questbes relacionadas com seguranca, dificuldades na gestdo de dados, custos
relacionados com a implementacdo da empresa, questdes legais e o facto dos
consumidores ainda ndo estarem familiarizados com esta forma de comércio sdo
apontadas como algumas barreiras ao e-commerce. Para alguns consumidores que ainda
ndo estdo habituados as novas tecnologias e a transacionar bens e/ou servicos através da
internet este tipo de comércio pode ser pouco apelativo, fazendo com que estes optem

pelo comércio tradicional offline (Heung, 2003).

Turban et al. (2006), indica também como barreiras ao e-commerce 0s custos elevados
na contratacdo de recursos humanos especializados com conhecimento nas areas legais,

publicidade, etc., que apoiem na implementacéo e manutengdo do website.

No inquérito desenvolvido para este estudo foi possivel aferir que as principais barreiras
percecionadas pelas pequenas empresas portuguesas sdo (ver Grafico 2.2): A incerteza
guanto aos contratos, termos de entrega e garantias (52%); os Custos de
desenvolvimento e manutencdo do sistema (43%) e 0s bens e servicos ndo adaptados ao

comercio eletrénico (31%).

Grafico 2.2 — Percecdo das Barreiras as Vendas pelas Pequenas Empresas Portuguesas

Outros ¥ 1%

Incerteza quanto aos contratos, termos de. 52%

Stock de potenciais clientes demasiado. 10%

Receio de prejudicar os canais de venda. 20%
Problemas logisticos 1 24%
Incerteza quanto aos pagamentos 1 30%
Custos de desenvolvimento e manutengéo._ 43%

Bens e servigos nio adaptados ao. 31%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014
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2.6 - Modelos de Adocéao

As empresas cada vez mais utilizam a internet para a promogdo, marketing e
comercializacdo de bens e/ou servigos (Poon e Lau, 2006). De maneira a compreender
de que forma os determinantes da adocdo das tecnologias de informacdo tém sido

avaliados, torna-se importante ter conhecimento dos modelos tedricos que 0s suportam.
Na Tabela 2.1 estdo mencionados alguns modelos desenvolvidos ao longo dos anos.

Tabela 2.1 — Modelos de Adocéo de Tecnologia

TRA Theory of Reasoned Action Fishbein e Ajzen (1975)
TPB Theory of Planned Behavior Ajzen (1991)

TOE Technology, Organization, Environment framework Tornatzky e Fleischer (1990)
IDT Innovation Diffusion Theory (Rogers, 2010)

TAM Technology Acceptance Model Davis (1989)

SCT Social Cognitive Theory Bandura (1986)

Fonte: Adaptado de Santos (2013)

Para este estudo sera apenas aprofundado o modelo Tecnhonology, Organization e
Environment (TOE) de Tornatzky e Fleischer (1990), uma vez que a sua estrutura

permite uma melhor segmentacdo dos diferentes determinantes.

Este modelo permite realizar um enquadramento possibilitando a identificacdo de trés

dimensdes dentro do processo de implementacdo de uma inovacao tecnologica.

Estas dimensdes estdo inseridas num “Contexto Tecnoldgico”, relacionado com
questdes de integracdo dos sistemas, tecnologias disponiveis e seguranca das aplicaces,
utilizadas pelas empresas; num “Contexto Organizacional”, onde sdo analisados aspetos
como o tamanho das empresas, 0s recursos humanos, a acessibilidade dos colaboradores
da empresa aos sistemas; ¢ por ultimo o “Contexto Ambiental”, relacionado com fatores
externos a empresa, tais como a pressdo da concorréncia, estrutura setorial, entre outros,

que poderao influenciar a ado¢édo das tecnologias. (Martins e Oliveira, 2009).
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2.6.1 - Contexto Tecnologico

Segundo Rogers (2010) “a tecnologia € um projeto de acdo instrumental que reduz a
incerteza nas relacbes de causa-efeito envolvidas na obtencdo de um resultado
desejado”. Normalmente, a tecnologia assenta em dois aspetos, o hardware que €
considerado como um instrumento que incorpora a tecnologia de materiais ou objetos
fisicos pertencentes a um sistema informatico (impressoras, monitores, entre outros), e
0 software que consiste na base da informacgéo (sistemas operativos e aplicacbes) do
hardware (Rogers, 2010).

Martins e Oliveira (2009), no estudo que desenvolveram, consideram que dentro do
contexto tecnolégico deverdo ser verificadas questdes relacionadas com a
disponibilidade da tecnologia, sua capacidade de integracdo e por fim o nivel de
seguranca das aplicacOes utilizadas pelas empresas. A tecnologia disponivel pode ser
caracterizada como as infraestruturas tecnoldgicas, definidas como plataforma sobre
onde as tecnologias de internet serdo desenvolvidas (Zhu et al., 2003). Para
Hajidimitriou e Azaria (2009), as infraestruturas tecnoldgicas sé@o consideradas como

um elemento indispensavel para o crescimento e progresso das atividades das empresas.

No que respeita a integracao, esta corresponde ao tipo de interligacao existente entre 0s
sistemas das empresas, com os seus clientes e fornecedores. Hong e Zhu (2006) definem
“integracdo da tecnologia como a medida em que varias tecnologias e aplicacdes sdo

representados numa plataforma web”.

Turban et al. (2006) mencionam que existem duas formas de integracdo, a integracédo
interna e a integracdo com parceiros de negocio. A primeira refere-se as ligaces de
aplicativos com as bases de dados e de ligacbes de aplicativos voltados para o cliente,
com atendimento de pedidos e os sistemas de informacgdo funcionais. Ja o segundo,
consiste na conexdo de sistemas de uma empresa com 0S Seus parceiros de negocio
(exemplo: sistemas de e-procurement — compra realizada via online de bens e servicos

por empresas) (Turban et al., 2006).

Muitos consumidores ainda se sentem inibidos de utilizar o e-commerce uma vez que
existem preocupacdes com questdes de seguranca e falta de confianca na configuracao
do e-commerce (Beale 1999 in Alam et al. 2011).
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As empresas podem contrariar este aspeto investindo em aplicagdes de seguranca que
permitam transmitir confianga aos seus consumidores. Para isso tém de utilizar
aplicacbes de seguranca que identifiguem as ameacas de qualquer tipo de fraude que
resulte da perda de dados pessoais, tais como, dados bancarios, nomes de utilizadores e
passwords, entre outras (Saleh, 2013).

Neste sentido, as empresas poderdo recorrer a diferentes tipos de aplicacbes de
seguranca tais como: filtros anti-spam — sistemas usados que analisam as mensagens
recebidas por determinado utilizador e que com base em verifica¢cdes de determinados
elementos tentam apurar se o email é spam® ou n&o — servidores seguros — protocolos de
apoio seguro, tais como http — firewalls — uma ligag&o de rede composta de hardware e
software que separa a rede privada de uma rede publica — verificacdo de virus ou
software de protecdo — software que pode monitorizar a atividade numa rede ou
computador, para intervir na atividade suspeita e tomar medidas automatizadas de

acordo com o que verifica — entre outras aplicagdes (Turban et al., 2006).

2.6.2 - Contexto Organizacional

A dimensdo organizacional esta relacionada com a dimensdo das empresas, 0S Seus

recursos humanos, e a disponibilidade dos recursos da empresa aos seus colaboradores.

Alguns autores, reconhecem que a dimensdo da empresa € um fator importante na
adocdo de uma inovacgdo, bem como potencia os seus beneficios (Martins e Oliveira
2009; Intan Salwani et al. 2009; Deltoro et al. 2012). Deltoro et al. (2012) no estudo que
realizaram, verificaram que quanto maior a dimensdo da empresa maior € a adocao do
e-commerce. Por outro lado, autores como Zhu et al. (2006) mencionam que empresas

de maior dimensdo tém maior dificuldade em absorver este tipo de tecnologias.

No que respeita aos recursos humanos, alguns autores tentaram estudar a relacdo
existente na capacidade dos recursos humanos das empresas com a utilizacdo de
tecnologias da internet e de e-commerce, assim como a importancia de planos de
formacdo na adocdo destas tecnologias, no entanto, ndo foi possivel efetuar qualquer

tipo de relacionamento entre estas variaveis (Zhu et al. 2003; Martins e Oliveira 2009).

2 Utilizagdo do email para o envio de publicidade ndo solicitada ou correspondéncia (Turban et al., 2006)
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Para além dos fatores indicados anteriormente, surge um terceiro que corresponde a
forma como as empresas disponibilizam os seus recursos aos seus colaboradores, ou
seja, qual o grau de acessibilidade que os colaboradores tém ao sistema da empresa. O
grau de acessibilidade é também considerado um fator na adogdo das tecnologias. Este
permite 0 acesso aos sistemas da empresa em qualquer local fora da empresa.
Mirchandani e Motwani (2001), consideram que o facto de existir a possibilidade dos
trabalhadores terem acesso aos sistemas da empresa fora desta, pode demonstrar que a
empresa estd apta para integrar as suas tecnologias. Martins e Oliveira (2009),
constataram que a acessibilidade é um fator importante na adogdo do website, no

entanto, ndo tem qualquer impacto na adogéo do e-commerce.

