Prestacdo de servicos as PME em comércio eletrénico

Ana Rita Silva Oliveira.

07/2021

P.PORTO

INSTITUTO
SUPERIOR

DE CONTABILIDADE
E ADMINISTRACAO
DO PORTO
POLITECNICO

DO PORTO
MESTRADO
NEGOCIO ELETRONICO

Prestacao de servicos as PME em

comércio eletronico

Ana Rita Silva Oliveira

07/2021




Prestacdo de servicos as PME em comércio eletrénico

Ana Rita Silva Oliveira.

07/2021

P.PORTO

INSTITUTO
SUPERIOR

DE CONTABILIDADE
E ADMINISTRACAO
DO PORTO
POLITECNICO

DO PORTO

MESTRADO
NEGOCIO ELETRONICO

Prestacao de servicos as PME em
comeércio eletronico

Ana Rita Silva Oliveira

Relatdrio de Estagio

apresentado ao Instituto Superior de Contabilidade e Administra¢ao
do Porto para a obtencgdo do grau de Mestre em Negédcio Eletrdnico,
sob orientag¢do do Professor Doutor José Manuel Azevedo.




Agradecimentos

O percurso que acompanhou este relatério foi longo e o seu desenvolvimento ndo teria
sido possivel sem a orientacdo e 0 apoio constante do meu orientador, Professor Doutor
José Manuel Azevedo, nas inimeras reunides e e-mails trocados durante todos 0s meses
que nos trouxeram aqui. Da mesma forma, ndo teria também sido possivel o trabalho
desenvolvido, ndo fosse a oportunidade concedida pela organizacdo onde foi realizado o

estagio, a Empresa Y.

Agradeco também a minha familia e amigos o apoio e paciéncia e as palavras de

tranquilidade nos momentos menos bons e a alegria partilhada nos momentos melhores.

Um agradecimento especial ao Eduardo por todas as conversas que tivemos e por todas
as conversas que aceitou ndo ter também, pela motivacdo e pelo companheirismo mas

acima de tudo pela paciéncia e compreenséo.



Resumo:

A expansdo da Internet provocou profundas alteracdes na forma como as organizacgdes
orientam o0s seus negdcios. A compra e venda de bens e servicos através da Internet trouxe
inimeros beneficios as organizagdes, permitindo um maior alcance tanto a clientes como
a fornecedores, além da hipotese de uma loja sempre aberta. Mais ainda, o comércio
eletronico revelou-se uma importante ferramenta para combater os efeitos dos
confinamentos provocados pela pandemia COVID-19 nas organizagdes. Assim, em
virtude do contexto pandémico, muitas organizacfes viram-se pressionadas a tomar a
decisédo de criar uma loja online. No entanto, a opcéao pela adocdo do comércio eletronico
por parte das organizacGes pode significar, por varios motivos, uma sobrecarga financeira
significativa. Existem, disponiveis no mercado, diversas solu¢des para apoiar as empresas
na implementacdo de comércio eletronico. Estas solu¢Bes sdo capazes de dar resposta as
necessidades e requisitos de empresas de diferentes dimensdes, estado de maturidade e
areas de negdcio e é da maior importancia que todas as solucdes sejam estudadas e
ponderadas. O trabalho realizado durante o estagio procurou um melhor entendimento
das varias solucGes existentes e da sua adequacao a pequenas e médias empresas, tendo
sido realizado numa empresa que desenvolve solucbes deste tipo. A intervencdo ai
realizada teve como objetivo perceber e colmatar caréncias identificadas. Este relatério
contém uma revisdo da literatura na area e apresenta a analise de dados recolhidos, através
de um questionéario do tipo diagndstico. Foi utilizada a metodologia Investigacdo-Acao,
de forma que se pudessem implementar melhorias na empresa e nos servi¢os prestados
aos clientes. Foram executadas todas as etapas de um ciclo de Investigacdo-acdo, tendo

sido o resultado do estagio avaliado como um sucesso.

Palavras chave: comércio eletronico; lojas online; solugdes de comércio eletronico;

pequenas e médias empresas; PME.



Abstract:

The Internet expansion has forced companies to change significantly the way they
conduct their business. Buying and selling goods and services through the Internet has
brought numerous benefits for companies, allowing them a better reach to customers and
suppliers, besides giving them a chance to have a store that is always open. Moreover,
electronic commerce, or e-commerce, has proven to be an important tool to mitigate the
consequences of COVID-19 pandemic confinement. Thus, many companies were forced
to pull the plug on adopting an online store due to the pandemic. However, electronic
commerce adoption may represent a financial overload to some companies. Many e-
commerce solutions can satisfy the needs of different sizes, maturity, and business area
companies, and companies must consider all solutions. The work and research developed
throughout the internship seeks to better understand these solutions and how they could
suit small and medium enterprises, having the internship been carried in a company that
delivers these solutions. The intervention aimed to understand and correct some needs
identified along the process. This report also contains the related literature consulted
along the process and data analysis through a diagnostic type questionnaire. The
methodology applied throughout the investigation was Action-Research, so that
improvements could be implemented in the company and in the services provided to
customers. All stages of an Action-Research cycle were implemented, and the internship

was evaluated as a success.

Key words: electronic commerce; online stores; electronic commerce solutions; small

and medium enterprises; SME.
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CAPITULO I - INTRODUCAO




Nas ultimas décadas, a economia tem sido palco de profundas alteragGes, nomeadamente
numa transicao do que era tradicional para o digital (Khan, 2016; Solaymani et al., 2012;
Willis, 2004). O desenvolvimento da Internet e a sua penetracdo teve um efeito
revolucionario em praticamente todas as areas de negdcio. Este novo ambiente mais
digital e tecnoldgico estd em constante mudanga e evolugdo, provocando um maior
esforco e maior atencdo por parte das organizacfes para se manterem competitivas
(Goncalves et al., 2016; Morais et al., 2012; Nisar & Prabhakar, 2017).

O comércio eletronico (CE) provoca alteragdes na forma como as organizagdes operam e
nas suas relacbes com os clientes e fornecedores (Quaddus & Achjari, 2005). Devido a
complexidade dos processos inerentes ao CE, surge o conceito de negdcio eletronico
(Morais et al., 2012). Este conceito compreende ndo s6 a compra e venda de bens e
servicos, como também todos os processos relacionados, tais como o servico ao cliente,
as parcerias de negdcio e as transacdes eletronicas (Turban et al., 2015). Este novo
paradigma e a adocdo do CE possibilitam inimeros beneficios para as organizacdes que

aumentam a medida que o CE cresce também (Gomes, 2013; Turban et al., 2015).

Em Portugal, de acordo com dados do Instituto Nacional de Estatistica, 2020 registou o
maior aumento da percentagem de compradores online, verificando-se um aumento de
7% relativamente ao ano anterior (INE, 2020). Verificou-se também em 2020 um
crescimento das empresas que praticam CE para 27%, face a 16% em 2019 (IDC, 2020;
INE, 2020).

Este relatorio de estagio pretende descrever o trabalho e investigacdo desenvolvidos, no
ambito do estagio curricular para obtengdo do titulo de Mestre em Negdcio Eletronico,
pelo Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto. Para a conclusao do
Mestrado em Negécio Eletrénico, o estudante pode optar pela realizacdo ou de uma
dissertacdo, ou de um projeto ou ainda de um estagio, tendo eu optado por esta ultima.
As motivacgdes para esta escolha recairam na crenca que esta modalidade potencia o
desenvolvimento de competéncias que a vertente cientifica ndo possibilita, bem como
a oportunidade de aplicagdo de conhecimentos adquiridos na componente académica
(Jesus, 2018). A opcdo pelo estagio foca-se numa vontade de aprendizagem informal,
enquanto sdo aplicados os conhecimentos adquiridos em contexto de sala de aula. O

estagio pode ser traduzido numa ponte entre a teoria e a préatica, sendo que sedimenta 0s
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conhecimentos do estudante enquanto possibilita uma melhor ideia daquilo que é a
profissdo. Acresce que a esta aprendizagem também se aplica a modelos de conduta e
postura (Boya et al., 2016). Segundo Gorgulho (2018) o estagio permite “compreender
como seria dar uso as ferramentas ganhas numa sala de aula e transporté-las para o
quotidiano”, ao mesmo tempo que desperta no estudante interesse e “uma vontade imensa
de aprender”. Outro ponto que foi fulcral na decisdo foi o elevado nivel de
competitividade na entrada no mercado de trabalho, sendo que a presenca do estagio no
curriculo é valorizada pelos empregadores (Gault et al., 2000). A area do negocio
eletronico encontra-se em expansdo e é também uma area em constante mudanca (Pastor,
2018). Toda a experiéncia obtida serd uma vantagem tanto para a adaptacdo a essas
mudangas, como para a sugestdo de novas mudancas, uma vez que 0 estagio pode
potenciar a capacidade de resolver problemas, “criando solugdes inovadoras perante

obstaculos ou desafios criativos” (Gorgulho, 2018).

Neste relatorio de estagio serd descrito o trabalho desenvolvido durante o estagio
curricular numa organizagéo que por motivos de privacidade, sera referida como Empresa
Y. Durante o estagio realizado, verificou-se que ndo existia por parte da Empresa Y
nenhuma andlise face a satisfacdo dos seus clientes com o servico prestado, pelo que se
constatou a oportunidade de introducdo de formas de o fazer. Simultaneamente,
identificou-se também uma oportunidade de expansdo do portfélio da organizagdo, de
forma a conseguir uma maior cobertura de areas de negécio, com o objetivo de atrair mais
clientes para a organizacdo. O trabalho desenvolvido tem como objetivos (i) um melhor
entendimento da relevancia das organizagdes que prestam este tipo de servico, e (ii) uma
participacdo nos processos de negécio da Empresa Y, de forma a colmatar caréncias

identificadas.

Tendo em conta que a modalidade adotada foi o estagio e que a estudante teve a
oportunidade de trabalhar diretamente com a organizacdo, 0 que permitiu uma
compreensdo mais transversal e tambem participativa dos processos de negocio, a
abordagem metodoldgica que serviu de base & realizacdo deste relatorio foi a

Investigacdo-Acao (1A).

A metodologia 1A, caracteriza-se por um envolvimento ativo do investigador,

possibilitando uma melhor anélise dos problemas da organizagéo e potenciando também
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uma proposta de resolucdo dos mesmos. A 1A é por natureza ciclica, o que significa que
se 0s resultados ap6s a implementacdo da solugédo nao forem os desejados, o ciclo da IA
recomeca e o investigador faz uma nova analise e sugere novas melhorias, até que a
solucdo final consiga resolver todos os problemas diagnosticados inicialmente. A IA é
uma metodologia orientada para a mudanga, cuja aplicagdo é benéfica ndo sé para o

investigador mas também para a organizacao (Baskerville, 1999).
A estrutura deste relatorio apresenta-se de seguida.

A primeira parte é composta pelo capitulo com a revisio da literatura. E assim realizado
um estudo de temas que sdo pertinentes a investigacdo futura a desenvolver e a solucdes

a implementar na Empresa Y.

Na segunda parte, apresenta-se ao longo de trés capitulos o trabalho empirico
desenvolvido. No terceiro capitulo descreve-se de forma um pouco mais detalhada a
metodologia a utilizar e o trabalho realizado no contexto de estagio na Empresa Y. E
também neste capitulo que se apresentam os dados obtidos do questionéario realizado.

De seguida, no capitulo da discusséo, faz-se uma analise de todo o trabalho desenvolvido
e um levantamento das principais aprendizagens. Por fim, seguem-se para as conclusdes

onde sdo apresentadas também as limitacdes encontradas.



CAPITULO I1 — REVISAO DA LITERATURA




2 Revisao da literatura

Neste capitulo pretende-se obter uma compreenséo tedrica mais alargada sobre o tema do
Comércio Eletronico (CE) em Portugal e das varias solugdes disponiveis para as

empresas, a fim de definir conceitos e contextualizar o trabalho empirico desenvolvido.
2.1 Conceitos gerais de comércio eletrénico

O CE pode ser definido como o uso da Internet para “comprar, vender, transportar ou
trocar dados, bens ou servigos”, de acordo com Turban (2015). Para Fernandes (2011),
0 conceito de CE pode ser definido como uma “combinagdo entre o negdcio tradicional e
a automatizagdo propiciada pela Internet”. Para Laudon e Traver (2017), CE ou comércio
digital sdo “transagcdes comerciais digitais entre organizacdes e organizacOes e entre
organizag0Oes e individuos”. Para Gomes (2013), CE ¢ “um tipo de transagdo comercial
feita especialmente através de um equipamento eletrénico, como por exemplo, um

computador, telemovel, etc., mas ndo se limita apenas a transagao comercial”.

Esta pratica foi desde cedo vista como uma importante oportunidade de negdcio, com
potencial de alterar de significativamente a forma como se realiza o comércio (Turban et
al., 2015). O CE é atraente para o consumidor pela facilidade de acesso, diversidade da
oferta e comodidade (C. Martins, 2013).

E importante também compreender o conceito de negécio eletrénico (e-business), que se
liga a uma nocao mais abrangente do CE. Ainda de acordo com Turban (2015), o conceito
de negdcio eletronico engloba ndo sé a compra de bens e servi¢os, como também os

aspetos inerentes aos “servicos ao cliente, colaboragdes com parceiros de negocios”.

Para Laudon e Traver (2017), negdcio eletronico refere-se a todos os processos dentro da

organizagao que tornam possiveis as transacoes digitais.

Sobre o surgimento do CE, Turban (2015) defende que as primeiras aplicaces do CE
podem ser datadas do inicio da década de 70 com o aparecimento de transferéncias
eletronicas de dinheiro, Electronic Fund Transfer (EFT), ainda que nesta altura a

aplicacdo estivesse limitada a grandes empresas e empresas financeiras.

Ja Laudon (2017) defende que, embora seja dificil datar com precisdo o surgimento do
CE, é relevante conhecer que no final da década de 70 uma farmacéutica iniciou aquilo a
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que o autor se refere como “uma forma primitiva de e-commerce B2B”, através da
utilizacdo de um telefone-modem que permitia que os hospitais encomendassem produtos
a farmacéutica. Esta utilizacdo acabou depois por evoluir para os computadores e foi

amplamente utilizada nos Estados Unidos.

Ambos os autores consideram importante referir que em 1980, surgiu o Electronic Data
Interchange (EDI) que permitia a troca de documentos e transacdes comerciais, atraves

de redes privadas.

Isto significa que até entdo, ndo era possivel realizar transacdes digitais fora das
organizacOes. Até que, segundo Laudon (2017), surgiu em 1981 um sistema francés
conhecido por Minitel que possibilitava as transacdes digitais em grande escala, através
de um telefone com um pequeno ecrd. Esta alternativa foi amplamente adotada e
disponibilizava todo o tipo de servi¢cos como venda de bilhetes, retalho de produtos e

ainda banco online (Laudon & Traver, 2017).

No entanto, um desenvolvimento crucial para a génese do CE naquilo que é conhecido
atualmente foi o surgimento da World Wide Web (WWW) no inicio da década de 90
(Turban et al., 2015). A partir de entdo as organiza¢Ges conseguiam ter uma presenca na
Internet com elementos como texto e imagens, o que facilitou a comercializa¢ao de bens

e Servigos — e surgiu assim o termo electronic commerce (Turban et al., 2015).
2.1.1 Modalidades do comércio eletrénico

O e-commerce pode ser caracterizado de acordo com a relacdo comercial entre os

participantes e pela natureza das suas transacdes (Turban et al., 2015).

O CE Business-to-Business (ou B2B) pode ser definido como aquele que ocorre entre
organizag6es. De acordo com Turban (2015), cerca de 85% do volume das transacdes de

CE é business-to-business.

O CE de retalho, Business-to-Consumer (ou B2C) — de organizagdes para o consumidor
final, é, segundo Laudon (2017), a modalidade de CE mais comum, na qual os “negdcios
online tentam chegar ao consumidor final”. Ainda segundo o autor, dentro do universo

do B2C, existem diversos modelos de negocio possiveis.



Na modalidade Consumer-to-Consumer (C2C), individuos vendem ou compram a outros
consumidores (Turban et al., 2015). Aqui o consumidor utiliza uma plataforma fornecida
por um terceiro interveniente, que disponibiliza inimeras funcionalidades importantes
como a possibilidade de existir um catélogo e a op¢do de pesquisa/filtragem, e por vezes
pagamento (Laudon & Traver, 2017). Exemplos desta aplicacdo em Portugal sdo

plataformas como 0 OLY e o Custo Justo.

J& 0 e-government € o tipo de CE em que o governo de um pais compra ou disponibiliza
bens, servicos ou informagdo a empresas (G2B), cidaddos (G2C) ou até governos de
outros paises (G2G) (Turban et al., 2015). Esta aplicacdo tem o potencial de aumentar a

eficiéncia de inimeros processos governamentais.
2.1.2 Beneficios do comércio eletronico

De acordo com Turban (2015), existem inimeros beneficios na ado¢do do CE por parte
das organizacgdes, cujos autores dividiram em trés categorias: (i) beneficios para as
organizagoes, (ii) para o consumidor e (iii) para a sociedade.

Um dos principais beneficios do CE para as organizacdes relaciona-se com as
oportunidades para os empreendedores de comegarem um novo negocio com um pequeno
investimento inicial e crescer rapidamente. Este crescimento é potenciado pela facilidade
que o CE da de um maior alcance a novos clientes ou fornecedores - ndo so a clientes
nacionais como também ao mercado global (Barroso et al., 2019; Savrul et al., 2014),
facilitando a internacionalizacéo das pequenas e médias empresas. O CE permite também
melhorias na cadeia de abastecimento, a possibilidade de uma loja “sempre aberta” bem
como uma melhor relacdo com o cliente, na medida em que o contacto e interacdo sdo
facilitados também (Gomes, 2013; Saridakis et al., 2018; Turban et al., 2015).

Adicionalmente, o CE permite também uma reducdo dos custos de atividade para as
organizag¢Ges uma vez que permite uma diminuigdo de gastos com inventario, localizagao
e distribuicdo, bem como no que toca as comunicag¢fes, uma vez que o0 custo da Internet
€ mais acessivel que as redes privadas (Savrul et al., 2014; Solaymani et al., 2012; Turban
etal., 2015).



Mais ainda, é possivel afirmar que o CE permite uma melhoria dos processos de negdocio
através da criacdo de modelos de negdcio inovadores que permitem uma vantagem

competitiva (Barroso et al., 2019; Turban et al., 2015).

Segundo Turban (2015), os beneficios do CE para os consumidores passam pelo acesso
a uma maior gama de produtos que a disponivel nas lojas fisicas, a qual podem aceder a
qualquer hora e em qualquer lugar, possibilitando também uma experiéncia de compra
mais confortavel. Em adicdo, o consumidor pode comparar precos com maior facilidade,

resultando também numa reduc¢do de custos para este.

No que toca aos beneficios do CE para a sociedade, o0 CE permite o trabalho remoto bem
COMO 0 acesso a Servigos governamentais através do computador, facilitando a logistica
do dia-a-dia. Adicionalmente, o CE permite acesso a produtos e servigos a pessoas de

zonas menos desenvolvidas e com menos oferta fisica (Turban et al., 2015).
2.1.3 Barreiras a adogdo do comércio eletrénico

Apesar de todos os beneficios que apresenta, existem também iniUmeras barreiras a adogéo
do CE pelas organizagdes. Turban (2015) divide estas barreiras em duas categorias:
tecnoldgicas e ndo tecnoldgicas.

Como barreiras tecnologicas, o autor aponta a necessidade de padrdes universais para
qualidade, seguranca e confianca. Outra barreira ainda consiste num dispendioso ou mau
acesso a Internet que ndo permita o carregamento ou a utilizacdo em pleno de ferramentas
multimédia (videos e outros tipos de graficos). Para negdcios ja estabelecidos, uma
barreira tecnoldgica relevante é a dificuldade de integracdo de software de CE (que pode
por vezes ser dispendioso) com bases de dados e outros softwares ja existentes na
organizacao, ou até mesmo encontrar a melhor solugdo logistica para conciliar stocks do

que € vendido em lojas fisicas e do que € vendido em lojas online (Turban et al., 2015).

Exemplos de barreiras ndo tecnoldgicas apontadas por Turban (2015) sdo as reservas
quanto a seguranca e privacidade, defendendo que existe uma falta de confianca nos
vendedores uma vez que as transa¢es ndo sdo presenciais. O autor menciona também a
resisténcia @ mudanca que pode ser observada ndo sé nos consumidores, como também
nas organizagdes. Outra barreira ndo tecnoldgica defendida pelo autor é a dificuldade em

medir a relacdo custo-beneficio de implementar uma solucdo de CE. As barreiras ndo
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tecnoldgicas variam também de acordo com as regulacdes de cada pais, que podem néo
ser claras ou ndo estarem ainda bem definidas ou, por outro lado, estarem e dificultarem

o lancamento de uma loja online.
2.2 O comércio eletronico em Portugal

A utilizagdo da Internet é cada vez comum, abrindo caminho para que mais e mais

utilizadores utilizem o CE.

Em Portugal, de acordo com o Instituto Nacional de Estatistica (INE), em 2020, cerca de
84,5% dos agregados familiares tém ligacdo a Internet em casa. Este valor, representa um
crescimento de mais de 3,6 pontos percentuais, de acordo com a mesma fonte, em relagéo
ao ano anterior. A tendéncia do aumento do nimero de pessoas com acesso a Internet

potencia a exploracdo do CE (INE, 2020).

Um estudo realizado pelo ACEPI (Associacdo da Economia Digital em Portugal) em
conjunto com a IDC (International Data Corporation) — “Economia Digital em Portugal”,
em 2020, confirma esta crescente utilizacdo da Internet em Portugal, com valores
préximos da média europeia, bem como um aumento do nimero de compradores online,
do volume e frequéncia das compras e a aceleracdo da transformacéo digital dos negdcios
das empresas em 2019 (IDC, 2020).

2.2.1 Comportamento do consumidor

No que toca ao CE, em 2020, estima-se que a percentagem de utilizadores de CE tenha
crescido 7 pontos percentuais, em relagdo ao ano 2019 (INE). Embora este crescimento
seja notavel, Portugal encontra-se ainda abaixo da média da Unido Europeia (IDC, 2020).

No entanto, € incontornavel realcar o impacto significativo da pandemia COVID-19 nas
transaces eletronicas. Um pouco por todo o mundo foi possivel observar um crescimento
do CE. Este crescimento foi possivel gracas ao facto de, por um lado, as pessoas ou
evitarem sair a rua por exemplo para comprarem mercearias, ou por outro, como foi o
caso em Portugal, estarem impedidas pelos governos de sairem para deslocacdes ndo
essenciais, como compra de vestuario. Nestas situa¢des, por precau¢do ou por nao terem
outra hipotese, houve uma procura maior de solucGes de compra online (Bhatti et al.,
2020; Pereira, 2020).
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O estudo realizado pelo ACEPI apresentou uma previsdo que defende que a situacao
pandémica podera ter sido crucial em aproximar os valores portugueses com 0

crescimento da média europeia, como pode ser observado abaixo na Figura 1.
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Figura 1 - Consumidores Online em Portugal e Unido Europeia (IDC, 2020)

De acordo com o mesmo estudo, ndo sO se verificou um crescimento do nimero de
compradores online como também um aumento na frequéncia de compra: “73% dos
inquiridos fizeram em média mais do que uma compra por més, nos ultimos 3 meses (3 a
5 vezes ou mais de 5 vezes). Este crescimento é muito significativo, quando comprado

com o0 ano anterior, onde esta percentagem ndo chegava aos 40%” (IDC, 2020).

O estudo “Economia Digital em Portugal — Edi¢do 2020” procurou também uma
compreensdo das faixas etarias que compram online e concluiu que as faixas etarias que
mais se afastam da média europeia sdo as mais novas (16 a 24) e as mais velhas (55 a 74).
Foi possivel também concluir que, alavancado pela pandemia COVID-19, cada vez mais
os consumidores online portugueses reduzem as compras no estrangeiro e aumentam as
compras em lojas online portuguesas. Este comportamento podera ser incentivado pelo
aparecimento de um maior nimero de lojas online portuguesas com qualidade(IDC,
2020). O mesmo estudo concluiu também que 0s principais motivos que se destacam para
os consumidores portugueses comprarem online no estrangeiro sao “preco e a

indisponibilidade de alguns produtos nas lojas nacionais” (IDC, 2020).

Os nameros divulgados no estudo divulgado em outubro de 2020 mostram que o valor do
CE B2C + B2B em 2019, em Portugal, atingiu cerca de 96 Mil Milhdes de Euros. Para

2020, é estimado um crescimento até aos 110,4 Mil Milhdes de Euros, ou seja, um
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crescimento previsto de 15%. Ainda assim, a tendéncia de crescimento do numero de
utilizadores de Internet que realiza CE tem-se mantido ano apds ano, justificando assim

a presenca online das empresas portuguesas (IDC, 2020).
2.2.2 Comportamento das empresas

O CE representa uma ferramenta de grande importancia para as organizacdes “ndo sé pela
dindmica conseguida, mas também pela melhoria e rapidez na comunicacdo” (Pastor,
2018). Assim, mais e mais as empresas reconhecem a necessidade da existéncia de uma
presenca online que permita uma interacdo mais alargada com os clientes de forma a

potenciar a compra (Pastor, 2018).

Ainda de acordo com o estudo “Economia Digital em Portugal — Edi¢ao 2020, concluiu-
se que das empresas inquiridas, cerca de 60% tem presenca online. Foi possivel verificar
que ainda que nas empresas de menores dimensdes a presenca online seja menor, também
nestas se observou um crescimento significativo potenciado pela pandemia COVID-19 -
Figura 2 (IDC, 2020).
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Figura 2- Empresas com presenca na Internet (IDC, 2020)

Apesar da grande maioria das empresas inquiridas ter presenga online, quando
questionadas pela finalidade das suas paginas, como se pode verificar na Figura 3, apenas
cerca de 31% as utiliza para fins de CE.
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Figura 3- Finalidades das paginas online (IDC, 2020)
No que toca ao CE em Portugal, o estudo “Economia Digital em Portugal — Edi¢ao 2020
acredita que as empresas portuguesas aumentardo significativamente as suas vendas,
tanto em B2C como em B2B, resultados estes que serdo potenciados pela pandemia

COVID-19, como se pode observar na Figura 4 e Figura 5.
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Figura 4- Comércio Eletronico B2C Portugal (IDC, 2020)
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Figura 5 - Comércio Eletrénico B2B Portugal (IDC, 2020)

2.3 Solucdes de comércio eletronico

Os custos do equipamento informaético, software e telecomunicagdes tém vindo a baixar
na Gltima década, tornando assim possivel que pequenos negdcios tenham websites
bastante sofisticados (Cichocki, 2018). No entanto, 0s custos de servicos como marketing,

web developers?, e designers tém aumentado (Laudon & Traver, 2017).