2.6.3 - Contexto Ambiental

O contexto ambiental caracteriza-se pelo meio onde as empresas realizam 0s seus
negocios, abrangendo desde a induastria, concorréncia, regulacdo e relagdo com o

governo (Tornatzky e Fleischer, 1990)

Perrott (2005), classifica este fator como “algo externo a empresa ou negécio que tera

influéncia sobre as decisfes da gestdo nos negocios eletronicos”.

Zhu et al. (2006), consideram que a dimensdo ambiental esta dividida em dois aspetos: a
pressdo competitiva (realizada pelo setor e empresas concorrentes) e 0 enquadramento

regulamentar (regulacéo e relagdo com o governo).

A pressdo competitiva ¢ vista como “0 momento em que a empresa é afetada pelos
concorrentes no mercado” (Zhu et al., 2004). Esta pressdo ndo é realizada apenas por
parte das empresas concorrentes, existe também a preocupacdo das empresas em
estarem ao mesmo nivel dos seus parceiros de negocio, tais como, fornecedores,
consumidores, entre outros, de forma a poderem partilhar as competéncias tecnoldgicas

com 0s seus parceiros, tirando daqui vantagens (Raymond et al., 2005).

No que respeita ao enquadramento regulamentar, o governo poderd ter um papel
importante na promocdo do e-commerce, por exemplo, através da ndo cobranca de taxas
facilitando e encorajando a adocdo do e-commerce pelas empresas (Solaymani et al.,
2012).
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Zhu et al. (2006) e Martins e Oliveira (2009), concluiram nos estudos que realizaram
que a dimensdo ambiental estd relacionada com a adocdo das tecnologias de e-

commerce.

Este contexto ndo sera considerado na analise efetuada ao estado do e-commerce nas

pequenas empresas portuguesas, uma vez que ndo se enquadra no estudo realizado.
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Capitulo 3 - Impacto do E-Commerce nas Empresas

Portuguesas

O aparecimento do WWW (World Wide Web)® nos anos 90 veio revolucionar o
comércio eletrénico (e-commerce), permitindo a sua constante evolucdo desde entdo até
aos dias de hoje. Tal facto deveu-se a facilidade que os consumidores tém em aceder de
imediato a um grande volume de informagdes relativas aos produtos/servigos,
facilitando assim o seu contacto com os potenciais vendedores, sejam eles empresas ou
particulares, deixando para tras as questfes relativas como as distancias geogréficas

(tudo a distancia de um click) (Dionisio, 2009)

O e-commerce, nestes ultimos anos, tem assumido um papel importante no
desenvolvimento das empresas possibilitando-lhes uma maior comunicacdo global das
suas marcas/servicos, permitindo que os consumidores tenham acesso aos produtos,
servicos e/ou informacdo de uma forma rapida e sem complicac6es, em qualquer lado e
parte do mundo. A area de e-commerce que tem assumido maior expressao pelo seu
volume de negdcios € o business-to-business (IDC e ACEPI, 2010), no entanto, fruto da
melhoria das ligacdes a internet e da facilidade com que os consumidores finais
atualmente tém em adquirir computadores, smartphones, tablets e outros aparelhos
eletronicos, a area business-to-consumer tem evoluido de uma forma muito rapida.
Segundo o estudo IDC e ACEPI (2010), no ano de 2010 foram vendidos em Portugal
“2,7 milhoes de dispositivos moveis, incluindo PC portateis, Tablets e smartphones” em
que 96% dos dispositivos eram de acesso a internet, prevendo-se que em 2017 sejam
4,9 milhdes (98% do total).

Sendo o0 e-commerce uma tematica bastante recente e cujo seu conteudo tem vindo a
desenvolver-se de ano para ano de uma forma bastante rapida, torna-se pertinente
estudar o que esta por detrds da evolucdo e em que situacdo nos encontramos neste

momento.

® “Interface grafica para a Internet, constituida por servidores que permitem o acesso a dezenas de
milhares de paginas, muitas das quais contém graficos, fotografias combinadas com texto e mesmo clips
de som e de video” (INFOPEDIA. 2003-2014c).
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Neste capitulo iremos estudar qual o impacto do e-commerce nas empresas portuguesas,
recorrendo a dados estatisticos recolhidos por entidades que recompilam estatisticas
demograficas, sociais e econdmicas (por exemplo INE) e através de dados recolhidos no

inquérito online desenvolvido para este estudo.

3.1 - Evolugéo do E-Commerce

Foi com a internet, mais especificamente com a web, que o e-commerce se desenvolveu
tornando-se num dos principais impulsionadores da revolugédo digital. A internet teve,
sem duvida, um papel importante neste desenvolvimento desde o aparecimento das
primeiras redes informaticas, a criacdo do email até aos servicos online que alteraram a

forma de vida das pessoas e empresas (ANACOM, 2006).

A nivel economico, a internet tem vindo a transformar as transagdes comerciais,
mudando as formas tradicionais das compras e vendas, oferecendo novos modelos de

negocio aos clientes das empresas (ANACOM, 2006).

O e-commerce ndo tinha grande expressao até ao aparecimento nos anos 90 da World
Wide Web (Web). Antes disso, apenas algumas empresas utilizavam sistemas de
informacdo que permitiam aos seus parceiros (fornecedores, canais de distribuicao,
clientes, ...) a partilha de dados e informagdo, facilitando uma melhoria nas antevisdes

da procura e da oferta de bens e/ou servicos (Cash Jr e Konsynski, 1985)

No final da década de 70, as transacGes comerciais que se realizavam via online
consistiam apenas na transmissdo de dados, permitindo obter melhorias nos processos
de fabrico entre empresas do mesmo sector. A utilizacdo do Intercambio Eletronico de
Dados (EDI), permitiu as empresas processar 0 envio e rececdo de encomendas de
produtos, a faturacdo e contabilidade das vendas realizadas, entre outras coisas
(Labastidas, 2006).

Com a introducdo da internet as transacGes comerciais, que outrora apenas eram
utilizadas maioritariamte por grandes empresas, comeg¢am a ser utilizadas por todo o

tipo de empresas. Este fendmeno permitiu que o e-commerce realizado entre empresas
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crescesse, fazendo com que as empresas tirassem beneficios, tais como reducdo de

custos, com a adocéo das novas tecnologias (Montealegre et al., 2007).

No Gréfico 3.1, é apresentada uma visdo mais abrangente da distribuicdo dos
utilizadores de internet no mundo em 2012, onde se pode verificar que o continente
asiatico é o continente que mais utiliza a internet (45%), seguindo-se do continente
europeu (22%) e norte americano (11%) (MiniWatts, 2012).

Gréfico 3.1- Distribuicdo por Regifes do Mundo de Utilizadores de internet em 2012 (Q2)
1%

# Asia (44,8%)

Europa (21,5%)

América do Norte (11,4%)
B América Latina (10,4%0)

# Africa (7,0%)

i Médio Oriente (3,7%)

i Oceania/ Australia (1,0%0)

Fonte: Internet World Stats — www.internetworldststs.com/stats.htm

No seguimento do Grafico 3.1, o Grafico 3.2 apresenta os valores absolutos do nUmero
de utilizadores de internet por regido do mundo. Podemos constatar que no continente
asiatico o namero de utilizadores de internet € mais do dobro dos utilizadores europeus,
possivelmente devido ao facto de o continente asiatico ter os paises mais evoluidos do

mundo e com um avanco tecnoldgico e cientifico brilhante.

Grafico 3.2- Utilizadores de Internet por Regido — 2012 (Q2)

Oceania/ Australia |® 24,3
Médio Oriente 90
Africa 167,3
América Latina 254,9
América do Norte 273,8
Europa 518,5
Asia 1076,7
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Fonte: Internet World Stats — www.internetworldststs.com/stats.htm
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Ser4 ainda interessante analisar a taxa de penetracdo” da internet que permite fazer
paralelismo entre o nimero de utilizadores de internet e a populacdo de uma &rea
geogréfica. E possivel verificar através do Grafico 3.3, que 0s norte americanos sio
aqueles que tém uma taxa de penetracdo mais elevada (78,6%), seguindo-se da
Oceania/Australia (67,6%) e Europa (63,2%) (MiniWatts, 2012).

Gréfico 3.3- Taxa de Penetracdo da Internet no Mundo por Regido — 2012 (Q2)

Africa 15,6%
Asia 27,5%
Mundo (Média) 34,3%
Médio Oriente 40,2%
América Latina 42,9%
Europa 63,2%
Oceania/Austrilia 67,6%

Américado Norte 78,6%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%
Taxa de Penetragao

Fonte: Internet World Stats — www.internetworldststs.com/stats.htm

O namero de utilizadores de internet tem vindo a crescer ao longo dos anos. No periodo
de 2000 a 2012 registou-se um crescimento médio mundial de 566,4%, sendo que o
continente que registou um maior crescimento foi o africano (3.606,7%), deixando para
tras a Asia (841,9%), a Europa (393,4%) e a América do Norte (153,3%) (MiniWatts,
2012).