As organizacBes podem ainda assim optar por ndo desenvolver a sua propria loja online
e praticar CE através de outros instrumentos. Solu¢Bes como e-marketplace permitem
que as empresas consigam vender os seus produtos em plataformas que reinem varios
outros vendedores e marcas num unico local. Estas plataformas tém por norma um grande
trafego e visibilidade, o que beneficia também as marcas que ali vendem (N. Martins et
al., 2020; Turban et al., 2015).

Um outro instrumento de CE é uma parceria entre empresas, seja por consorcio, seja por
joint venture?, em que ha uma partilha da plataforma de CE, reduzindo assim os custos
para cada parte e assegurando uma autonomia maior sobre o CE que a alternativa de
e-marketplace. Outra opcdo ainda é a venda dos produtos através de uma plataforma de
terceiros de leildes (Turban et al., 2015).

1 Um web developer é um programador especializado no desenvolvimentoo de aplicagGes para a World
Wide Web.

2 Uma joint venture é um acordo e uma alianca estratégica entre empresas para o alcance de um objetivo
comercial comum.
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A utilizacdo de qualquer uma destas solugdes néo significa, no entanto, que a organizacéo
tenha que optar pela sua utilizacdo em exclusivo. Qualquer uma destas solugdes podera

funcionar também em paralelo com uma plataforma prépria (Turban et al., 2015).

A implementacdo de uma loja online constitui um passo da maior importancia para o0s
negocios e desde logo se colocam inimeras questdes sobre a escolha da solugéo a utilizar
que sera crucial para o sucesso da loja (Alami et al., 2015; Chen & Zhang, 2015;
Lixandroiu & Maican, 2015).

Nas pequenas e médias empresas (PME) é frequente que as competéncias necessarias
para o lancamento de uma loja online ndo existam na organizacdo ou que até ndo exista
uma compreensdo integral de todos os processos envolvidos no lancamento (Pastor,
2018). E também frequente que estas empresas demorem mais tempo na implementac&o
como resultado da sua falta de recursos. Poderd existir entdo a necessidade de
subcontratar estes recursos, resultando assim num custo acrescido para as empresas
(Louw & Nieuwenhuizen, 2020).

Assim sendo, e no que toca aos custos com a loja online, estes variam com aquilo que se
pretende que esta seja capaz de fazer, mas também com a dimensdo, maturidade e

know-how da empresa.
2.3.1 Solucdes de construcéo de lojas de comércio eletronico

As solucbes para a construcdo das lojas online variam desde subcontratar todos os
servicos (outsourcing), até ao desenvolvimento proprio (insourcing). A primeira opgao,
outsourcing, significa que a organizacgdo vai recorrer a um servi¢o alheio a mesma, ndo

utilizando nenhum recurso que possua (Laudon & Traver, 2017).

Sumariamente, existem quatro opc¢des para a criacdo de uma loja online, sendo que o seu
uso ndo tem de ser exclusivo e a melhor solucdo para organizacdo podera resultar da

combinacéo de varias opgdes (Turban et al., 2015):
1. Desenvolvimento proprio;
2. Plataformas licenciadas;

3. Subcontratacdo do desenvolvimento total ou parcialmente a terceiros;
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4. Aluguer de plataformas de Software as a Service (SaaS) ou outra alternativa de

computacdo em nuvem.

Desenvolvimento proprio € o desenvolvimento de uma loja online por alguém interno a
organizagao, que planeia e programa a plataforma de forma a satisfazer rigorosamente
todos o0s requisitos e estratégia da organizacdo. Esta alternativa pode, no entanto, ser

muito demorada e dispendiosa (Turban et al., 2015).

As plataformas licenciadas s&o pacotes de software, criados por empresas de software que
fornecem inimeras funcBes necessarias ao CE e sdo pagos pela sua utilizacdo. Estes
pacotes estdo ja prontos para serem utilizados sem necessidade de grandes testes, no
entanto, ndo é comum que s6 um pacote consiga responder a todas as necessidades da
organizacao e pode ser necessario que se comprem Varios pacotes que tém posteriormente
de ser integrados. A integracdo pode nem sempre ser simples, 0 que constitui uma das

principais desvantagens desta solucdo (Turban et al., 2015).

Outsourcing para o desenvolvimento de lojas online consiste em recorrer a profissionais
externos a empresa para algumas ou todas as tarefas necessarias ao lancamento da loja.
Estas tarefas podem abranger o planeamento, desenvolvimento ou integracdo da

plataforma ou até a sua manutencgdo (Turban et al., 2015).

A opcdo de aluguer de plataformas SaaS ou outra alternativa de computacdo em nuvem
permite o0 acesso a plataformas com componentes e ferramentas essenciais ao exercicio
da venda online, prontos a utilizar, mas sem exigir a organizacdo que 0s construa ou
adquira. Esta opcao permite o acesso a estas ferramentas sem a necessidade de um grande
investimento inicial, custos de instalacdo e manutencdo ou seguranca, pois estes estdo
normalmente incluidos na prestacdo paga (por norma, mensalmente). Adicionalmente, a
organizacao podera lancar a sua loja online muito rapidamente uma vez que ndo existe a

necessidade de instalagdes no local (Turban et al., 2015).

Em suma, é importante realcar que as organizacOes devem refletir naquilo que séo as suas
necessidades e recursos e tomar a sua decisdo (Barreira, 2016; Louw & Nieuwenhuizen,
2020). No caso das solucdes ja prontas a utilizar, & importante confirmar se realmente
conseguirdo dar resposta a todos requisitos do negocio. Algumas dessas solugdes ja

prontas podem ndo estar preparadas para incorporar alteracbes que satisfacam os
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requisitos de uma empresa em crescimento, e 0 que podia parecer uma boa opc¢éo, revela-
se mais tarde incompativel, dispendiosa e demorada (Szyjewski, 2019). Enquanto no caso
de se ponderar construir de raiz, deve-se confirmar se existem os recursos financeiros,
uma vez que esta alternativa podera precisar de um maior investimento de tempo e caso

0 talento n&o exista na organizacao, custos acrescidos.

Laudon (2017) defende por exemplo que para organizacGes de maior dimensdo onde
exista a necessidade de integracdo da loja online a certos sistemas de gestdo de
informacdo e logistica da organizacdo, podera fazer sentido um investimento maior para

uma solucdo mais complexa e personalizada as necessidades especificas da organizacéo.

Por outro lado, e de um modo geral, para pequenas empresas e empresas startup podera
fazer sentido, de forma a diminuir o orcamento para o langamento do negdcio, a utilizagao
de plataformas como o Wordpress. Nesta opcao a empresa podera desenvolver o contetdo
da loja, e contratar um web designer e um programador para implementar a plataforma
apenas numa fase inicial (caso o know-how néo exista na organizacao). O alojamento da
loja ficaria num servidor em nuvem, de forma a representar menos um gasto para a

empresa (Laudon & Traver, 2017).
2.3.2 Solugdes para pequenas e médias empresas

Como referido por Laudon e Traver (2017), para PME e também empresas start-up, de
forma a facilitar a entrada no mercado digital, o investimento inicial numa solugdo de CE

devera ser ponderado.

Existem no mercado inimeras plataformas que competem entre si, e que sdo capazes de
satisfazer diferentes requisitos/necessidades organizacionais, uma vez que estdo
preparadas de forma a aceitar extensdes ou aplicagdes desenvolvidas por terceiros que
acrescentam funcionalidades e valor as funcionalidades de origem da plataforma e que a
possibilitam de acompanhar o crescimento do negdcio (Alami et al., 2015; Lixandroiu &
Maican, 2015).

Um exemplo destas plataformas séo as plataformas de codigo aberto (open-source). O
termo “software open-source” refere-se a todo o software que ndo s6 permite que o

utilizador tenha acesso ao codigo, como também Ihe faga alteragbes (Osterloh et al.,
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2003). Exemplos destas plataformas séo o0 WooCommerce (plug-in do WordPress para e-

commerce), Prestashop, Magento.

Estas plataformas tém lojas de extensdes que servem diferentes propositos dentro do
negécio eletronico, tais como email marketing, formulario de contacto, carrinho,
pagamentos, entre outros. Estas extensdes podem ser gratuitas, pagas ou fremium (quando
algumas funcionalidades séo gratuitas mas outras mais complexas sdo pagas) (Cichocki,
2018; Halim et al., 2020).

E possivel a utilizagio destas plataformas para criagdo de lojas sem conhecimentos de
linguagem de cddigo, uma vez que disponibilizam extensdes para que a loja seja

configurada com drag and drop. Adicionalmente, estas plataformas sdo também CMS.

CMS (Content Management Systems, em portugués: Sistemas de Gestdo de Contedos)
sdo sistemas que, como 0 nome indica, permitem gerir todos os contetudos da loja online,
permitindo publicar, editar, organizar e apagar contetdo (Cichocki, 2018; Halim et al.,
2020). Algumas das funcdes dos CMS incluem criacdo subpaginas, possibilidade de
registo do cliente na loja online, gestdo dos registos, adicionar elementos multimédia
(imagens, videos, etc), adicionar produtos, comentarios, formularios de contacto,

newsletters entre outros (Cichocki, 2018).

Em suma, as plataformas open-source representam um reduzido compromisso financeiro
para um vendedor que pretende entrar no mercado eletrénico — uma solucdo sem grandes
barreiras iniciais que permite a venda de produtos online. Assim sendo, esta solucdo é

amplamente adotada pelos vendedores (Szyjewski, 2019).

No entanto, é importante ressalvar que a utilizacdo destas plataformas pode tornar-se
problematica a medida que 0 negdcio expande e as necessidades se tornam mais e mais
complexas. A migracdo de uma plataforma open-sourced para uma paga nao € um
procedimento simples, dai que vendedores de maior dimensdo se mantenham na solucgao

inicial, gerindo as incompatibilidades que vao aparecendo (Szyjewski, 2019).
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CAPITULO III - ESTUDO EMPIRICO
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3 Estudo empirico

Neste capitulo sera explicada a metodologia adotada e o trabalho empirico desenvolvido.
A metodologia Investigacdo-Acao, pelo seu caracter pratico, permite que se cheguem a
conclusdes altamente relevantes, conciliando a pratica com a teoria para a resolucéo de

problemas (Baskerville, 1999).
3.1 A metodologia Investigacdo-Ac¢ao

A metodologia de Investigacdo-Acdo (IA) tem obtido crescente reconhecimento como
metodologia de investigacdo (Altrichter et al., 2002). A literatura sobre o tema é muito
vasta, sendo que foram ja propostas inimeras definicdes do conceito, ndo existindo, no
entanto, uma sé definicdo concordante. Coutinho (2009) refere que se trata de “uma
expressdo ambigua, que se aplica a contextos de investigacdo tao diversificados que se
torna quase impossivel” chegar a uma defini¢ao. J& foram muitos os autores que deram o
seu contributo neste campo, sendo que é considerado relevante enunciar alguns desses
conceitos. Primeiramente, sera explicado o surgimento do conceito e as caracteristicas
chave da metodologia. De seguida, serdo explicadas algumas das abordagens feitas ao
longo do tempo por vérios autores — 0s modelos — ja que, como foi referido anteriormente,
ndo existe para a IA uma definicdo concordante. Este documento segue depois para a

explicagdo das modalidades da metodologia.
3.1.1 Origens da Investigacdo-Ac¢ao

A Investigagdo-Acéo foi primeiramente descrita por Kurt Lewin (Baskerville & Wood-
Harper, 1996; Cardoso & Rego, 2017), em 1944, nos Estados Unidos da América
(Cardoso & Rego, 2017). Lewin era psicologo e professor universitario e muito do seu
trabalho relaciona-se com teorias interativas em contexto organizacional, com destaque a

psicologia social (Adelman, 1993).

De acordo com Cardoso e Rego (2017) os primeiros trabalhos de Kurt Lewin procuravam
solugdes para problemas sociais como discriminacdo de minorias e relagGes intergrupais.
Este interesse é-nos confirmado por Adelman (1993) que afirma que uma preocupacao
de Lewin era aumentar a autoestima e confian¢a de grupos minoritarios, de forma que

pudessem atingir a independéncia e a igualdade.

20



Para Lewin, IA era a discussdo das problematicas em causa pelo grupo, seguida de
decisbes tomadas por este sobre como agir. Era necessaria uma participacdo ativa
daqueles que estavam envolvidos no processo que executariam posteriormente as
decisbes tomadas. Deviam também seguir-se checkups regulares de forma a controlar o
sucesso ou insucesso das medidas a fim de concluir se o objetivo teria sido atingido ou
ndo (Adelman, 1993).

Latorre (2003) traz-nos o “tridangulo de Lewin” que ilustra em termos simples a
investigacdo, a acdo e a formacao (aprendizagem) como os trés elementos essenciais da
metodologia. Ainda segundo o autor, os Vértices do tridngulo devem “permanecer unidos

em beneficio dos seus elementos”. A Figura 6 ilustra o processo do triangulo de Lewin.