Centralizando agora a analise no continente europeu, observamos no Gréafico 3.4 o
percentual da populacdo que acede a internet em Portugal e nos 10 principais paises
europeus, no ano de 2012. Podemos constatar que, em termos relativos, o pais que tem

um maior acesso a internet é a Holanda, com 92,64% da sua populcdo a ter acesso a

4 A taxa de penetracdo da internet, corresponde & percentagem do total da populagéo de um pais ou regido
que utiliza a internet. Os utilizadores da internet sdo definidos como alguém capaz de utilizar a internet,
Ou seja, uma pessoa que tenha acesso & internet e que tenha conhecimentos bésicos necessarios para
utilizar a tecnologia web (MiniWatts, 2012)
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internet, seguindo-se o Reino Unido e Alemanha, ambos com valores aproximados a

83% da sua populagéo.

No que respeita a valores efetivos de utilizadores com acesso a internet, podemos
constatar que a RUssia apesar de ter o maior numero de utilizadores (67.982.547),
menos de metade da sua populacdo tem acesso a internet. Portugal aparece na décima
oitava posicdo, no que respeita ao numero de utilizadores, com 5.950.449 utilizadores.
Em termos relativos Portugal (com 55,2% da populagdo com acesso a internet)
encontra-se a frente de paises como a Russia (49,2%), Turquia (45,8%) e Ucrania
(34,1%) (MiniWatts, 2012).

Gréfico 3.4— Top 10 dos Paises Europeus vs Portugal com acesso a Internet-30 Junho 2012

Portugal
Ucrania |
Holanda |
Polénia |
Espanha |
Italia |
Turquia |
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Reino Unido 1
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Russia

55,2%
34,1%
92,6%
64,8%
67,2%
58,4%
45,8%
79,5%
83,6%
83,0%
49,2%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Fonte: Internet World Stats — www.internetworldststs.com/stats.htm

3.2 - E-Commerce em Portugal

O e-commerce em Portugal tem acompanhado as tendéncias verificadas no mundo e na

Europa.

Dados recentes, indicam que Portugal continua a ser um pais com enorme potencial na
area das tecnologias, sendo um sector dinamico, jovem e com perfil exportador bastante
avancado (Informa D&B, 2014). No estudo da Informa D&B foi possivel verificar que,

no setor das Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (TIC), “em 2013, nasceram 3,2

23



empresas por cada uma que encerrou”, sendo que de 2012 para 2013 registou-se um
decréscimo de 22% nos encerramentos e um aumento de 12% nos nascimentos. Outro
dado a retirar deste estudo é que 53% das empresas do sector das tecnologias tem menos
de cinco anos e que cerca de 93% do total das empresas deste sector sdo pequenas

empresas.

No Grafico 3.5, constata-se que esta tendéncia de crescimento na criacdo de empresas
na area das tecnologias tem-se verificado ao longo dos anos.

Gréfico 3.5—- N°. Empresas de Comércio a Retalho por Correspondéncia ou Via Internet
em Portugal
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Fonte: Instituto Nacional de Estatistica - www.ine.pt

Tal crescimento podera estar também associado ao acesso a internet por parte da
populacdo e empresas portuguesas. A populacdo portuguesa ao ter acesso a internet fara
com gue novas necessidades e tendéncias surjam o que por sua vez se poderdo tornar

em oportunidades de negdcio para empresas que apostam no seu negocio online.

O Gréfico 3.6 demonstra o nimero de acesso a internet em Portugal através da banda
larga em local fixo. Verificou-se que em quatro anos (2008 a 2012) o nUmero de

acessos aumentou em cerca de um milhdo de vezes.
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Gréfico 3.6— Acessos a Internet em Banda Larga em Local Fixo em Portugal
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Fonte: Instituto Nacional de Estatistica - www.ine.pt

Os consumidores ao usufruirem do acesso a internet, fazem com que as empresas
tenham incentivos para estarem presentes no meio em que 0s seus clientes fazem grande
parte da sua pesquisa. Através do Grafico 3.7, é possivel verificar que quase todas as
empresas portuguesas tém ligacdo a internet. Isto permitird que tenham um contacto

mais direto com os seus consumidores/clientes e fornecedores.

Gréfico 3.7— Proporcao de Empresas com 10 e mais pessoas ao servi¢o com ligacédo a
Internet em Portugal

0
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Fonte: Instituto Nacional de Estatistica - www.ine.pt

O Gréfico 3.8 demonstra que as empresas portuguesas tém vindo a apostar no meio
online, investindo a sua presenca na internet. Observa-se que de 2009 a 2013 os valores
tém evoluido sendo que em 2013 cerca de 63% das empresas com 10 e mais pessoas ja

tinham presenga na internet.
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Gréfico 3.8 — Proporgdo de Empresas com 10 e mais pessoas com Presenca na Internet em
Portugal
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Fonte: Instituto Nacional de Estatistica - www.ine.pt

No inquérito online desenvolvido para este estudo, e que sera abordado mais a frente no
Capitulo 4, as empresas foram questionadas sobre qual o percentual do seu orgcamento
que investem para estarem presentes na internet, nomeadamente no website. De acordo
com o Grafico 3.9, é visivel que o percentual investido ainda é relativamente baixo. A
maioria das empresas respondentes investem em desenvolvimento e manutencdo do

website apenas entre 0 a 25% do seu orgcamento de despesas totais.

Gréfico 3.9 — Percentagem do Orgamento Investido no Website

2504 - 50% 13% H 9% Orcamento Investido no Website

0% - 25% 87%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014

Neste inquérito foi ainda possivel constatar que o retorno das vendas online ainda é
reduzido estando a maior parte das empresas com resultados obtidos entre os 0 e

50.000€, conforme podemos ver no Gréfico 3.10.
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Gréfico 3.10 — Volume de Vendas Online
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Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014

Neste capitulo verificamos que o e-commerce em Portugal tem vindo a evoluir ao
longo dos anos, sendo que esta evolugdo estara associada ao crescente desenvolvimento
tecnoldgico e das comunicacdes verificadas no pais. As empresas nacionais tém
apostado neste tipo de negécio para efetuar as suas compras, vendas e/ou trocas

comerciais.
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Capitulo 4 - O Estado do E-commerce nas Pequenas

Empresas Portuguesas

4.1 - Metodologia

Na sequéncia dos capitulos anteriores, onde foram apresentados o0s principais conceitos
considerados neste projeto de investigacdo, o presente capitulo aborda os métodos

utilizados para a obtengdo do objetivo mencionado no inicio deste estudo.

Foi considerado importante desenvolver um estudo exploratério, com vertente
quantitativa, que permitisse a recolha de opinides sobre a utilizagcdo da internet por parte
das pequenas empresas portuguesas. “O estudo exploratdrio consiste na identificacéo
dos pareceres de uma amostra de pessoas que, ainda que com menor dimensdo do que
0 estudo posterior, podem contribuir com algumas ideias e conhecimentos relativos ao

fendmeno a investigar” (Dionisio et al., 2012).

A opcdo metodologica adotada foi um inquérito online, visto que permite um maior e
melhor contacto com as empresas nacionais, na medida em que a utilizacdo da via

online possibilita a proximidade com todas as regides do pais.

Este estudo tem como propdsito compreender melhor o estado atual do e-commerce nas

pequenas empresas portuguesas.

4.1.1 - Universo da investigacdo e processo de amostragem

Foi definido como populacdo-alvo as pequenas empresas portuguesas com presenca na
internet, ou seja, que utilizam a web para de alguma forma expor e transacionar 0s seus

bens e/ou servicos (exemplo: website; redes sociais; entre outros).

Neste projeto, a dimensdo da amostra é constituida por 108 empresas respondentes.
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O inqueérito foi desenvolvido tendo como base o inquérito realizado por Martins e
Oliveira (2009), estando dividido pelas seguintes trés macro categorias (Perfil das
empresas inquiridas; Formatos de Informagdo; Tecnologias de Informacdo e
Acessibilidade), sendo que na primeira macro categoria tem-se como objetivo a
identificacdo das empresas inquiridas, ou seja, pretendemos verificar quais os principais
setores de atividade; sua localizacdo; e quais os principais modelos de negdcio que
utilizam. Nos formatos de informacéo, pretendemos apurar quais as principais formas
que as empresas utilizam para estar presentes na internet, dando mais énfase aos
websites e redes sociais. Na ultima macro categoria (Tecnologias de Informacdo e
Acessibilidade), pretendemos aferir quais as principais ferramentas utilizadas pelas
empresas e quais os niveis de acessibilidade.

4.1.2 - Aplicacgéo do inquérito e recolha de dados

Dado que se pretendia inquirir empresas que habitualmente expdem e transacionam 0s
seus produtos e/ou servigos via online, foi, desde logo claro, que deveria ser utilizado o

meio virtual para envio do inquérito.

Assim através de uma pesquisa na internet, foi criada uma lista de pequenas empresas
portuguesas, sendo essa lista revista de forma a evitar empresas repetidas ou sem
contactos. O inquérito decorreu entre Maio e Julho de 2014, contando com 0 apoio na
divulgacdo do inquérito da Confederacdo do Comércio e Servigos de Portugal, das
Camaras Municipais, Associacbes Empresarias e Web Marketing PT junto dos seus
associados. O contacto com estas entidades foi realizado via email. A sua colaboragédo
permitiu a obtencdo de um maior nimero de respostas, sendo um excelente contributo

para o estudo.
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4.2 - Estudo Exploratorio Quantitativo

4.2.1 - Perfil das Empresas Inquiridas

Neste capitulo serd analisado o perfil das 108 empresas que responderam ao inquérito

online.

Dos 108 respondentes, podemos verificar que a maior parte das empresas encontram-se
nas regides norte de Portugal (33%), seguindo-se a regido de Lisboa e Vale do Tejo
(27%) e centro (26%) (Ver Gréfico 4.1).

Gréfico 4.1 — Localizacao

Ilhas _ 2%
Norte _ 33%
Lisboa e Vale do Tejo _ 271%
Centro _ 26%
Algarve _ 2%
Alentejo _ 10%
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Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014

Com o Gréafico 4.1, pode-se constatar que as empresas inquiridas se localizam nos
principais centros distritais do pais, podendo estar associado ao facto de nestes centros

0s recursos tecnoldgicos e humanos serem mais desenvolvidos.

Podemos ainda verificar que, ainda dentro desta categoria, 0s principais setores de
atividade da nossa amostra sao “Comércio por grosso e retalho” (30%); os “Servigos”

(19%) e o “Alojamento ¢ Restauracdo” (13%) (Ver Grafico 4.2).
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Gréfico 4.2 — Sector de Atividade
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Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014

No Gréfico 4.3, estdo retratados as principais areas de negdcio verificadas num estudo
ACEPI/CTT (2014) sobre a adogéo da faturacdo eletronica.

Gréfico 4.3 — Area de Neg6cio das Empresas
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Fonte: Estudo - Adocgédo da Fatura Eletronica pelas Empresas Portuguesas
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Podemos verificar que as areas de negdcio do estudo ACEPI/CTT (2014) e do presente
estudo estdo bastante aproximadas, sendo que as areas que mais se destacam sdo as dos
servicos (consultoria / Serv. Profissionais), do comércio por grosso e retalho e as do
turismo/hotelaria e restauracéo

No que respeita aos modelos de negocio mais utilizados pela amostra, podemos
verificar através do Gréfico 4.4 que aqueles que se destacam séo a Venda Direta online
(36%), a Personalizacdo (29%) e a Procura do melhor prego (23%).

Gréfico 4.4 — Principais Modelos de Negoécio utilizado pelas Pequenas Empresas
Portuguesas
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Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014

4.2.2 - Formatos de Informacéo

Com o inquérito online, pretende-se compreender de que forma as pequenas empresas
nacionais estdo presentes na internet e quais as formatos de informacdo que mais
utilizam.

No Gréafico 4.5, podemos verificar que para além dos habituais Diretorios Online,
ferramentas de busca onde as empresas simplesmente colocam dados basicos, tais como
contacto telefonico, email, morada, etc., as formas de presenca de internet mais
populares na amostra sdo o website préprio (82% das empresas respondentes tém

website proprio), as Redes Sociais (77%) e a Publicidade online (44%).
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Grafico 4.5 — Principais Formas de Presenca na Internet
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Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014

Nos pontos seguintes serdo analisadas e examinadas estas principais formas de presenca

na internet adotadas pelas pequenas empresas portuguesas.

4.2.2.1 - Website Proprio

Conforme ja analisado anteriormente no Grafico 4.5, a presenca na internet tem
apresentado um significativo crescimento ao longo dos anos, sendo que mais de metade

das empresas portuguesas ja assumem uma presenca na internet.

Analisando o Grafico 4.5, é possivel verificar que para as pequenas empresas inquiridas,
0 website tem uma utilidade consideravel (82% das empresas inquiridas tém website

proprio).

Zviran et al. (2006), classificam de uma forma geral os websites como:
“Publicacao/Subscricdo” -~ onde os utilizadores tem ao seu dispor
informacao/contetidos através de motores de busca, websites informativos (media;
jornais) para pesquisar e subscrever as suas informacbes — “Compras Online” — que
permite que os utilizadores procurem e comprem os seus produtos — “Self-Service” —
onde os consumidores utilizam a plataforma online por si s6, sem necessitar de
colaboracdo de terceiros — “Trading” — permite aos utilizadores transacionar 0s seus
bens e/ou servicos — e “Business-to-business” — para compra, venda e/ou troca de

informacdo, produtos e/ou servicos entre empresas.
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Através do inquérito desenvolvido para este estudo, procurou-se saber junto das
pequenas empresas nacionais quais as principais funcionalidades que os seus websites

disponibilizam aos utilizadores e/ou consumidores.

No estudo desenvolvido, juntou-se as funcionalidades “Compras Online” e “Trading”
de (Zviran et al., 2006) numa s6 a qual foi denominada de “Trading”, e face as

respostas dadas pelas empresas inquiridas é possivel verificar as seguintes tendéncias:

Figura 4.1 — Principais Funcionalidades Utilizadas no Website (por caracteristicas)
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Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014 — Adaptado de Zviran et al. (2006)

Pode-se ver através do Grafico 4.6 que a principal funcionalidade utilizada é a
“Publicagdo / Subscricdo” (82%), seguindo-se o “Trading” (46%) e “Self-Service”
(15%).

Grafico 4.6 — Funcionalidades Utilizadas no Website
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Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014
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Os resultados obtidos poderédo estar associados ao facto de que os websites que estéo
classificados como “Trading” e “Self_service” necessitarem de tecnologias mais
avancadas e por consequéncia também mais dispendiosas. A apresentacdo dos produtos
e/ou servigos nos websites através da descricdo das suas caracteristicas, imagens e
videos, sdo sem duvida um solucdo mais acessivel. McMahon et al. (2011), mencionam
que as “pequenas empresas, que tém websites tém uma preferéncia para o tipo estatico
do site”, ou seja, pela publicagdo /subscrigdo de informagdo sobre os seus produtos e/ou

Servigos.

Outro elemento estudado foi a utilizacdo do proprio dominio no website. Segundo a
Associacdo DNS.pt°> 0 dominio ¢ “um nome de facil memorizacdo e que serve para
localizar e identificar computadores na Internet”. O dominio foi criado com o intuito de
simplificar a memorizacdo dos enderecos eletrénicos, uma vez que sem eles seria uma

tarefa bastante dificil (DNS.PT, 2014).

Fazendo uma analise a dados do INE, constata-se que o nimero de dominios ativos em
Portugal tem vindo a aumentar desde 2008, sendo que de 2011 para 2012 quase que

duplicaram (ver Grafico 4.7).

Gréfico 4.7 — N°. Dominios de Portugal Ativos (.pt)
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Fonte: Instituto Nacional de Estatistica - www.ine.pt

> Associacdo DNS.pt é a entidade responséavel pela gestdo, registo e manutencéo de dominios sob 0 TLD
(Top Level Domain) “.pt”, dominio de topo correspondente a Portugal.
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Através do inquérito foi possivel verificar que a maioria (94%) das empresas que
responderam tém dominio préprio nos seus websites como nos emails institucionais (ver
Gréfico 4.8).

Gréfico 4.8 — Utilizagdo de Dominio Proprio
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Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014

A venda online também é importante na estratégia de e-commerce, no entanto, é
possivel verificar no Grafico 4.9 que das pequenas empresas nacionais inquiridas,
poucas (34%) realizam vendas online através do seu website (excluindo as vendas que

possam ser efetuadas através de contacto de email).

Gréfico 4.9 — Realizacdo de Venda Online pelo Website

Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014

Os resultados obtidos no Grafico 4.9 sdo reflexo do que foi verificado na andlise
realizada no Gréfico 4.6, constatando que as funcionalidades de “Trading” nos websites

ndo sdo uma prioridade de investimento para as pequenas empresas portuguesas.
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Destes, que efetuam vendas online, os principais bens e servigos transacionados via
online sdo: os servicos de hotelaria (34%); Produtos Alimentares, Restauracdo e
takeaway, Saude e Beleza, vestuéario e viagens (9%) (ver Gréfico 4.10).

Gréfico 4.10 - Principais Produtos/Servicos Vendidos Online
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Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014

O publico-alvo das empresas inquiridas sdo o consumidor final (51%), no entanto, as
vendas a outras empresas também tém um peso significativo, onde 49% das empresas

inquiridas realizam comércio via internet com outras empresas (ver Grafico 4.11).

Grafico 4.11 — Sistema de E-Commerce Utilizado
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Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014
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Conseguiu-se compreender, através das respostas ao inqueérito realizado, que a maioria
das empresas considera muito extremamente ter um website (73%), enquanto, apenas

37% valorizam (acham extremamente importante) a venda online (ver Grafico 4.12).

Grafico 4.12 — Ter Website VS Disponibilizar Vendas Online
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Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014

4.2.2.2 - Redes Sociais

As redes sociais estdo cada vez mais na moda, tanto consumidores como retalhistas tém
uma inumera série de redes sociais ao seu dispor para comprar, vender, divulgar,
recrutar, etc. Consistem em paginas ou websites da internet que permitem o
estabelecimento de relacGes entre utilizadores, através de publicagdes de comentarios,
fotos, links, etc. (Infopédia, 2003-2014b).

No Grafico 4.13 é possivel verificar que as redes sociais mais utilizadas sdo o Facebook

com quase 1.500 milhdes utilizadores, seguindo-se 0 youtube e o twitter.