Investigacao

Acdo Formacgdo

Figura 6- Triangulo de Lewin (Latorre, 2003)

3.1.2 Caracteristicas da Investigacdo-Acao

A investigacdo é uma metodologia de pesquisa essencialmente préatica, orientada pela
necessidade de resolver problemas reais (Coutinho et al., 2009), na qual podem ser

destacadas algumas caracteristicas fundamentais, apontadas por Cohen et al. (2007):

e Participativa e colaborativa: como trabalhado desde inicio por Lewin, é necessario um
envolvimento de todos os participantes no processo. Participantes estes que colaboram
para criar solucGes para os problemas e para melhorar a realidade.

e Prética e interventiva: uma das razGes pela qual esta metodologia € tdo relevante no seu
contexto é justamente por ndo se limitar ao campo tedrico. A IA tem de estar sempre
associada a uma mudanga, uma intervencao.

e Ciclica: a metodologia envolve uma espiral de ciclos - as descobertas iniciais geram
possiveis solucGes, que sdao implementadas e controladas para que se tirem conclusdes

guanto ao sucesso ou insucesso das mesmas. Bem como introducdo no ciclo seguinte.

21



e Critica: os participantes do processo ndo procuram apenas melhores praticas nas suas
fungdes. Estes atuam também como agentes de mudanga, criticos e autocriticos.
e Autoavaliativa: como ja foi referido, todas as mudancas aplicadas séo avaliadas, numa

perspetiva de adaptabilidade/melhoria e de producéo de novos conhecimentos.

3.1.3 Modelos da Investigacdo-Acéao

Ja muitos autores decidiram dar o seu contributo quanto ao conceito de investigacdo-acgéo,
desde o seu surgimento. De Kurt Lewin, permanecem, segundo Cardoso e Rego (2017),
trés nogdes fundamentais: a importancia das decisdes de grupo; 0 compromisso com a
melhoria de uma situacdo problematica concreta e a necessidade de envolvimento dos

participantes em todas as fases do processo de investigagao.

As diferentes abordagens por varios autores, o que resultaram em diferentes modelos do
conceito, que dada a sua natureza é considerado um “dominio heuristico em constru¢ao”
(Cardoso & Rego, 2017).

Numa perspetiva mais critica, a investigacdo-acdo € vista como uma “reflexdo coletiva
empreendida pelos participantes em situacdes sociais, com a finalidade de melhorar a
racionalidade e a justica das suas préaticas sociais ou educativas, a compreensdo dessas
praticas, e das situacbes em que tém lugar” (Kemmis & McTaggart, 1992). A espiral da

IA de Kemmis e McTaggart encontra-se representada na Figura 7.

Obdgrve

Act

Figura 7- Investigacdo-Acdo por Kemmis e McTaggart (Zuber-Skerritt, 2001)

O diagrama mostra-nos os quatro passos e 0 movimento de uma fase critica para outra,

bem como o fluxo pelo qual o método progride, revelando o caracter ciclico da IA. Para
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Kemmis e McTaggart (1992), a investigacdo-acdo € uma metodologia ciclica, isto, é, 0s
varios passos tendem a ocorrer varias vezes, ha mesma sequéncia, até que se atinja o

objetivo final.

Por outro lado, sob a perspetiva de Jack Whitehead (professor britanico), a IA de Kemmis
e McTaggart, bem como a de Lewin, ndo se “aproximam o suficiente da realidade
educativa” (Coutinho et al., 2009). Como tal, Whitehead sugere um modelo que faca o
investigador avaliar o seu trabalho, colocando questdes a si proprio tais como “What am
| doing? What do I need to improve? How do I improve it?”” (Coutinho et al., 2009). A
abordagem de Whitehead € uma tentativa de se aproximar mais daquilo que o autor

considera, a realidade da situacdo do investigador. Surge assim o modelo da Figura 8.

Sentir ou experimentar um problema

\J

Imaginar a solucho para o problema

Y

Por em pratica a solucho imaginada

\J

Avallar os resultados das accoes realizadas

\J

Modificar a pratica & luz dos resultados

|
Figura 8- Modelo de IA segundo Whitehead (in Latorre, 2003)
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Uma definicdo apresentada por Baskerville em 1999, mais direcionada para a aplicacao

da investigacdo-acao aos Sistemas de Informacao, ilustrada abaixo na Figura 9.

- \
e Action
Specifying :
Planning
Action
Taking
S

Client-System
Infrastruture

Figura 9- Ciclo de Investigacao-Acao por Baskerville (Baskerville, 1999)

O autor introduz assim uma ligacdo com o cliente, que segundo 0 mesmo da a autoridade
ao investigador para que possa atuar, legitimando que essas a¢Oes serdo benéficas para o
cliente (Baskerville, 1997, 1999). O autor segue depois para descrever cinco fases do
ciclo de investigacdo-acdo: diagnostico, planeamento das acgdes, acdo, avaliacdo e

aprendizagem especifica.

A fase do diagnéstico diz respeito a identificacdo dos problemas que causam as situacdes
que a organizacdo pretende alterar e requere, segundo Baskerville, uma interpretagédo
holistica com o contexto da organizacdo. E entdo a partir da fase do diagndstico que o
investigador podera comecar a perceber qual a acdo a tomar e a formular hipoteses
(Baskerville, 1999).

De seguida, na fase do planeamento da agdo, sdo definidas quais as a¢Ges dentro da
organizagao que poderao resolver os problemas encontrados na fase do diagnaostico, tendo

em vista o objetivo e a abordagem para que se atinja esse objetivo (Baskerville, 1999).

A fase da acdo € 0 momento do ciclo em que sdo implementadas as a¢des planeadas pela

fase anterior.

E de seguida realizada uma avaliacdo a efetividade e eficacia das acBes adotadas na
resolucdo dos problemas identificados. Em caso de insucesso, sera necessario que se

facam novas propostas e nova investigacdo para se encontrarem solugdes alternativas. E

24



mesmo em caso de sucesso, € necessario confirmar se a melhoria se deveu apenas as a¢des
adotadas (Baskerville, 1999).

A fase da aprendizagem especifica, que pode também ser chamada de ultima fase do
ciclo proposto pelo autor, é considerada como uma que decorre em simultdneo com outras
fases durante o ciclo, na medida em que durante todo o ciclo ha aprendizagem por parte

do investigador e dos membros da organizacdo (Baskerville, 1999).

Como j& foi constatado, as definicbes de investigacdo-acdo sdo diversas e revelam
perspetivas diferentes por parte dos autores, podendo, ainda assim, ser observado
um consenso em algumas caracteristicas basicas desta abordagem (Cardoso & Rego,
2017).

A investigacdo-acdo disponibiliza a possibilidade de intervencdo na entidade sob
investigacdo e a analise dos resultados. O facto de ser desenvolvida no local da acao,
permite ao investigador uma maior aproximacdo sendo assim possivel capturar
informacdo pode ter escapado numa abordagem inicial ou no diagndstico. E esta
participacdo ativa do investigador na estratégia de mudanca que facilita depois a analise
do sucesso das alteracdes aplicadas e, caso seja necessario, reajustamento (Santos et al.,
2013).

3.1.4 Modalidades da Investigacdo-Acao

De acordo com Kemmis (2009), existem diversas modalidades de investigacdo-agéo cujas
caracteristicas sdo também diversas. O autor explica que consoante as problematicas em
questdo, os ambientes e os intervenientes serdo diferentes. Com base nestas caracteristicas
especificas da situacdo, Kemmis (2009) ressalva ainda que além destes diferentes tipos
de proposito que a IA consegue servir, a metodologia pode também ser diferenciada com
base “na teoria de Habermas (1972, 1974) dos interesses constitutivos do conhecimento:
pesquisa-acdo técnica guiada por um interesse em melhorar o controle sobre o0s
resultados, pesquisa-acdo pratica guiada por um interesse em educar ou profissionais
esclarecedores para que possam agir de maneira mais sabia e prudente, e pesquisa-acéo
critica guiada por um interesse em emancipar pessoas e grupos de irracionalidade,

injustica e dano ou sofrimento” (Kemmis, 2009). Estas diferentes modalidades séo,
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segundo Coutinho et al. (2009), baseadas em diferentes critérios, como podemos observar

na Tabela 1.

Tabela 1- Modalidades de IA (Coutinho et al., 2009)

MODALIDADES | OBJETIVOS PAPEL DO TIPOS DE FORMAS|  NIVEL DE_
INVESTIGADOR | CONHECIMENTO |DE AGAO |[PARTICIPAGAO
QUE GERAM
Técnica Melhorar as [Especialista Técnico/explicativo [Sobre a |Cooptacéo
acoese a externo acao
eficacia do
sistema
Pratica Compreender [Papel Socratico [Pratico Paraa (Cooperacédo
a realidade  |(favorecer a acao

participacdo e a
autorreflexdo)

Emancipadora [Participar na [Moderador do |[Emancipatorio Pela Colaboracéo
(critica) transformacéolprocesso acao
social

A modalidade técnica de 1A verifica-se quando existe um investigador externo que propde
a investigacdo, estabelecendo objetivos e o desenvolvimento metodolégico. A pessoa que
executa (no exemplo do autor, um professor) limita-se a colocar em préatica os objetivos

desenvolvidos pelo investigador externo.

Ainda segundo Coutinho (2009), a IA prética, por sua vez, atribui um papel muito mais
ativo e autdbnomo a pessoa que leva a cabo a investigacao, estabelecendo uma relacao de
cooperacdo com o facilitador externo. O facilitador assume-se como um consultor,
auxiliando o executante da metodologiacom o planeamento da estratégia de

mudanca, detecdo de problemas e analise de resultados.

A investigacdo-acdo critica “vai para além da acdo pedagodgica, intervindo na
transformac&o do proprio sistema, procurando facilitar a implementagéo de solugdes que
promovam a melhoria da agdo” (Coutinho et al., 2009, p. 365). A investigacdo é assumida
coletivamente, sendo que o grupo passa a funcionar na primeira pessoa do plural “nos”.
As decisdes sobre o que explorar ou quais as mudangas a prosseguir sdo tomadas
coletivamente. Na IA critica, o grupo debate as suas opinides e praticas de forma a

chegarem a um nivel de consenso como um todo (Kemmis, 2009).
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3.1.5 Investigacdo-Acao no contexto empresarial de estagio

Devido as suas caracteristicas, a I1A é a metodologia utilizada nos estagios curriculares
que integram a formacgédo de estudantes. Um estudo realizado por Duarte e Moreira
(2020), constatou que quando questionados acerca do motivo para a escolha da
metodologia, os interesses individuais dos estudante séo o segundo motivo mais relevante
para adocdo de uma acdo investigativa, pois estes acreditam que esta lhes trard

conhecimentos, ao mesmo tempo que 0os mantém motivados, pelo seu caracter interativo.

Um estagio compreende a necessidade de o estudante/investigador provocar uma
mudanca na organizagao onde se encontra e “entender quais as estratégias ou mudangas
organizacionais mais apropriadas para alcancar uma melhoria no desempenho da
organiza¢ao” (Sousa, 2019). Segundo Janeiro (2014), a aplicacdo da metodologia de IA
em contexto de estdgio possibilita a “integracdo numa equipa ja formada”,
fazendo “emergir um conjunto de questdes relativamente a este processo”, que o autor
considera “essenciais para desenvolver a investigacdo”. A IA no contexto de estagio
permite “criar a ponte, através de um processo retrospetivo e reflexivo, entre a teoria € a
pratica” (Antunes, 2016), permitindo ao estudante uma entrada no mercado do trabalho

com um “olhar critico e conhecedor da realidade” (Antunes, 2016).

Em suma, a no¢do considerada mais relevante na Investigacdo-Acdo € a sua capacidade
de provocar uma autoanalise critica dos participantes pois coloca em perspetiva a sua

percecdo do seu papel na organizacao e das suas praticas.

Por outro lado, o envolvimento permanente em colaboracdo dos participantes leva a que
as solucgdes aplicadas tenham um conhecimento aprofundado que de outra forma néo seria
possivel - sendo que cada individuo é Unico na sua maneira de pensar, ser e agir, a
discussdo e debate das praticas entre os participantes leva a solu¢cbes mais complexas e
tendencialmente mais eficazes. A investigacdo-acdo afasta-se da investigacdo dita
classica, dado o envolvimento direto e ativo que exige dos participantes. E este
afastamento que a adequa tanto a modalidade de estdgio e mostra-se fundamental a
formagéo pois o participante € também investigador, propondo sugestdes de melhoria
para as suas praticas ao mesmo tempo que adquire ferramentas metodologicas essenciais

de pesquisa da realidade e crescimento futuro.
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Uma limitag&o encontrada reside no facto de existir muita literatura sobre investigagéo-
acdo no contexto de formacdo do professor, mas, ndo existirem estudos sobre a
investigacdo-acdo em contexto empresarial que evidenciem simultaneamente as mais
valias da aplicacdo do método em contexto de estdgio, e a op¢do pelo estagio para a
formagéo do estudante.

3.2 Contextualizacdo no ambito do estagio

A estagiaria procurou uma organizacao de pequena dimensdo para que pudesse contactar
com colegas com diferentes fungdes, de forma a potenciar o ganho de conhecimentos com

a experiéncia de estagio.

Apdbs pesquisa e contacto com algumas organizacGes, a organizacao escolhida para a
realizacdo do estagio curricular foi a Empresa Y. A Empresa Y € uma empresa sediada
em Vila Nova de Gaia, que presta servigos de criagdo de websites, lojas online e outro
tipo de servicos web (como marketing digital, dominios e alojamento web), pertencente
aempresa Grupo Y2 (agéncia de comunicagdo). A equipa é composta por web developers
e designers. A organizacdo propde-se a facilitar o desenvolvimento de um website/loja
online ou loja dropshipping — a um valor mais acessivel e num menor espago de tempo,
assumindo até o compromisso de lancamento da loja online em 30 dias. As lojas
desenvolvidas contam com um design personalizado, funcionalidades necessarias ao
negocio eletronico (catalogo de produtos, pagamentos, gestdo de encomendas e clientes,
estatisticas de vendas, conexao redes sociais, versdo mobile, certificado SSL), alojamento
e manutencdo. Para além do desenvolvimento e implementacdo, a organizacao
disponibiliza servicos de marketing digital para auxiliar os seus clientes na expansdo do
negocio nas redes sociais. A Empresa Y tem um diverso e vasto portfolio de clientes,

oferecendo solucdes para as mais variadas areas de negdcios.

A organizagéo disponibiliza uma ferramenta de criagdo de websites chamada DUDA?,
cuja utilizacao é bastante intuitiva e atraves de drag and drop, sem que sejam necessarios

conhecimentos de codigo/linguagem de programacdo. A ferramenta DUDA disponibiliza

3 A empresa GRUPO X é uma agéncia de comunicagdo que agrupa outras duas organizag@es, sendo uma
delas a organizacdo na qual foi realizado o estagio.

4 A ferramenta DUDA é uma plataforma de construgdo de websites e lojas online utilizada por varias
organizac@es que oferecem servicos de web design para pequenas empresas (https://www.duda.co/).
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suplementos que adicionam funcionalidades as paginas, consoante for considerado mais
pertinente a cada negocio. Estes suplementos variam desde mapas, menus, formularios
de contacto, entre outros. No entanto, ndo € possivel ainda através da ferramenta a op¢éo
de pagamentos em Portugal, pelo que para as lojas online a organizacdo trabalha com a
plataforma Wordpress.

A Empresa Y fornece no seu website trés modalidades de servico: (i) a opcéo de o cliente
criar a sua pagina através da ferramenta disponibilizada, (ii) a opcdo de a equipa da
Empresa Y, criar pelo cliente (também com a ferramenta, para paginas pouco complexas)

e (iii) a hipotese de uma solucdo personalizada.

Por tudo isto, a empresa pareceu encaixar-se nos requisitos da estagiaria, dado por um
lado ser uma empresa pequena o que poderia facilitar as relacfes interpessoais e por outro
a sua natureza de prestacdo de servicos a varias areas de negdcio, 0 que permitiu um

conhecimento mais transversal e alargado do mercado.
3.2.1 Modelo de negécio Empresa Y

De acordo com Laudon e Traver (2017), um modelo de negdcio pode ser definido como
um conjunto de tarefas planeadas (processos de negdcio), cujo objetivo é gerar lucro para
a organizacdo. O modelo de negdcio deve ter em consideracdo o ambiente competitivo
da organizacdo. Segundo o autor, para que se desenvolva um modelo de negécio
adequado, é necessario que sejam tidos em consideracao oito elementos-chave: proposta
de valor (i), modelo de obtencéo de receita (ii), oportunidade de mercado (iii), ambiente
competitivo (iv), vantagem competitiva (v), estratégia de mercado (vi), desenvolvimento
organizacional (vii) e equipa de gestdo (viii). Todos os elementos referidos sdo

importantes no entendimento do sucesso ou insucesso de uma organizacao.

A proposta de valor de uma organizacdo ¢ fulcral para a elaboracdo do seu modelo de
negdcio, uma vez que procura explicitar como é que o produto ou servico prestado pela
organizac&o satisfaz uma necessidade do consumidor. E através da proposta de valor que
a organizacéo justifica a razdo para os clientes preferirem esta organizacao e nao outra,
ou seja, 0 que a diferencia da concorréncia. A Empresa Y procura diferenciar-se pela
prestacdo um servigo de criagdo de websites, lojas online e outros contetidos para a web

aum valor acessivel e de rapida concretizacdo. A organizacdo compromete-se a atribuigéo
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a cada cliente de um gestor de conta que facilitard uma relacdo mais proxima com 0s

clientes.

O modelo de obtencdo de receita descreve como a organizagdo pretende gerar
rendimentos. Existem diferentes modelos de receitas, sendo que as organizagdes podem
optar por escolher apenas um, ou uma combinacéo de varios. No modelo de receitas por
vendas as organizagdes geram rendimentos pela venda de bens, servicos ou conteudo.
Assim sendo, 0 modelo de obtencdo de receita da Empresa Y é um modelo por vendas,
visto que a organizagdo gera receita por cada cliente que paga por cada loja que é criada
bem como pelo servi¢co de manutencdo. O servico de manutencdo consiste num valor
mensalmente pago pelo cliente a organizacdo para resolucdo de problemas, ou outras

situacOes que possam surgir.

A oportunidade de mercado refere-se ao mercado em que a organizacao se tenta inserir
e o potencial financeiro que pode atingir nesse mercado. Como referido na revisdo da
literatura, o comércio digital tem vindo a crescer em Portugal, especialmente quando
considerado o panorama atual, relativamente a pandemia COVID-19. Desde mar¢o de
2020, muitos negdcios foram forcados a garantirem uma presenca online para que
pudessem continuar a vender, uma vez que as restricdes impostas pelo governo impediam
para muitas areas de negdcio o comércio tradicional. Por tudo isto, a Empresa Y opera no
mercado de prestacdo de servigos informaticos para pequenas e médias empresas, de

diversas areas de negocio, que representa um enorme potencial financeiro.

O ambiente competitivo da organizacdo relaciona-se com o procurar identificar
organizagOes que vendem produtos/prestam servigos semelhantes, bem como produtos
substitutos ou novos produtos que possam ainda entrar no mercado. No que toca ao
ambiente competitivo da Empresa Y, é importante que se considerem as trés modalidades
de servico que a organizacdo disponibiliza, explicadas anteriormente: criacdo de uma
pagina atraves da DUDA (ferramenta disponibilizada), desenvolvimento pela equipa
Empresa Y da pégina ou loja online e por fim a hipotese de uma solucéo personalizada.
No que diz respeito a primeira modalidade, a organizacdo compete com inUmeras
ferramentas bastante estabelecidas como o Magento e o Wordpress (Alami et al., 2015).

Adicionalmente, no que diz respeito as outras duas modalidades que requerem um maior
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envolvimento da equipa, existem no mercado muitas empresas de informatica que

trabalham somente com solugdes sem recurso a templates.

A vantagem competitiva de uma organizagdo caracteriza-se pela capacidade de esta
produzir um produto/prestar um servigo de qualidade superior ou conseguir vendé-lo a
um preco inferior a sua concorréncia. No caso da Empresa Y as suas maiores apostas
como vantagens competitivas séo, por um lado, o preco acessivel e, por outro, simplificar
0 mais possivel o processo de criacdo e desenvolvimento da loja online, procurando

facilitar e tornar mais comoda a adog&o de uma loja por parte do cliente.

A estratégia de mercado consiste num plano detalhado da organizacéao para definir como
e para atrair novos clientes. Como referido anteriormente, a Empresa Y insere-se no
Grupo X, empresa que atua no mercado da comunicacdo e marketing. Assim sendo, a
organizagdo encontra-se desde inicio munida das ferramentas para que consiga passar a
sua proposta de valor e a sua mensagem. A Empresa Y aposta, por exemplo, numa forte
estratégia de SEO (Search Engine Optimization) estando nos primeiros resultados do
Google™ quando um potencial cliente faz uma pesquisa sobre “criagdo de loja online”
ou “criagdo website”. Por pertencer ao grupo Grupo X, a Empresa Y tem também a
hipdtese captar novos clientes que fossem ja clientes do grupo. A organizacdo aposta

também na promocao nas redes sociais como o Facebook e o Linkedin.

O desenvolvimento organizacional pode ser definido como um plano que descreve quais
as tarefas que precisam de ser realizadas para que se consigam atingir os objetivos da
organizacao. Este plano estd normalmente dividido por departamentos de acordo com a
area funcional. A Empresa Y conta, como referido anteriormente, com uma equipa
composta por web developers e designers. Adicionalmente, dois dos colaboradores da
organizacdo acumulam também os cargos de gestor de projetos e gestor de clientes. As
tarefas de cada elemento estdo bem definidas e sdo realizadas reunides diarias em que
todos os elementos da equipa participam e atualizam sobre o estado das tarefas, alocam
novos projetos, pedem ajuda e recebem feedback. A equipa traga também objetivos
mensais e o estado de conclusdo dos mesmos ou eventuais ajustes sao também debatidos

nas reunioes.

A equipa de gestdo é constituida pelos colaboradores responsaveis por assegurarem o

cumprimento do modelo de negdcios. Adicionalmente, a equipa de gestdo é também
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responsavel por eventuais alterages a0 mesmo caso sejam necessarias. No caso da

Empresa Y, a equipa é constituida pelo gestor de clientes e pelo gestor de projetos.
3.2.2 Descricdo de estagio

O estagio na empresa Empresa Y teve inicio em setembro de 2020 e terminou em janeiro
de 2021. O estagio funcionava em horério laboral, cinco dias por semana e oito horas por
dia. Logo no inicio do estagio foi atribuido um tutor que estaria encarregue de atribuir e
monitorizar as tarefas, bem como esclarecer qualquer davida. O tutor atribuido foi o

gestor de projetos da organizacao.

O estagio foi totalmente remoto, devido as restrigdes impostas pela pandemia COVID-19.
Um dos aspetos de crucial importancia para uma melhor compreensdo da organizacéo,
foi uma reunido com o gestor de clientes e o0 gestor de projetos no primeiro dia de estagio.
Na reunido foram explicadas quais as modalidades dos servicos prestados pela Empresa
Y, bem como quais as plataformas escolhidas para o desenvolvimento das lojas online.
Adicionalmente foi também explicado sucintamente o funcionamento da ferramenta
DUDA e em que casos a equipa recorre a esta em detrimento do Wordpress e vice-versa,
devido a limitacdo da DUDA, relacionada com a impossibilidade de incorporar os meios
de pagamento. Finda a reunido, a estagiaria foi adicionada aos grupos da plataforma de
comunicacéo utilizada pela organizacéo, o Slack.

Através da plataforma Slack, a estagiaria tinha acesso a atualizages sobre os projetos em
curso e também novos projetos. A equipa reunia diariamente por videoconferéncia. A
estagiaria participava nas reunides com toda a equipa duas vezes por semana, através da
plataforma Google Meet™. Nas reuniGes, todos os membros da equipa intervinham sobre
as tarefas a desenvolver naquele dia, debatiam questfes como alocagdo de novos projetos,
feedback de clientes entre outras. Este aspeto foi da maior importancia, uma vez que a
organizacdo estava em teletrabalho e, desta forma, conseguia assegurar o trabalho de
equipa e a entreajuda. As reunides eram orientadas pelo gestor de projetos, que informava

a equipa do feedback dado pelos clientes bem como da atribui¢do de novos projetos.

Ao longo dos quatro meses de estagio, foi possivel o contacto com varias tarefas
realizadas pela equipa, inerentes a criagdo ou manutencédo das lojas online e websites de

empresas portuguesas. As tarefas variaram desde a criacdo de paginas, a insercéo e
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traducdo de contelidos. A estagidria teve a oportunidade de analisar os requisitos
funcionais e graficos por parte dos clientes, cujas areas de negocio eram variadas. Desta
forma, foi possivel compreender quais 0os elementos comuns e quais 0s elementos
especificos adequados a cada area de negdcio. De seguida, com base em contactos iniciais
e de acordo com requisitos e contetdos disponibilizados pelos clientes, foram
desenvolvidos os websites. O trabalho foi constantemente objeto de alteragdes/melhorias,
pelo designer, pelo tutor e também pelo cliente — contribuindo assim para uma melhor

compreensdo do processo.

Tudo isto levou a uma melhor compreensdo de todos o0s processos e tarefas da

organizacao por parte da estagiaria.
3.3 Desenho da Investigagao

A investigacdo desenvolvida durante a realizacdo do estagio na Empresa Y, baseou-se na
metodologia IA e pode ser divida em cinco fases: (i) diagndstico, (ii) planeamento da
acao, (iii) acdo, (iv) avaliacdo e (v) aprendizagem especifica (Baskerville, 1997, 1999).
Dada a natureza das interacdes da estagiaria com a organizacdo e o grau de autonomia
que lhe foi conferido, a modalidade de IA praticada pode ser também considerada como
pratica (Coutinho et al., 2009).

3.3.1 Fase do ciclo de Investigacdo-Acdo: Diagnostico

Na fase do diagndstico é previsto que se consigam identificar os problemas na origem das
situacOes que a organizacao pretende melhorar. No entanto, a identificacdo dos problemas
sO € possivel se o investigador tiver ja um entendimento da organizagdo como um todo.
Este entendimento do funcionamento e problemas da organizacao teria sido mais rapido
e simples para a estagiaria caso tivesse sido possivel que o estagio se realizasse
presencialmente. No entanto, devido a pandemia COVID-19, o estagio realizou-se
integralmente de forma remota e estagiaria teve que depender de reunides sincronas para

identificar os problemas.

Problema 1: Apos algumas semanas de estagio e de participacdo em Vvarias reunides, a
estagiaria pode constatar que, por vezes, clientes que ja tinham realizado um investimento
inicial significativo desistiam depois do processo de langcamento da loja online. Mais

ainda, alguns clientes com lojas online em funcionamento, simplesmente deixavam de
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trabalhar com a Empresa Y sem qualquer aviso. Perante esta situagdo, nem sempre existia
acompanhamento ou uma solicitagdo de justificacdo por parte dos clientes para tal.
Denota-se assim uma caréncia cuja correcao podera ser benéfica para a organizacao.
Neste sentido, foi elaborado um questionério para melhor perceber os problemas dos
clientes. O questionario encontra-se descrito na sec¢éo 3.4.