Normalmente os utilizadores destas redes sociais partilham, entre outras coisas, as suas
fotografias, videos, estados de espirito através de publicaces, com 0s restantes

utilizadores da sua rede de contactos (amigos) que posteriormente comentam, ou ndo, as
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publicacbes que fazem, ou seja, as informacdes publicadas pelos utilizadores é

facilmente partilhada e divulgada (Luo et al., 2014).

Gréfico 4.13 — N°. Utilizadores — Redes Sociais 2014
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Fonte: Digital Discovery (http://digitaldiscovery.eu/)

Este meio pode ser adotado ndo s6 apenas pelos utilizadores particulares, mas também
por empresas. Estas, pelos mesmos meios dos particulares, publicitam os seus bens e/ou

servigos através de fotografias, videos, etc...

Algumas destas redes sociais, por exemplo o Facebook, permitem as empresas € aos
particulares comercializarem 0s seus produtos e/ou servicos através das suas

plataformas.

Na pesquisa efetuada podemos constatar que as redes sociais mais utilizadas pelas
pequenas empresas nacionais sdo o Facebook com 75% respondentes das empresas a

utilizarem esta rede social, seguindo-se do Linkedin com 20% (ver Gréafico 4.14).

Grafico 4.14 — Redes Sociais Utilizadas pelas Pequenas Empresas Portuguesas
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Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014
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Com o inquérito pretendeu-se verificar se as pequenas empresas portuguesas utilizavam
as redes sociais para vender 0s seus produtos e/ou servigos. Foi possivel constatar que, a
semelhanca do website, apenas algumas empresas respondentes (37%) efetuam vendas
através das redes sociais (ver Grafico 4.15).

Grafico 4.15 — Realizacdo de Vendas Online Via Redes Sociais
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Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014

Através do inquérito, foi possivel constatar que os principais produtos e/ou servicos
vendidos sdo os servigos de hotelaria (23%), seguindo-se de outros servicos (14%) e dos

servicos de noticias e informacdo e restauracéo e takeaway (9%) (ver Gréfico 4.16).

Grafico 4.16 — Principais bens e/ou Servigos vendidos via Redes Sociais
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Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014

A presenca na internet e mais concretamente nas redes sociais, implica um
acompanhamento e uma gestao regular deste meio. Esta gestdo, ou seja, atualizacdo e

ajuste de conteudos/informacdo sobre os produtos e/ou servigos, resposta a questdes
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colocadas por clientes, entre outras coisas, é essencial na medida em que a rede social é
um excelente meio de promocao da imagem e marca das empresas. A gestdo das redes
sociais podera ser essencial ndo sé na promoc¢do da imagem e marca da empresa, Como
também poderd ser um elemento essencial na resposta as questfes/reclamacgdes
colocadas pelos consumidores. Estas reclamacGes poderdo ser publicas, através de
publicacdes no mural da pagina da rede social da empresa, pelo que uma resposta errada

ou um assunto mal resolvido poderé denegrir a reputacdo da imagem e marca.

Foi neste sentido que foram inquiridas as pequenas empresas nacionais, sobre a gestao
que realizam. Pode-se verificar através do Grafico 4.17 que a maioria das empresas
respondentes tem nos seus quadros recursos humanos especializados para esta funcéo de
gestdo de redes sociais. Constatamos que 12% das empresas respondentes subcontrata

esse Servico.

Gréfico 4.17 - Gestdo das Redes Sociais
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questdes de comunicagdo
B Empresa terceira (subcontratada)

Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014

Podemos ainda verificar a periodicidade que esta gestdo e atualizacGes dos conteudos

sdo feitas (ver Grafico 4.18):

Grafico 4.18 - Periodicidade da Gestao das Redes Sociais
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Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014
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Foi ainda possivel verificar que as pequenas empresas portuguesas que responderam ao
inquérito valorizam mais a utilizacdo das redes sociais através da apresentacdo e

divulgacdo dos seus bens e/ou servigos do que as vendas online (ver Gréafico 4.19).

Grafico 4.19- Importancia da Presenca nas Redes Sociais
vs Vendas Online nas Redes Sociais
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Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014

Pode-se concluir através deste subcapitulo que as pequenas empresas nacionais utilizam
e valorizam as redes sociais embora ndo apostem nas transacdes comerciais neste meio.
O principal objetivo com esta presenca sdo a promoc¢ao dos seus produtos e/ou servigos
e recolha de informacdo sobre os gostos e desejos dos consumidores. Pode-se considerar
que as redes sociais sdo um formato de e-commerce, uma vez que permite a compra,
venda e troca de produtos, servicos e/ou informacéo, no entanto, as empresas ainda se

encontram numa fase inicial desta questé&o.

4.2.2.3 - Publicidade Online

A publicidade na internet é hoje em dia um recurso que as empresas utilizam bastante.
Tendo em conta o estudo realizado pela ACEPI/Netsonda (2014), verificou-se que este
formato é o mais utilizado pelas empresas, logo apds as redes sociais, para promoverem
0 seu website/negocio. Ndo basta aparecer o seu website nos motores de busca, as

empresas podem apostar neste meio de forma a associar o sua marca a tipologia de bens
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e/ou servicos que oferecem e que é pesquisada pelos consumidores. Para isso existem
VArios instrumentos que as empresas poderdo utilizar, desde banners; posicionamento

nos motores de busca, até a publicidade através do envio de email (newsletters).

Os Banners sdo a forma de publicidade mais comum na internet. Consiste em fazer
publicidade noutros websites através de uma ilustracdo (pode incluir imagens; video
clips e sons), cujo objetivo é captar a atencdo do utilizador. Por norma, o utilizador ao
clicar na imagem, sera direcionado para o website da empresa que esta a publicitar. Este
tipo de publicidade pode assumir a forma de pop-up. As suas principais vantagens, para
além do direcionamento para o website da empresa que publicita, é a possibilidade de se
poder direcionar o anuncio para um utilizador especifico ou segmento de mercado de
utilizadores (no caso da empresa ter conhecimento das preferéncias do utilizador que
visita 0 website). No entanto, este género de publicidade é bastante dispendioso (Turban
et al., 2006).

McCollough (2013), define o posicionamento nos motores de busca como “uma forma
de publicidade na Internet que promove websites, aumentando a sua visibilidade e

ordenacao nas paginas de resultados de pesquisas”.

Por norma este tipo de publicidade é realizado através de técnicas de otimizacdo da
pesquisa nos motores de busca e campanhas pay-per-click, entre outros métodos
(McCollough, 2013). Esta técnica (pay-per-click) permite as empresas destacar o seu
website face aos restantes nos motores de busca atraveés de palavras-chave associadas ao
perfil da empresa. Este destaque canaliza trafego para o website da empresa,
possibilitando um maior interesse dos consumidores nos produtos e/ou servi¢os da
entidade. A empresa por outro lado ndo tem custos com este anincio na internet, apenas
terd de pagar uma determinada quantia sempre que o consumidor clicar na hiperligacao
do andncio da sua empresa (McCollough, 2013). Exemplo deste tipo de técnica € a
Google AdWords.

As newsletter (Publicidade através do envio de email), permite as empresas publicitar os
seus produtos e/ou servicos de uma forma pessoal e direta, despertando interesse nos
produtos e/ou servicos oferecidos num determinado momento. Segundo Sablosky

(2004), as newsletters “permitem que as empresas tenham vantagens desde a
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divulgacéo da informacg@o em tempo oportuno e a um custo mais baixo, como também
permite verificar quais os interesses dos consumidores que leram a newsletter de forma
a poder ajustar a comunicacao a efetuar”. Este autor menciona ainda que a mensagem
a passar na newsletter devera ser clara, facil de entender e com o link do website da
empresa. Tal permitird ao consumidor explorar mais sobre os produtos e/ou servicos
oferecidos na newsletter, assim como, pesquisar sobre outros produtos e/ou servigos que
a empresa fornece. Distingue-se de um simples envio de email, na medida em que a
newsletter é dirigida a clientes ja existentes, como também a possiveis novos clientes
que demonstraram interesse nos produtos e/ou servi¢os da empresa e subscreveram este

Servico.

Foi possivel verificar através do inquérito que a maioria das empresas nao utiliza a
publicidade online para divulgar a sua marca, produtos e/ou servigcos. Verificasse
através do Gréafico 4.20 que, menos de metade das empresas respondentes aderiram a
este meio de publicidade, embora a diferenca entre as empresas que recorrem e nao

recorrem a publicidade na internet seja apenas 12%.

Grafico 4.20 — Recurso a Publicidade na Internet

Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014

Apesar do resultado obtido (44%) tentou-se analisar junto destas empresas, que
recorrem a publicidade na internet, quais as principais formas de publicidade que
utilizam. O Gréafico 4.21 evidencia as principais formas de publicidade online utilizada
pelas pequenas empresas portuguesas e pode-se constatar que o posicionamento nos
motores de busca € o mais utilizado, sendo que 74% das empresas respondentes
utilizam esta forma de publicidade na internet, seguindo-se o envio de newsletters

(36%) e o0 recurso a anuncios em sites gratis (28%).
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Gréfico 4.21 - Formas de Publicidade Online utilizada pelas Pequenas Empresas
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Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014

Neste sentido sera explorado um pouco mais as duas principais formas de publicidade.