Problema 2: Apds debate com o gestor de clientes, constatou-se também que existia uma
limitacdo para algumas areas na oferta de templates. Estes templates sdo fornecidos pela
Empresa Y quando os clientes acedem ao seu website e optam pela modalidade de
autonomamente criarem a sua pagina, com a utilizacao da ferramenta DUDA. De forma
a facilitar este processo para os clientes, a Empresa Y disponibiliza templates de acordo
com diversas areas de negdcio. No entanto, a oferta ndo cobre todas as areas existentes e
por vezes a organizacao recebia contactos de potenciais clientes que explicavam que
tinham comecado o processo de criacao da pagina, mas como na oferta de templates nao
existia uma opgdo compativel com a sua area de negdcio, desistiam do processo. Assim
sendo, considerou-se que esta correcdo era também importante para a organizagao, pois

a reduzida oferta poderia estar a significar negocio que se estava a perder.

Problema 3: Além das oportunidades de negocio que se estavam a perder devido a falhas
na oferta de portfolio para os clientes, notou-se que também existia uma caréncia de
suplementos. Os suplementos estdo também a disposicdo dos clientes que comecam a
criar a sua pagina através da ferramenta disponibilizada, e poderdo ser importantes para
complementar a experiéncia do consumidor final na pagina. Assim, considerou-se que

também a correcdo deste aspeto seria importante para a organizacao.
3.3.2 Fase do ciclo de Investigacdo-Acdo: Planeamento de Investigacdo-Acao

Na fase do planeamento da agdo, a estagiaria procurou definir quais as acbes pertinentes
a tomar, para que se pudessem resolver as caréncias identificadas na fase do diagnostico.

Acdo 1: Relativamente as desisténcias da prestacdo de servigos da Empresa Y, pensou-se
na elaboracdo de um questionario que conseguisse avaliar a satisfacdo dos clientes atuais
da Empresa Y com o servigo prestado, de forma a evitar mais desisténcias. O possivel
envio do questionario foi conversado com ambos o tutor e o gestor de clientes, dos quais

se obteve um parecer positivo para o envio deste aos clientes atuais. Assim sendo, e com

34



aautorizagdo da organizacao, procedeu-se a elaboracéo do questionario. Para tal, foi entdo
consultada literatura que se considerou pertinente, de forma a perceber quais as questdes
que deveriam ser colocadas aos inquiridos. Foram também estudadas as opcOes existentes
para o0 envio do questionario aos clientes, tendo-se optado pela utilizacdo do Google
Forms™. Para cada questdo, foi estudado qual o tipo de resposta mais adequado para
possibilitar mais tarde uma melhor compreensao e analise dos dados recolhidos. O gestor
de clientes forneceu também questionarios que empresas das quais a Empresa Y € cliente,
enviaram, para que pudessem também servir de exemplo. Tendo tudo isto em
consideracao, a estagiaria compilou um conjunto de perguntas que considerou relevantes.
Estas questbes foram depois apresentadas ao gestor de projetos e ao gestor de clientes
para aprovacdo. Apos algumas sugestdes e discussdo de ambas as partes, chegou-se ao

questionario que seria enviado aos clientes, que se encontra no apéndice I.

Acdo 2: Relativamente ao aumento do portfolio de templates disponivel, foi feito um
levantamento das areas em que a organizacdo ndo tinha ainda opcdes, ou, entdo, tinha
apenas uma oferta reduzida destas. Esta analise foi feita com o gestor de clientes e de
projetos. Seguidamente, a estagiaria recorreu a uma analise comparativa de websites de
empresas de referéncia das areas de negocios para as quais foram desenvolvidos os
templates, com vista a fazer um levantamento dos elementos em comum/requisitos,

pertinentes a cada area de negdcios.

Acdo 3: Em linha com o levantamento necessario para a resolugdo do problema 2, foi
pensado e discutido quais 0s suplementos mais pertinentes as areas de negdcios para as

quais se iam desenvolver os templates.
3.3.3 Fase do ciclo de Investigacdo-Acdo: Acao

Na fase da acdo, a estagiaria procurou implementar com rigor as intervengdes definidas

no planeamento.

Acéo 1: Foi enviado o questionario a uma lista de clientes fornecida pela Empresa Y.
Tentou-se ainda contactar alguns dos clientes perdidos, mas sem sucesso, pelo que nédo se
seguiu com um questionario para estes. O questionario aplicado aos atuais clientes da
Empresa Y, que teve como objetivo compreender melhor a sua satisfacdo o servico

prestado pela mesma.
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Acdo 2: De forma a aumentar o portfolio de opg6es para futuros clientes da Empresa Y,
foram criados templates tendo em conta tanto a analise das areas em caréncia no portfolio,
como a analise de requisitos especifica de cada area, ambas efetuadas no planeamento da
acdo. Assim, a tarefa passava por criar um website de raiz na ferramenta DUDA. Os
templates foram desenvolvidos tendo em conta o design e qual a melhor estrutura de
navegacdo e usabilidade para o consumidor final. Depois, para que fossem mais
apelativos para potenciais clientes, eram preenchidos como com informacdes ficticias de
forma a conseguir exibir todas as funcionalidades adicionadas. Estes templates foram

desenvolvidos para as areas da salde, advocacia e stands de automoveis.

Acdo 3: Para a area dos stands de automoveis surgiu a necessidade de obter um
suplemento para a ferramenta DUDA que permitisse, o0 carregamento dos automoveis
(produto) tendo em conta as varias especificacdes que se podem encontrar noutros stands
automoveis online (ano de registo, quilometragem, combustivel, etc), para que se
conseguisse uniformizar todos os anuncios. Por outro lado, o suplemento também era de
grande importéncia para que futuros compradores do stand pudessem tirar partido de uma
pesquisa mediante certas especificacfes que desejassem. Para tal, foi adquirido esse
suplmento pelo que foi necessario que a estagiaria procedesse a sua traducao e eventuais
ajustes para uma maior compatibilidade com aquilo que é a norma da venda de carros

online em Portugal (observada na fase do planeamento).
3.3.4 Fase do ciclo de Investigacdo-Acdo: Avaliacdo da acéo

Nesta fase foi feita uma avaliacdo a eficiéncia e eficacia das acdes tomadas, quanto aos
trés problemas identificados no diagnostico.

Foi considerado bastante positivo que a organizacdo aceitasse a sugestdo de enviar o
questionario aos clientes. O questionario pode e deve sempre ser melhorado, mas ja se

considerou um primeiro passo significativo este primeiro envio.

Relativamente a pratica de enviar um questionario do género com alguma frequéncia,
considera-se € de maior importancia para a organizacdo. Ainda que os dados recolhidos
através do questionario ndo sejam suficientes para que se recuperem clientes perdidos,
podem impedir que os clientes atuais desistam dos servigos prestados pela organizagéo.

Mais ainda, 0 envio com alguma frequéncia deste tipo de questionario pode permitir a
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organizacdo que além de melhorarem o servico prestado, descubram servigos
complementares para onde podem expandir o seu negocio. Assim sendo, considerou-se
que o questionario facultou a compreensdo do cliente, pelo que o objetivo tracado foi

conseguido.

Todos os templates desenvolvidos foram sujeitos a revisao por parte tanto pelo gestor de
projetos como pelo designer, antes da sua publicacdo. Relativamente a expansdo do
portfolio de templates da Empresa Y e de suplementos, a analise realizada na fase do
planeamento da acédo foi de crucial importancia e o objetivo foi alcancado.

3.3.5 Fase do ciclo de Investigacdo-Acdo: Aprendizagem especifica

Como referido anteriormente, a fase da aprendizagem especifica decorre em simultaneo
com as outras fases durante todo o ciclo, na medida em que foram adquiridos

conhecimentos em cada etapa tanto pela estagiaria como pela equipa.

Numa fase inicial, a estagiaria adquiriu conhecimentos sobre 0 modelo de negdcio e
servigos prestados sobre a Empresa Y, bem como outros conhecimentos inerentes ao
ambiente de trabalho, que ndo sdo passiveis de serem aprendidos em contexto de sala de
aula, como o funcionamento da organizagdo e o dia-a-dia do trabalho em equipa.

Adicionalmente, e de forma a poder realizar o questionario, houve uma necessidade de
investigacdo e aprendizagem por parte da estagiaria que foi posteriormente partilhada
com a equipa para que se chegasse a um resultado que agradasse a todos.

Como consequéncia dos resultados obtidos pelo questionario realizado, tanto a estagiaria
como a equipa Empresa Y adquiriram conhecimentos sobre 0s seus clientes e informages

de grande importancia para o sucesso e crescimento da organizacéo.

Mais ainda, a estagiaria teve a oportunidade de aplicar e aprofundar conhecimentos
adquiridos em contexto académico, como sdo exemplo a andlise de requisitos e a

comparacéo de plataformas.

Devido a duracdo do estagio, sO foi possivel a realizacdo de um ciclo de IA. As
indicacdes/sugestdes obtidas do questionario realizado aos clientes, poderiam dar origem
aum novo ciclo de investigacdo-acdo. As tarefas desenvolvidas encontram-se sintetizadas

na Tabela 2.
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Tabela 2 - Tabela-resumo do ciclo de 1A aplicado

Diagnostico

- Problema 1: Perda de clientes. Falta de acompanhamento ou
compreensdo das motivacoes. Elaboracéo de um questionario de
diagndstico e satisfacdo

- Problema 2: Limitac&o na oferta de templates.

- Problema 3: Caréncia de suplementos

Planeamento da
Acéo

- Acdo 1: Elaboracdo de um questionario que conseguisse
avaliar a satisfacdo com o servico prestado, de forma a evitar
mais desisténcias.

- Acdo 2: Levantamento das areas em caréncia; Analise
comparativa de plataformas.

- Acdo 3: Em linha com o levantamento necessario para a
resolucdo do problema 2, foi pensado e discutido quais 0s
suplementos mais pertinentes as areas em caréncia.

Acéo

- Acdo 1: Foi enviado 0 questionario a uma lista de clientes
fornecida pela Empresa Y. Tentou-se ainda contactar alguns dos
clientes perdidos, mas sem sucesso, pelo que ndo se seguiu com
um questionario para estes.

- Acdo 2: Criacdo dos templates através da ferramenta, para as
areas da saude, advocacia e stands de automoveis.

- Acéo 3: Obtencdo e traducdo de um suplemento para a area
dos stands de automodveis tendo em conta as Varias
especificacbes que se podem encontrar noutros stands
automaveis online para que se conseguissem uniformizar todos
0s anuncios.

Avaliagédo da Agéo

- Acdo 1: O questionario pode ser melhorado, mas ja se
considerou um primeiro passo significativo este primeiro envio.
- Acles 2 e 3: Considera-se que a sua concretizacdo foi de
grande importancia e o objetivo foi alcancado.

Aprendizagem
especifica

- Modelo de negdcio e servicos prestados pela Empresa Y
- Investigacdo realizada para a elaboracdo do questionario
- Aplicagdo de conhecimentos adquiridos em contexto
academico

3.4 Questionario de diagnostico

Os clientes foram contactados por duas vezes para que respondessem, uma vez que a

adesdo foi minima no primeiro contacto. Atendendo ao universo dos clientes da Empresa

Y, o questionario foi enviado a uma amostra de 45 clientes, através de uma lista fornecida

pela organizacgdo. Dos 45 contactos efetuados, foram obtidas 22 respostas. Assim sendo,

a amostragem pode ser definida como ndo-probabilistica por conveniéncia (Marotti et al.,
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2008; Oliveira, 2001), uma vez que foram apenas inquiridos individuos

acessiveis/imediatamente disponiveis e ndo por critério estatistico.
3.4.1 Instrumento de recolha de dados

O questionario explicou desde logo aos inquiridos o seu propdsito e foi-lhes garantido

que as suas respostas seriam rigorosamente anoénimas.

O questionario foi composto por duas partes: (i) questdes obrigatorias — onde se procurou
caracterizar a relacdo dos inquiridos com a organizacdo (duracdo da relacéo, primeira
experiéncia com um servigo do género, area de negocio dos inquiridos) e depois avaliar
de forma geral e especifica o servigo prestado — e (ii) questdes ndo obrigatorias — as

questdes demograficas e sugestdes de melhoria.

O questionario comegou por tentar compreender um pouco sobre o cliente, aferindo se a
experiéncia com o servico prestado pela Empresa Y foi a primeira experiéncia do género
para o cliente (através da questdo “Esta foi a sua primeira loja online?”’), podendo o
inquirido apenas responder por op¢do “Sim/Nao”. Seguidamente, procurou-se saber qual
a area de negdcio em que se insere a loja, atraves da questdo “Qual a area em que insere

0 seu neg6cio?”, a qual o inquirido respondeu com uma resposta curta.

De forma a compreender-se um pouco da relacdo do inquirido com a organizacéo, foi de
seguida colocada a questdo “Ha quanto tempo esta online?” pelo que foram dadas cinco

opgoes de resposta: “menos de 1 ano”, “1 ano”, “2 anos”, “3 anos”, “4 ou mais anos”.

De seguida, 0 questionario avangou para as questfes relacionadas com a satisfacdo dos
clientes inquiridos. Primeiramente, foi colocada a questdo “Como avalia 0 servi¢o da
Empresa Y de forma geral?”, onde se pretendeu compreender de uma forma geral a
satisfagdo dos inquiridos, em que a resposta foi dada através de cinco opgdes: “muito

bR Y9 99 6y 99 e

mau”, “mau”, “indiferente”, “bom”, “muito bom”.