As empresas respondentes ddo relativa importancia a publicidade realizada na internet.
De acordo com o Gréfico 4.22, podemos verificar que 41% das pequenas empresas
portuguesas respondentes classifica a importancia da publicidade na internet como
muito importante e 38% como extremamente importante.

Gréfico 4.22 — Importéancia da Publicidade na Internet
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Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014
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4.2.3 - Tecnologias de Informacéao e Acessibilidade

Neste subcapitulo pretende-se explorar a importancia de algumas varidveis tecnologicas
e organizacionais do modelo TOE - technology-organization-environment — de
Tornatsky e Fleischer, 1990 relacionadas com a adoc¢do do e-commerce completando

assim o estudo sobre o0 estado do e-commerce nas pequenas empresas portuguesas.

4.2.3.1 - Contexto Tecnoldgico

Neste ponto serd analisada a forma como as pequenas empresas portuguesas estdo
quanto ao nivel tecnolégico, ou seja, pretende-se observar quais as tecnologias que as
empresas tém ao seu dispor, 0 grau de integracdo que tém nos seus sistemas e 0S

principais aplicativos de seguranga que utilizam.

Na Tabela 4.1, estdo explanados os resultados do inquerito sobre o nivel de tecnologia

disponivel nas pequenas empresas portuguesas respondentes.

Tabela 4.1 — Nivel de Tecnologia de Informagéo e Comunicacdo Disponivel nas
Pequenas Empresas Portuguesas

Comunicaggo Disponivel Frequéncia | Percentagem| Frequéncia | Percentagem
N=89 % N=30 %
13 4

A sua propria rede que ndo a Internet 146 133
(redes exclusivas)

Computadores 88 98,9 29 96,7
E-mail 88 98,9 30 100,0
Extranet 18 20,2 4 13,3
Intranet 32 36,0 13 43,3
Rede local (com fios) 54 60,7 13 43,3
Rede local (sem fios - Wireless) 72 80,9 24 80,0
Smartphones 50 56,2 16 53,3
VPN 1 0,11 0 0,00

Wide Area Network - WAN (Rede de

longa distancia) 6 0,67 1 0,33

Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014

O objetivo neste topico é compreender quais as principais tecnologias de informacéo e
comunicacdo utilizadas pelas pequenas empresas portuguesas. Constata-se que as
tecnologias de informacéo e de comunicacdo mais utilizadas sdo o email, o computador
e rede local (wireless). Com estes resultados podemos verificar que com tecnologias

bastante basicas, tais como uma ligacdo a internet através de uma rede local, um
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computador e email, é possivel criar e gerir um website e transacionar com 0s seus

consumidores produtos e/ou servigos que estes procurem.

No que respeita ao nivel de tecnologia de integracdo utilizada, face ao exposto na
Tabela 4.2, podemos verificar que o nivel de integracdo das empresas inquiridas e
respondentes € ainda bastante basico, onde apenas o sistema de faturacdo e pagamentos
é integrado pela maioria das empresas respondentes, enquanto as restantes
funcionalidades (reposicao de existéncias, gestdo de operac¢des de producéo, logistica ou
de servicos, e do fornecedor/cliente (fora do grupo das empresas) apenas sao utilizados
por menos de metade das empresas respondentes.

Tabela 4.2 — Nivel de Integracdo Tecnolégica Disponibilizado pelas Pequenas Empresas
Portuguesas

Integracdo Tecnoldgica | Frequéncia| Percentagem| Frequéncia| Percentagem
N=89 % N=30 %

Sistema interno de reposic¢do de existéncias
Néao 59 66,29 23 76,67
Sim 30 33,71 7 23,33

Sistema de faturagdo e de pagamento
Néao 30 33,71 10 33,33
Sim 59 66,29 20 66,67

Sistema de gestéo de operagoes de produgao, logistica ou de servigos
Néao 50 56,18 17 56,67
Sim 39 43,82 13 43,33

Sistema do fornecedor (fornecedores fora do grupo da sua empresa)
Néao 68 76,40 23 76,67
Sim 21 23,60 7 23,33

Sistema do cliente (clientes fora do grupo da sua empresa)
Néo 68 76,40 24 80,00
Sim 21 23,60 6 20,00

Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014

Neste topico é possivel verificar que o percentual de adocdo destas tecnologias é
idéntico quer nas empresas que tém website, quer nas empresas que adotaram e-

commerce.
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Relativamente aos aplicativos de seguranca, serdo apuradas quais as tipologias que as
empresas respondentes mais utilizam. Conforme se verificou anteriormente, no capitulo
2, 0s aplicativos de seguranca permitem que as empresas estejam mais seguras face as
ameacas online a que estéo expostas. A Tabela 4.3 demonstra os principais aplictivos de

seguranca que as empresas estudadas utilizam.

Tabela 4.3 - Nivel de Aplicagdes de Seguranca Disponibilizadas pelas Pequenas Empresas
Portuguesas

| Websitt [  Ecommerce |
Nivel de Aplicacdes de Seguranca Frequéncia | Percentagem || Frequéncia | Percentagem
N=89 ) N=30 %

57 19

Filtros anti-spam (correio ndo solicitados) 64,04 63,33
Firewalls (software ou hardware) 68 76,40 21 70,00
Off-site de backup de dados 34 38,20 13 43,33
Servidores seguros (protocolos de apoio

protegidos, como http) 42 47,19 14 46,67

Subscri¢do de um servi¢o de seguranca (por
exemplo, antivirus ou alerta de intrusdo de
rede) 38 42,70 12 40,00

Verificacdo de virus ou software de protecéo 78 64,04 24 80,00

Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014

E possivel verificar através da Tabela 4.3 que, as pequenas empresas portuguesas que
dispdem de website e e-commerce, consideram o tema da seguranga como um elemento
essencial, pelo que a maioria das empresas respondentes utilizam aplicativos de
seguranca de forma a proteger os seus dados. As formas de seguranca mais utilizadas
pelas empresas que tém e-commerce sdo a verificacdo de virus ou software de protecdo
(80% das empresas respondentes utilizam este aplicativo), seguindo-se dos firewalls
(70%) e dos filtros anti-spam (63%). Estes aplicativos sdo também dos mais utilizados

pelas empresas que tém website, embora em graus de importancia/adocao diferentes.

4.2.3.2 - Contexto Organizacional

O ponto que se segue permitird a analise das principais variaveis organizacionais,
permitindo apurar quais os fatores organizacionais que influenciam a adocdo do e-
commerce, possibilitando avaliar o estado do e-commerce nas pequenas empresas

portuguesas neste contexto.
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Conforme verificado anteriormente, no capitulo 2, alguns autores mencionam que
quanto maior o nimero de trabalhadores ao servico da empresa, maior o percentual de

utilizacdo de e-commerce.

Dados do INE (2005-2008), véo de encontro a essas afirmagdes sendo que através do
Gréfico 4.23, é possivel verificar que ao longo dos anos o nimero de empresas que
utilizam o e-commerce, neste caso para receber encomendas, tem aumentado e que

quanto maior a dimenséo da empresa maior o grau de utilizagao.

Gréfico 4.23 - Proporcao de empresas com 10 e mais pessoas ao servico excluindo
atividades financeiras que utilizaram comércio eletrénico (Receber encomendas)
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Fonte: Instituto Nacional de Estatistica - www.ine.pt

Porém, e contrariamente ao exposto anteriormente, as respostas obtidas no inqueérito
mencionam que a dimensdo da empresa ndo esta associada a adog¢do do website e do e-
commerce. Face aos resultados que obtivemos verificamos que, tanto na adocdo de
website como e-commerce, as empresas que mais se destacam na analise sdo as que tém

menos de 10 trabalhadores.

Tabela 4.4 — Tamanho das Empresas

Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem
N=89 ) N=30 %
57 20

64,04 66,67

Menor ou igual a 10
Entre 10 e 49 32 35,96 10 33,33

Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014
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Tais resultados poderdo estar associados a tipologia do setor em que as empresas estdo
inseridas. De acordo com o verificado no Gréfico 4.2, os principais setores de atividade
da amostra sdo 0 comeércio por grosso e servicos, sendo que este Ultimo é o que regista
um maior numero de empresas a vender online (dentro da nossa amostra),

nomeadamente no setor da hotelaria.

No inquérito realizado tentou-se percecionar qual a importancia que as empresas dao a
correspondéncia online, ou seja, de que forma comunicam com 0s seus consumidores,
quer para efeitos de envio de publicidade, faturacéo, ou outro tipo de comunicagdo com
0s seus consumidores. Foi entdo colocada a questdo se as empresas utilizavam ou nao
este meio de comunicacdo (online) e qual 0 peso que este tem na empresa face a

correspondéncia tradicional.

A Tabela 4.5, ilustra bem o pressuposto assumido pelos autores. A maioria das
empresas respondentes que tém website e e-commerce (cerca de 80%), utiliza

correspondéncia online.

Tabela 4.5 — Utilizacao de Correspondéncia via Online

| Website |  Ecommerce |

Utilizacdo de Correspondéncia Online || Frequéncia | Percentagem || Frequéncia | Percentagem
N=89 % N=30 %
17 6

Nao 19,10 20,00
Sim 72 80,90 24 80,00

Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014

Verifica-se através do Grafico 4.24 que a correspondéncia tradicional ndo tem uma
expressdo tdo significativa face a correspondéncia eletrénica. Mais de metade das
empresas respondentes assumem que a correspondéncia tradicional representa apenas

25% da correspondéncia que utilizam com os seus consumidores.

Grafico 4.24 — Peso da Correspondéncia Tradicional face a Correspondéncia Eletrénica
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Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014
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Um fator também importante e que também foi visto anteriormente, trata-se da

formacé&o dos utilizadores.

Com as respostas obtidas no inquérito realizado é possivel verificar que embora as
empresas que tém website ndo apostem em planos de formacdo relacionados com
tecnologias de informacéo, as empresas que tém e-commerce apostam nestas formagoes
(ver Tabela 4.6). Embora as diferengas ndo estejam muito distantes uma da outra, tal
pode estar associado ao facto de este tipo de presenca (venda na internet) necessitar de

um know-how especializado e constantemente atualizado.

Tabela 4.6 — Programas de Formacéo relacionados com Tecnologias de Informacéo

| Website |  Ecommerce |
Formacéo Tl Frequéncia Percentagem Frequenma Percentagem
N=89 N=30 %
Néo 56,18 14 46,67
Sim 39 43,82 16 53,33

Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014

Quanto ao grau de acessibilidade, pretendeu-se com o inquérito verificar qual o grau de
acessibilidade que esta disponivel aos sistemas da empresa.

O percentual de empresas que ndo permite 0 acesso ao sistema informatico fora da
empresa € reduzido (20%). Os principais locais de acesso sdo em casa
(aproximadamente 74%) e durante viagens de negocios (aproximadamente 50%) (ver
Tabela 4.7).

Tabela 4.7 — Acesso ao Sistema Informatico fora da Empresa

| Website |  E-commerce |

Acessibilidade Frequéncia Percentagem Frequenma Percentagem
N=89 N=30
Casa 74,16 73,33
Durante viagens de negdcio, por exemplo,
desde o hotel, aeroporto 46 51,69 15 50,00
InstalacBes dos clientes ou parceiros de
negoécio externos 23 25,84 6 20,00
N&o é possivel aceder ao sistema da
empresa fora da empresa 20 22,47 6 20,00
Outras empresas dispersas geograficamente
ou empresas do grupo 17 19,10 5 16,67

Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014

51



Por fim, e ainda dentro do contexto organizacional, pretendemos verificar se as
empresas tém algum tipo de normas instituidas na sua organizacdo que estabeleca
limites na utilizacdo da internet ou email, ou seja, se existem regras para a utilizacéo

dos mesmos.

Na pesquisa foi possivel verificar que as normas de utilizacdo de internet e email ainda

ndo sdo um elemento adotado pelas empresas respondentes (ver Tabela 4.8).

Tabela 4.8 — Normas de Utilizagdo da Internet e Email

| Website |  Ecommerce |

Frequéncia | Percentagem || Frequéncia | Percentagem
N=89 % N=30 %
52 18

58,43 60,00
Sim 37 41,57 12 40,00

Normas de Utilizacdo de

[N EEEENET

Fonte: Inquérito realizado online entre Maio e Julho de 2014

Os resultados v@o de encontro aos dados do INE, conforme poderemos verificar no
Gréafico 4.25 em que de 2007 para 2008 se verificou um decréscimo da aplicacdo de
normas para a utilizacdo de internet e correio eletronico (quase 6 pontos percentuais).

Graéfico 4.25 — Proporc¢ao de Empresas com 10 ou mais pessoas ao Servico com normas
definidas de utilizacdo de internet e correio eletrénico

39,7
40 -
38
36
34 +

34,1

30 T T
2007 2008

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica - www.ine.pt
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Capitulo 5 - Concluséo

Com este estudo, pretendia-se compreender o estado do e-commerce nas pequenas
empresas portuguesas. Neste capitulo apresentam-se as principais conclusdes retiradas
da investigacédo realizada.

Para esta analise foi desenvolvido um inquérito online de forma a recolher dados que
permitissem verificar tendéncias e comportamentos das empresas inquiridas face ao e-

commerce que adotam.

Tendo como base os resultados obtidos, foi possivel aferir que as pequenas empresas
portuguesas respondentes estdo localizadas nos grandes centros urbanos do pais. Tal
localizagdo podera estar associado ao facto de nestes meios urbanos se encontrarem
grandes centros de investigacdo e desenvolvimento, como € o caso de universidades,

centros tecnoldgicos, etc.

No que respeita a forma como estas empresas utilizam a internet, foi possivel verificar
que a internet € utilizada, maioritariamente, para expor e divulgar informacdes sobre os
produtos e/ou servicos que comercializam. Foi ainda possivel verificar que as empresas
valorizam a utilizacdo dos websites e redes sociais, no entanto, ndo veem as vendas
online como uma prioridade. Menos de metade das empresas respondentes (34%) fazem
vendas online, sendo que 0s sectores com mais expressdo neste tipo de negdcio séo 0s

Servicos e comercio por grosso e retalho.

Relativamente a utilizacdo da publicidade na internet, foi possivel verificar que a
maioria das empresas ainda ndo recorre a este tipo de formato, no entanto, os valores
apurados sdo animadores uma vez que a diferenca existente entre as empresas que
utilizam este tipo de comunicacdo das que ndo utilizam é relativamente pequeno. Pode-
se constatar ainda que as empresas utilizam tipos de publicidades mais simples, tais
como, posicionamento nos motores, newsletters, entre outros. Esta observacdo permite
concluir que as empresas estdo a utilizar formas de comunicacdo online de reduzido
custo, deixando para trés a utilizacdo das formas de comunicacdo mais dispendiosas,

como é o caso dos banners.
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No que respeita a andlise efetuada as tecnologias de informacdo e acessibilidade
adotadas pelas empresas respondentes, foram utilizados os contextos tecnoldgicos e
organizacionais do modelo TOE de (Tornatzky e Fleischer (1990)) como vetores de

analise.

Relativamente ao contexto tecnoldgico, é essencial que as empresas disponham de
recursos tecnolégicos minimamente passiveis de suportar e manter o website e e-
commerce. Verificou-se neste estudo que as pequenas empresas nhacionais apenas
consideram e dispdem de recursos basicos de informacdo e comunicacdo para manter a

sua presenca na internet (computadores, email, etc.).

No contexto organizacional, foi possivel depreender que as empresas que usam website
e e-commerce ja quase nao utilizam a correspondéncia tradicional para comunicar com
0s seus consumidores e parceiros de negocios. Mais de metade das empresas
respondentes mencionam que a correspondéncia tradicional tem um peso de 0 a 25% no
total da comunicacdo que realizam. Foi possivel verificar, através das respostas obtidas
no inquérito, que os programas de formagdo em tecnologias de informacdo sdo mais
adotados por empresas com e-commerce do que por empresas com website. Tal podera
estar associado ao facto de as empresas respondentes assumirem que 0s custos de
desenvolvimento e manutencdo do sistema (onde estdo inseridos estes custos de

formacdo) como uma das principais barreiras a adogédo das vendas online.

De uma forma geral, o estudo permitiu apurar que as pequenas empresas portuguesas
adotam mais estratégias de e-business do que e-commerce. Estas veem a sua presenca
na internet como uma forma de alcangar mais e novos clientes e como uma forma de
reduzir os seus custos, preferindo apenas a exposicdo dos seus produtos e/ou servicos,

do que propriamente a sua comercializacéo.

Este estudo englobou 108 pequenas empresas portuguesas, sendo que a sua maioria nao
fazem o uso do e-commerce. O reduzido numero de respostas pode ser considerado
como uma possivel limitacdo do estudo, podendo ndo ter proporcionado um equilibrio
nos dados obtidos. Uma populacdo potencialmente mais numerosa e abrangendo
empresas com dimensdes superiores poderdo, em estudos futuros, proporcionar analises

mais abrangente
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Anexos

Anexo | — Inquérito Online

Identificacdo da Empresa

Setor de Atividade *

C Agricultura, Producdo animal, Pesca, Caca, Florestal
Indstria transformadora
Comércio por grosso e retalho
Alojamento e Restauragdo
Informacdo e Comunicagéo
Financeira / Seguradora
Servigos

Imobiliaria

Consultoria, Cientifica
Administrativa

Saude

Artistica / Desportiva

Construcéo Civil

O Outra:

Numero de Colaboradores *

Menor ou igual a 10
Entre 10 e 49

Entre 50 e 250
Superior a 250
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Localizacéo *

Viana do Castelo
Braga

Vila Real
Braganga
Porto

Aveiro

Viseu

Guarda
Coimbra
Castelo Branco
Leiria

Lisboa
Santarém
Portalegre
Setubal

Evora

Beja

Faro

Madeira

Acores

Modelo de Negdcio

Qual o modelo de negocio de Comércio Eletrénico adotado pela sua empresa? *

2 Venda direta online

" Gestéo de precos apresentada pelo cliente
" Procura do melhor preco
=

Parceiro de marketing (fazer referéncia do seu site ou logo em sites dos parceiros
das plataformas)

Marketing viral
2 Grupo de Compradores

Leildes Online



Personalizacédo de produtos e/ou servicos
E-Marketplaces e E-Exchanges
Corretores de informacéo