Para uma melhor compreensdo de quais 0s parametros de servico devem ser ou nao
melhorados, foi colocada a seguinte questdo “Como avalia o servigo de criacdo da sua
loja online por parte da Empresa Y, quanto aos seguintes parametros?”. Foram colocados
nove parametros para serem avaliados aos inquiridos: “design e imagem apresentada”,
“facilidade de utilizagao e gestao”, “oferta de funcionalidades”, “integracdes com

29 66

servigos externos (pagamentos, faturagdo, CRM, etc)”, “velocidade de carregamento”,
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“apoio técnico pods-langamento e manutengdo mensal”, “expectativa entre
or¢amento/proposta apresentada e resultado final (relacdo qualidade/preco)”,
“compreensao técnica relativamente as respostas recebidas por email (entendeu o que lhe
foi transmitido?)”, “rapidez e facilidade de comunicagdo por telefone ou email”. Tendo
em conta que os aspetos avaliados através da escala de Likert sdo Unicos e tém significado
singularmente, tratam-se entdo de questdes tipo Likert (Boone & Boone, 2012; Joshi et
al., 2015). As respostas foram entdo dadas através de uma escala tipo Likert composta
por 5 niveis de concordancia entre “muito insatisfeito” (nivel 1) e “muito satisfeito” (nivel
5), em que se pretendeu que o inquirido manifestasse o seu grau de concordancia com os
itens apresentados (Cunha, 2007; Dalmoro & Mendes Vieira, 2013; Silva Junior & Costa,
2014). Isto, de forma a possibilitar uma melhor compreensdo especifica de quais 0s
aspetos do servigo presentes na loja online precisavam de uma maior atencdo/melhorias
e quais ja satisfaziam os clientes. Em adicdo a escala tipo Likert foi adicionada também
uma op¢ao de nao resposta “nao aplicavel”. Esta opg¢do foi adicionada com o intuito de
possivelmente reduzir ruido da amostra, evitando que quem esta indeciso sobre a resposta,
ou ndao compreende a questdo, responda no meio, de acordo com o que tem sido defendido
por alguns investigadores (Krosnick et al., 2002). Dado que os elementos presentes na
escala sdo considerados tipo Likert, as ferramentas estatisticas utilizadas foram as
medidas de tendéncia central: moda, mediana de forma a fazer uma analise mais correta
dos dados (Boone & Boone, 2012; Sullivan & Artino, 2013).

Foi depois questionado aos clientes se recomendariam o servico prestado pela Empresa

Y a amigos ou familiares, cuja resposta foi dada através de opcao “sim” ou “ndo”.

Seguiram-se por fim as perguntas de resposta ndo obrigatdria. Foi pedido aos clientes,
através de uma pergunta de resposta aberta, que fizessem sugestdes sobre de que forma a
organizacdo poderia melhorar o servico prestado e o atendimento, abrindo espaco para
colmatar lacunas que pudessem né&o ter sido abordadas pelas questdes anteriores. As

respostas dadas pelos inquiridos foram agrupadas consoante a natureza da sugestéo.

As Ultimas questdes colocadas aos individuos foram as questdes demograficas como a
idade e 0 sexo. A resposta a questdo “idade” foi dada em resposta aberto e os dados
obtidos foram posteriormente agrupados em por 5 classes de idade. A escolha da diviséo

pelas 5 classes deveu-se a grande amplitude nas idades dos inquiridos (minimo=25;
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maximo=66). A resposta a questdo “sexo” foi dada através de opgdo “feminino” ou

“masculino”.
3.4.2 Resultados

Esta seccdo apresenta os dados recolhidos através do questionario colocado aos clientes
da Empresa Y. Os dados foram tratados utilizando o Microsoft Excel™.

As respostas dos inquiridos indicam que ambos 0s sexos responderam na mesma
proporcao, sendo que 2 dos clientes inquiridos optaram por nao responder (ver Figura
10).

Sexo A

= Feminino

= Masculino

Figura 10- Dados demograficos: sexo dos inquiridos

Quanto a idade dos inquiridos, € possivel observar que a maioria, cerca de 35% tém entre
33-40 anos, 20% tém 25-32 anos, outros 20% tém 49-56 anos, 15% tém 65-72 e 0 10%

dos inquiridos tem 41-48 anos. Os resultados encontram-se representados na Figura 11.

Idade ~
= 25-32
= 33-40

41-48
= 49-56
m 65-72

Figura 11 - Dados demograéficos: idade dos inquiridos
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Pela questao “Esta foi a sua primeira loja online?” compreendeu-se que para a maioria
dos inquiridos, 63,6% era a primeira experiéncia enquanto 36,4% dos inquiridos ja teriam

tido uma loja online anteriormente. As respostas podem ser observadas na Figura 12.

Ndo

0.0% 25.0% 50.0%

Figura 12 - Esta foi a sua primeira loja online?

As respostas obtidas foram agrupadas de acordo com o Cdédigo de Classificacdo de
Atividades portuguesas (INE, 2007). O agrupamento das respostas a questdo “Qual a area

em gue insere 0 seu negocio?” encontra-se representado na Tabela 3.
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Tabela 3 - Area de negécio dos inquiridos

Area de negécio NuUmero de Percentagem
empresas

Associaces culturais e recreativas 1 4,3%

Comércio a retalho de bebidas, em estabelecimentos 1 4,3%

especializados

Comércio a retalho de calcado, em estabelecimentos 2 8,7%

especializados

Comércio a retalho de carne e produtos a base de carne, 1 4,3%

em estabelecimentos especializados

Comércio a retalho de flores, plantas, sementes e 1 4,3%

fertilizantes, em estabelecimentos especializados

Comércio a retalho de jogos e brinquedos, em 1 4,3%

estabelecimentos especializados

Comércio a retalho de produtos alimentares, naturais e 7 30,4%

dietéticos, em estabelecimentos especializados

Comércio a retalho de produtos cosméticos e de higiene, 1 4,3%

em estabelecimentos especializados

Comérecio a retalho de produtos médicos e ortopédicos, 2 8,7%

em estabelecimentos especializados

Comércio a retalho de vestuario, em estabelecimentos 4 17,4%

especializados

Comércio, manutencao e reparacdo de motociclos, de 1 4,3%

suas pecas e acessorios

Outras atividades de servigos pessoais diversas, n.e. 1 4,3%

Quanto a duracdo da relacdo dos inquiridos com a Empresa Y, constatou-se que 36,4%

dos inquiridos é cliente ha menos de um ano, 4,5% é cliente ha um ano, 18,2% ¢ cliente

ha dois anos, 13,6% é cliente ha 3 anos e 27,3% é cliente ha quatro ou mais anos. Estes

resultados estdo representados na Figura 13.
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4.5%

Tempo online -

B 1ano
® 2 anos
= 3 anos
4 ou mais anos

= Menos de 1 ano

27.3%

Figura 13- Tempo online dos inquiridos

Na questdo “Como avalia o servico da Empresa Y de forma geral?”, verificou-se que a
maioria, cerca de 54,5% avalia 0 servico como “bom”, 31,8% avalia 0 servico como
“muito bom”, 9,1% avalia o servico como “mau” e 4,5% avalia 0 servico como

indiferente, como observado na Figura 14.
= Bom ® |ndiferente

= Mau Muito Bom

Figura 14 - Avaliacéo genérica Empresa Y
A questo: “Como avalia o servico de criacio da sua loja online por parte da Empresa
Y?” Os resultados podem ser observados na Figura 15. Por observacdo do grafico, é
possivel notar uma predominancia das respostas que representam “muito satisfeito” e

“satisfeito” em todos os parametros avaliados.
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Rapidez e Facilidade de comunicacgo por telefone ou email

Compreenséo técnica relativamente as respostas recebidas _
por email (entendeu o que lhe foi transmitido?)
Expectativa entre orcamento/proposta apresentada e _
resultado final (relacdo qualidade/preco)
Apoio técnico pés-langamento & manutengdo mensal [ Dl = Muito Insatisfeito
m Insatisfeito
Velocidade de Carregamento [N e
m Satisfeito
IntegracSes com servigos externos (pagamentos, faturacéo, . _ m Muito Satisfeito
CRM, etc) .
Né&o aplicavel
Oferta de funcionaiidaces I
Facildade de utizasao o gestzo I
Design e Imagem apresentac [N
0o 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22

Figura 15 - Avaliacéo especifica Empresa Y

Em relacdo a questdo anterior: “Como avalia o servico de criacdo da sua loja online por

parte da Empresa Y, quanto aos seguintes parametros?”, as respostas dos inquiridos estéo

representadas também na Tabela 4. Por andlise da tabela, é possivel concluir que os

resultados obtidos por parte da organizacao sdo bastante positivos.

Tabela 4 — Resumo das respostas obtidas para cada um dos parametros da escala tipo Likert

Parametro Moda Mediana
Design e Imagem apresentada 5 5
Facilidade de utilizagdo e gestéo 5 4,5
Oferta de funcionalidades 4 4
Integracdes com servigos externos (pagamentos, faturagéo, | 4 4
CRM, etc)

Velocidade de Carregamento 5 4
Apoio técnico pds-lancamento e manutencdo mensal 5 4
Expectativa entre orcamento/proposta apresentada e | 4 4
resultado final (relagdo qualidade/preco)

Compreensdo técnica relativamente as respostas recebidas | 5 5
por email (entendeu o que lhe foi transmitido?)

Rapidez e Facilidade de comunicacg&o por telefone ou email | 5 4
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A questdo: “Recomendaria a SITE a amigos ou familiares?”, a grande maioria (81,8%)

recomendaria o servico, e cerca de 18,2% nao o faria (ver Figura 16).

Sim 81.8%

= Ndo

= Sim

Ndo 18.2%

0.0% 20.0%  40.0% 60.0%  80.0% 100.0%

Figura 16 - Recomendaria a Empresa Y a amigos ou familiares?

Na ultima questdo aberta “De que forma acha que se poderia melhorar o servico e
atendimento da Empresa Y” foram obtidas 10 respostas. Atendendo a uma analise
qualitativa dos dados, estes foram agrupados em quatro dimensdes, que se apresentam de

seguida.

(i) Contacto telefénico permanente

Exemplos de citagdes dos clientes:

“Ter um numero de telemdvel direto ao gestor do site para assuntos urgentes.”

- “Geralmente sdo muito rapidos a responder ao email, mas seria interessante se houvesse
a reacdo via WhatsApp/Messenger da mesma forma. Apenas uma reacao pra tranquilizar

o cliente. *
(if) Maior apoio a nivel de Marketing Digital (SEO, SMO)
Exemplos de citagdes dos clientes:

“Nao gostei dos servigos de marketing digital (Google). O conhecimento técnico é muito

baixo. Ndo me ofereceu bom atendimento.”

“Apoio na divulgacao no site, informar e como utilizar essas ferramentas de divulgacéo,

ex.: redes sociais, google, etc.”
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(iii) Sugestdes de funcionalidades/design aléem do que é pedido pelos clientes
Exemplos de citacbes dos clientes:
“Maior manuteng¢ao / atualizagdo”

“(...) [0] meu site anterior foi feito por outra empresa e surpreenderam-me sempre e

propunham formas de enriquecer o site”

“Considero que deviam ser mais criativos e pro-ativos na apresentacdo de propostas que

tornariam ambos os sites mais atrativos (...)”

(iv) Satisfacdo com o servico

Exemplos de citagdes dos clientes:

“Continuar o excelente trabalho e manter dedicacao excecional a cada cliente”
“Continuar o trabalho de exceléncia.

Analisemos agora de forma mais pormenorizada uma das questdes anteriores: “Esta foi a
sua primeira loja online?”. Se considerarmos os que responderam “ndo” a esta questao,
podemos constatar que estes clientes quando respondem a questdo “Recomendaria a
Empresa Y a amigos ou familiares” apenas metade recomendariam a Empresa Y,

conforme se observa na Figura 17.

= Sim = Ndo

Figura 17 - "Recomendaria a Empresa Y a amigos ou familiares™ de inquiridos cuja loja online ndo era a primeira

Adicionalmente, e de forma a analisar um pouco melhor os inquiridos em que ndo era a

primeira vez que criavam a sua loja online, cruzaram-se as respostas destes clientes com

as restantes perguntas de tipo Likert a questdo: “Como avalia o servico de criagdo da sua

loja online por parte da Empresa Y, quanto aos seguintes parametros?”. Assim, para
47



facilitar esta analise, encontram-se na Tabela 5 representados através da moda e mediana,

as respostas dadas aos parametros avaliados nessa questdo. Pela andlise dos valores,

podemos concluir que resultados obtidos neste grupo sao piores que os resultados obtidos

pelo total da amostra.

Tabela 5 - Resumo das respostas obtidas para cada um dos parametros da escala tipo Likert dos inquiridos cuja loja

online ndo era a primeira

Parametro Moda | Mediana
Design e Imagem apresentada 4 3,5
Facilidade de utilizagdo e gestdo 4 3,5
Oferta de funcionalidades 4 3,5
IntegracGes com servigos externos (pagamentos, faturacdo, CRM, | 4 4
etc)

Velocidade de Carregamento 3 3
Apoio técnico pos-lancamento e manutencdo mensal 2 3,5
Expectativa entre orgcamento/proposta apresentada e resultado | 4 3
final (relacdo qualidade/preco)

Compreensdo técnica relativamente as respostas recebidas por | 2 4
email (entendeu o que lhe foi transmitido?)