Permutas

Grandes descontos

1 1 1 1 T

Filiacéo
Presenca na Internet / Web site

A sua empresa tem Web site Proprio? *

WWwW.empresa.pt

' sim

Nao

Web Site Proprio

A sua empresa tem o seu proprio dominio de Internet

(exemplo: fep.up.pt; empresa.com)? *

O Sim

Néo
Em caso negativo, qual o dominio que utiliza? (Website e/ou email)

telepac.pt
mail.pt
clix.pt

iol.pt
hotmail.com
gmail.com
sapo.pt
yahoo.com

live.com.pt

Outra:

[ I R I I (A AN N
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Quem ¢é o seu publico alvo? *

" Outras empresas (business-to-business)
" Consumidor final (business-to-consumer)
=

Outra:

O Web Site da sua empresa permite: *

Consultar Informagdo sobre os Produtos (caracteristicas; fotos; videos; ...)
TransacOes comerciais

Acompanhamento das encomendas

Pagamentos

Servigo Pos-venda

Outra:

[ I N N RN B

A sua empresa realiza vendas via internet (excluindo vendas efetuadas via
email)? *

C o

Sim

Nao

Web site / Vendas Online

Quais os principais produtos e/ou servigos que comercializam via website? *

Produtos Alimentares

Ac0es e similares financeiros
Presentes: Flores, joias, etc.
Vestuario

Hardware e software

Cultura e lazer (teatro, cinema, ...)
Noticias e informacéo on-line
Eletrodomésticos e eletrdnica
Videos, Dvd's e CD's

Livros e revistas

Hotelaria

1 1 1 1 1 1 71 1 1 T

Restauracéo e takeaway
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Saude e Beleza (SPA, cosmética, ...)
Viagens
Desportivos

1 1 1 T

Outros produtos ou services

Qual o valor de vendas online que a sua empresa tem? *

0€ a 50.000€

50.000€ a 150.000€
150.000€ a 300.000€
300.000€ a 500.000€
500.000€ a 1.000.000€
1.000.000€ a 5.000.000€
5.000.000€ a 50.000.000€
Superior a 50.000.000€

Qual o percentual do volume de vendas efetuado via online face ao total? *

 0%- 25%

25% - 50%
50% - 75%
75% - 100%

I
I

-

Qual a importancia da venda online comparado com outros canais utilizados? *

o 1 2 3 4 5

Pouco Importante & ¢ ¢ Extremamente Importante

Qual o percentual investido do orcamento da empresa em despesas com 0
Website? *

0% - 25%

25% - 50%
50% - 75%
75% - 100%

-

.

.
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Classifique, na sua opinido, a importancia das empresas possuirem Website
Proprio. *

Pouco Importante & ¢ ¢ &  Extremamente Importante

Presenca na Internet / Redes Sociais

A empresa usa as redes sociais? *

Facebook, Skype, MySpace, Instagram, Twitter, Badoo, Stayfilm; LinkedIn; Google+

Redes Sociais

Quais as redes sociais que utiliza? *

Facebook
Twitter
Linkedin
MySpace
Google+
Hi5
Skype
Outra:

[ I I A RN A BN B

A gestdo das redes sociais ¢ efetuada por: *

2 Alguém da empresa responsavel pelas questfes de comunicacao
2 Empresa terceira (subcontratada)
-

Outra:

Com que regularidade esta gestao é feita? *
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Diériamente
Semanalmente

Mensalmente

Outra:

1 1 1 T

Utiliza as redes sociais para fazer vendas? *

“ sim

Nao

Redes Sociais / Vendas online

Quais os principais produtos e/ou servigos que comercializam via redes sociais? *

Produtos Alimentares

Ac0es e similares financeiros
Presentes: Flores, joias, etc.
Vestuério

Hardware e software

Cultura e lazer (teatro, cinema, ...)
Noticias e informacéo on-line
Eletrodomésticos e eletronica
Videos, Dvd'se CD's

Livros e revistas

Hotelaria

Restauracao e takeaway

Salde e Beleza (SPA, cosmética,...)
Viagens

Desportivos

1 1 1 1 1 1 1 1 1111 7 7

Outros produtos ou servicos



Qual o percentual do volume de vendas efetuado via redes socias? *
C

0% - 25%

2506 - 50%
© 50%- 75%
-

75% - 100%

Qual a importancia da venda online comparado com outros canais utilizados? *

o 1 2 3 4 5

Pouco Importante ¢ ¢ ¢ &  Extremamente Importante

Qual o percentual investido do orcamento da empresa em despesas com as redes
sociais? *

 0%- 25%

25% - 50%
50% - 75%
75% - 100%

RS

Classifique, na sua opinido, a importancia das empresas estarem presentes nas

redes sociais:*

Pouco Importante ¢ ¢ ¢ ¢ © Extremamente Importante

Presenca na Internet / Publicidade

A sua empresa faz publicidade na internet? *
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Publicidade na Internet

De que forma a sua empresa efetua publicidade na Internet? Através de: *

Posicionamento nos motores de busca ( exemplo: Google - Adwords)
Links Patrocinados

Banner

Publicidade através de envio de e-mail

Anuncios em sites gratis

Outra:

1 1 1 T

Qual o percentual investido do orgamento da empresa em despesas de publicidade
na Internet? *

C 0%-25%

25% - 50%
50% - 75%
75% - 100%

I
I

.

Classifique, na sua opinido, a importancia das empresas fazerem publicidade na

Internet? *

Pouco Importante ¢ ¢ " Extremamente Importante

Presenca na Internet / Outras

Outras formas da sua empresa estar presente na Internet? *

" Diretérios online (ex: paginas amarelas,...)
2 Blog
= Outra:
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Percecgdo dos beneficios as vendas eletronicas *

(Escolha até um maximo de 3 respostas)

r

[ I R R DA R .

Evitar perder quota de mercado
Reducéo de custos

Melhorias na qualidade do servico
Alcangar mais e novos clientes
Velocidade de processamento
Simplificagdo de tarefas
Expansdo geogréafica do mercado
Outra:

Percecdo das barreias as vendas eletronicas *

(Escolha até um méaximo de 3 respostas)

r

(L I I R AN RN

Problemas logisticos

Stock de potenciais clientes demasiado pequeno

Incerteza quanto aos contratos, termos de entrega e garantias
Bens e servicos ndo adaptados ao comércio eletronico
Incerteza quanto aos pagamentos

Custos de desenvolvimento e manutencdo do sistema
Receio de prejudicar os canais de venda existente

Outra:
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Tecnologia de Informacao

Infra-estruturas *
A sua empresa possui as seguintes tecnologias de informacéo e comunicagéo? (escolher

mais do que uma resposta se necessario)

Computadores

Smartphones

e-mail

Intranet

Extranet

A sua propria rede que ndo a Internet (redes exclusivas)
Rede local (com fios)

Rede local (sem fios - Wireless)

Wide Area Network - WAN (Rede de longa distancia)
Outra:

1 [ (e e R e B B B

Competéncias - Tecnologias de Informacéo *

A sua empresa tem colaboradores exclusivamente dedicados as tecnologias de
informagdo e comunicagao?

.
.

Sim

Néo

Integracéo Tecnologica *

Os sistemas utilizados pela sua empresa para gerir as encomendas estdo

automaticamente integrados com os seguintes sistemas:

Sim  N&o
Sistema interno de reposicao de existéncias . .
Sistema de faturacdo e de pagamento . .
Sistema de gestdo de operacOes de producdo, logistica ou de servicos .
Sistema do fornecedor (fornecedores fora do grupo da sua empresa) .
Sistema do cliente (clientes fora do grupo da sua empresa) . .
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Seguranga *
Enumere, quais dos seguintes sistemas de seguranca a sua empresa utiliza: (selecionar

mais do que uma resposta se necessario)

™ Verificacdo de virus ou software de protecéo

™ Firewalls (software ou hardware)

a Servidores seguros (protocolos de apoio protegidos, como http)
a Off-site de backup de dados

-

Subscricdo de um servigo de seguranca (por exemplo, antivirus ou alerta de
intrusé@o de rede)

a Filtros anti-spam (correio ndo solicitados)
a Outra:

Correspondéncia *
Nos ultimos 5 anos, a sua empresa utilizou a correspondéncia eletronica como principal
meio de comunicacdo (por exemplo: para envio de faturas; correspondéncia direta aos

seus clientes ou para outras empresas), substituindo o envio por correio tradicional?

Qual o peso que a correspondéncia tradicional ainda tem na sua empresa?
.

0% - 25%
© 26% - 50%
© 519 - 75%
© 769 - 100%
Formacéo *

A sua empresa desenvolve programas de formagéo (nas suas instalac6es ou fora)

relacionadas com computacao/informatica orientados para o seus colaboradores?
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Acessibilidade

Acessos ao sistema da empresa *
O sistema da sua empresa podera ser acedido através dos seguintes locais:

= Casa

Instalagdes dos clientes ou parceiros de negdcio externos
Outras empresas dispersas geograficamente ou empresas do grupo
Durante viagens de negécio, por exemplo, desde o hotel, aeroporto

11 1T

N&o é possivel aceder ao sistema da empresa fora da empresa

Normas de utilizacdo da Internet e email *

A sua empresa tem normas definidas para a utilizagao da Internet e email?
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