Rapidez e Facilidade de comunicacdo por telefone ou email 2 2
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Neste capitulo faz-se um cruzamento entre as aprendizagens da revisdo da literatura e 0s

resultados da investigacao, através dos questionarios.
4 Discussao

O crescimento do CE no mundo, mas mais particularmente em Portugal, levou as
empresas a sentirem a necessidade de assegurarem uma presenca online de forma a se

manterem competitivas.

Como referido, de acordo com dados do INE (2020), os valores de CE em Portugal tém
vindo a aproximar-se mais e mais da média europeia. A pandemia COVID-19 veio
acelerar mais ainda este crescimento, uma vez que o consumidor se viu obrigado a
comprar online. As empresas encontraram aqui uma oportunidade sem precedentes para

avancar na presenca e no canal digital de vendas.

Esta oportunidade implica um investimento e custos de manutencao, que podem por vezes
resultar em barreiras a entrada no comércio digital. Assim, foram apresentadas, ao longo
da revisdo da literatura, varias solucfes que poderiam ser benéficas para que as PME
conseguissem vender online sem que tivessem de recorrer a um investimento inicial

consideravel, e num reduzido espaco de tempo.

Como referido anteriormente, um dos objetivos da investigacéo realizada foi um melhor
entendimento da importancia das empresas que prestam 0 mesmo género de servico que

a Empresa Y.

Assim sendo, a revisdo da literatura encontrada permitiu que fossem aprofundados
conhecimentos cruciais para uma melhor compreensdo da importancia de organizacdes
com o modelo de negécio da Empresa Y, que atuam na prestacao de servigos de criacdo

de lojas online para PME.

Empresas como a Empresa Y procuram dar resposta a este mercado, assegurando lojas
online mais acessiveis e cujo lancamento é conseguido num curto periodo de tempo,
oferecendo ainda acompanhamento por uma equipa qualificada, tanto na criacdo do

espaco digital como na sua manutencao.

Por tudo isto, e pela importante oportunidade que este aceleramento do CE em Portugal

pode significar em termos de aumento do volume de negdcio para a Empresa Y, foi
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considerado relevante aprofundar o conhecimento das razGes para a desisténcia de alguns
clientes, bem como o nivel de satisfacdo quanto aos servicos prestados. Esta analise foi
considerada de fulcral importancia para a implementacdo de melhorias, com vista ndo so

a manutencdo dos clientes atuais, como também a angariacéo de futuros clientes.

Um outro objetivo da investigacdo realizada, foi uma colaboracdo nas tarefas e
envolvimento nos processos de negdcio da Empresa Y, de forma a colmatar necessidades
que tenham sido identificadas. Foram entdo identificados trés problemas: (i) necessidade
de um questionério de diagnostico, (ii) expansdo do portfélio de templates, (iii) adigdo de

suplementos.

O questionario de diagnostico ndo s6 contemplou questdes relacionadas com satisfacdo
com o servi¢o, como também questdes que permitiram uma melhor caracterizacdo dos
clientes. Uma primeira conclusdo foi poder identificar quais as areas de negécio dos
seus clientes. Esta informacdo pode orientar a equipa da Empresa Y optando por algumas
das areas de negdcio em que deve investir mais na criacao de templates, na aquisi¢ao de
suplementos e, também, auxiliar em estratégias de marketing e divulgacdo dos seus

Servicos.

Quanto a satisfacdo dos clientes, é possivel também tirar conclusdes relevantes. Foi
possivel constatar que a grande maioria dos inquiridos avalia 0 servico como bom ou
muito bom. A organizagdo podera assim concluir, que de uma forma geral, os clientes
estdo satisfeitos com o servico prestado. No entanto, quando o questionario procura
avaliar a satisfacdo quanto a parametros mais especificos, a organizacdo pode retirar
informacdo sobre quais os aspetos a melhorar no servigo. Os parametros identificados
como precisando de melhorias foram (i) Rapidez e facilidade de comunicacdo por
telefone ou email, (ii) Velocidade de carregamento e (iii) Expectativa entre
orcamento/proposta apresentada e resultado final (relacdo qualidade/prego). Um aspeto
como a melhoria da disponibilidade de atendimento telefénico ou do email, parecendo
simples de resolver, percebe-se que os clientes tinham dificuldade em perceber a
informacdo recebida. Como primeiro passo para um futuro negdcio é urgente resolver
este assunto. Nas sugestdes dadas, a sugestdo da disponibilizagdo do contacto telefonico
permanente, foi a mais popular entre os inquiridos, o que ilustra a ma avaliagdo dada ao

parametro “Rapidez e facilidade de comunicagao por telefone ou email”. Em relagéo ao
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segundo parametro, ndo sendo inteiramente do controlo da Empresa Y, mas também de
parceiros com trabalha, este tera de ser melhorado em conjunto. No que toca ao terceiro
parametro, este poderd ser resolvido por parte da equipa clarificando, na fase da
orcamentagéo, que valores seréo acrescidos caso o cliente queira adicionar determinadas

funcionalidades além daquelas que a Empresa Y tenha apresentado adicionar, a partida.

Por outro lado, os inquiridos consideraram que 0s parametros em gque a organizacao presta
um melhor servico séo (i) Design e Imagem apresentada, (ii) Facilidade de utilizacdo e
gestdo e (iii) Compreensdo técnica relativamente as respostas recebidas por email

(entendeu o que lhe foi transmitido?).

Realca-se que dos clientes que responderam ndo quando questionados se a loja
desenvolvida pela Empresa Y era a sua primeira loja online, 50% deles néo
recomendariam 0s servicos da empresa. Adicionalmente, as piores avaliacdes dadas a
questdo: como avalia o servi¢o da Empresa Y de forma geral, foram dadas por inquiridos
cuja loja online ndo era a primeira avaliando o servico como mau. E assim possivel
concluir que individuos com experiéncias anteriores em servigcos concorrentes, Sa0 0s
mais descontentes com o servico prestado pela Empresa Y. Este serd um aspeto que a
organizacdo devera ter em muita consideracdo e introduzir mudancas adequadas aos
problemas, pois dado que estes clientes ja tiveram outras experiéncias, sdo naturalmente
mais criticos do servigo, e, da mesma forma que romperam com o vinculo com a

organizacao anterior, poderao fazé-lo novamente.

As sugestdes dadas pelos inquiridos em reposta aberta opcional passam, como foi
referido, pela disponibilizacdo de um contacto telefénico permanente, um maior apoio a
nivel de Marketing Digital (SEO, SMO) e sugestdes de novas funcionalidades/design
além do que é solicitado pelos clientes. E também interessante a sugestéo relativamente
aos servicos de Marketing Digital uma vez que a organizacao disponibiliza na sua pagina
estes servicos, poderia ser relevante um outro questiondrio mais direcionado a esta

vertente.

Apesar dos resultados do questionario de diagnostico nos permitirem concluir que 0s
clientes estdo bastante satisfeitos com o servigo, existe no entanto espago para grandes

melhorias. Ndo esquecer que ndo foi possivel contactar os clientes que desistiram da
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Empresa Y, e que estes sim, poderdo estar muito insatisfeitos ndo tendo sido possivel

perceber porqué.
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5 Conclusao

A sociedade e 0 mundo empresarial tém-se tornado cada vez mais tecnoldgicos. A
penetracdo da Internet levou a profundas mudancas na forma como se realizam transacoes
comerciais. O processo de compra pode agora ser mais pratico, rapido e conveniente

através do CE.

O surgimento e crescimento do CE trouxe ndo sé beneficios para as empresas,
consumidores e sociedade, mas criou também um ambiente mais competitivo. O tecido
empresarial teve que se adaptar a estas mudancas e debrucar-se sobre aspetos novos para

si, cujos conhecimentos e recursos muitas vezes, ndo existiam ainda na organizacao.

As empresas devem reconhecer desde cedo a necessidade de acompanharem as
tendéncias de mercado e procurarem as solucGes de CE que mais se adequam ao seu
modelo de negocio, dimensdo e maturidade. Com o crescimento do CE, também o
mercado das solugdes de CE tem vindo a crescer. Sdo cada vez mais as solucbes
existentes, que conseguem ja dar resposta a um amplo leque de requisitos especificos de
cada organizacdo. A escolha da solucdo mais indicada é fulcral ao sucesso da pratica de

CE e por consequente, 0 acesso a todos os beneficios que esta préatica pode trazer.

Existem muitas empresas que atuam num mercado que procura facilitar o acesso ao CE
as empresas. Empresas como a Empresa Y prestam um servico que visa ser
financeiramente acessivel e de rapida concretizacdo, criando lojas que sejam simples de
operar. O servico prestado inclui também a manutencdo da loja, significando assim que
existe sempre uma equipa pronta a resolver problemas que possam surgir, ou até a

implementar melhorias e outras funcionalidades a medida que o negdcio cresce.

Este servigo é especialmente benéfico para empresas de menores dimensdes, onde 0
capital pode ser reduzido, bem como o conhecimento existente na organizagdo para uma

implementacdo da complexidade de uma loja online.

Por consequéncia da oportunidade para o negécio eletronico que os confinamentos

impostos devido a pandemia COVID-19 proporcionaram, surgiu também uma
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oportunidade importante para empresas prestadoras de servi¢os da natureza da Empresa
Y.

Assim, a investigacao realizada procurou contribuir para que a Empresa Y conseguisse

garantir um servico ndo so de qualidade como de oferta variada.

A pandemia COVID-19 e as restricdes em vigor obrigaram a que o estagio funcionasse
integralmente de forma remota, o que dificultou a relagdo da estagiaria com a organizagao
e a sua compreensdo do funcionamento desta. Devido a este fator e a duragdo de
aproximadamente 700 horas do estagio ndo foi possivel que se realizasse outro ciclo de
investigacdo-acdo, em que com base nas conclusdes do questionario, a estagiaria pudesse
aconselhar mais melhorias e avaliar de forma mais profunda os resultados dessa

intervencao.

Dada ndo s0 a reduzida dimensao da amostra, mas também o facto de os inquiridos serem
todos clientes da mesma organizacao, ndo € possivel que se generalizem as conclusdes
tiradas a partir da andlise dos dados recolhidos através do questionério. Diferentes
organizacbes poderdo apresentar diferentes problemas e diferentes solucdes para os

mesmaos.

O questionario tem espaco para melhorias. Um exemplo destas melhorias poderia ser a
forma como foi colocada a questao “Qual a area em que insere 0 seu negocio?”, cuja
resposta foi dada através de resposta aberta. Esta op¢do dificultou a analise de dados, uma
vez que diferentes individuos podem descrever a mesma area de negécio em palavras
diferentes, ndo permitindo uma analise em que se agrupam as respostas para uma
compreensdo mais simples. Adicionalmente, e dado que a organizacdo também presta
servicos de marketing digital, questdes acerca deste topico também poderiam ter sido
colocadas, uma vez que surgiram nas sugestdes feitas pelos inquiridos. Procurou-se
sempre que 0 questionario nao fosse muito extenso ou demorado, de forma a talvez
incentivar uma maior adeséo por parte dos clientes contactados. No entanto, a adesdo néo
foi tdo boa como poderia ter sido, talvez porque o questionario foi enviado pela estagiaria

e ndo pela organizacéo, pelo que no futuro, talvez a adeséo seja maior.
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Apéndice | — Questionario
Avaliacdo Empresa Y

Este pequeno questionario, que demora menos de 2 minutos a responder, tem como objetivo avaliar
a satisfacdo dos clientes da Empresa Y em relacdo a determinados parametros relativos a

construcao do seu negécio online.

Os resultados serdo rigorosamente anonimos e utilizados apenas e somente em contexto académico
para 0 relatério de estdgio do mestrado em Negécio Eletrénico do [ISCAP.

Agradeco a sua resposta. Rita Oliveira, Mestrado em Negdcio Eletronico
*Qbrigatorio

Esta foi a sua primeira loja online? *

O Sim
O Nao

Qual a area em que insere 0 seu negdcio? *

A sua resposta
H& quanto tempo esta online? *

O Menos de 1 ano
1 ano

2 anos

3 anos

4 ou mais anos

O O OO

Como avalia o servigco da Empresa Y de forma geral? *

Muito Mau
Mau
Indiferente
Bom
Muito Bom

0O O O OO0
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Como avalia o servigo de criagdo da sua loja online por parte da Empresa Y, quanto aos
seguintes parametros? *

Muito Insatisfeito | Indiferent | Satisfeito | Muito N&o
Insatisfeit e Satisfeito | aplic
0 avel

Design e Imagem

apresentada

Facilidade de

utilizacao e

gestdo

Oferta de

funcionalidades
Integragbes com
servigos externos
(pagamentos,
faturacdo, CRM,
etc)

Velocidade  de
Carregamento
Apoio  técnico
po6s-lancamento e
manutencao
mensal
Expectativa entre
or¢amento/propo
sta apresentada e
resultado  final
(relacéo
qualidade/preco)
Compreenséao
técnica
relativamente as
respostas
recebidas por
email (entendeu o
que lhe foi
transmitido?)
Rapidez e
Facilidade de
comunicagdo por
telefone ou email
Recomendaria a Empresa Y a amigos ou familiares? *

O Sim
o Nao
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Sugestdes/melhorias: De que forma acha que se poderia melhorar o servico e
atendimento da Empresa Y?

A sua resposta

Reafirmando mais uma vez o cardcter anénimo da resposta a este questionario,
pedimos-lhe agora que nos dé algumas informacdes sobre si:

Idade

A sua resposta
Sexo

o Feminino
O Masculino
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