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Resumo:

Atualmente com o aumento da globalizacdo e com a inovagdo dos modelos de negdcio,
as empresas tém que se reinventar para conseguirem acompanhar a concorréncia. O
comeércio eletronico é uma opcdo que permite trazer inovacdo ao contexto empresarial

tradicional, viabilizando a conquista de diferentes mercados e de novos consumidores.

O presente projeto de Mestrado tem como foco a elaboracdo de uma estratégia para a
implementacdo de uma plataforma de e-commerce em Franca dentro de um contexto
business-to-busines. O problema de investigacdo vai ao encontro das necessidades da
empresa portuguesa Geonext, que desenvolve a sua atividade no setor do material elétrico
e iluminacdo, sendo esta uma opcdo que potencia 0 aumento das exportacGes através do
comércio eletronico. A plataforma para vendas online e-Geonext France surge neste

contexto.

A experiéncia do mercado mostra que o nimero de empresas que integram e-business nos
seus modelos de negocio tem vindo a aumentar a nivel mundial, embora a opcéao
tradicional do offline continue a ser considerada a mais segura pelos consumidores. De
facto, o e-commerce business-to-consumer (B2C) continua a ser mais popular entre os
consumidores do que o e-commerce business-to-business (B2B), embora o nimero de
clientes empresariais que compram online tenha vindo a ganhar destaque. O setor do
material elétrico e de iluminacdo em Franca é competitivo, 0 que pode trazer

oportunidades para novos entrantes com modelos de negdcio inovadores.
Palavras chave:
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Geonext, Portugal, Franca.



Abstract:

Nowadays, with the increase of globalization and the innovation of business models,
companies have to reinvent themselves in order to keep up with the competition. E-
commerce is an option that allows bringing innovation to the traditional business context,

making it possible to conquer different markets and new consumers.

This Master's project focuses on the development of a strategy for the implementation of
an e-commerce platform in France within a business-to-busines context. The research
problem meets the needs of the Portuguese company Geonext, which develops its activity
in the electrical material and lighting sector, which is an option that boosts the increase
of exports through e-commerce. The online sales platform e-Geonext France comes in
this context.

The experience of the market shows that the number of companies that integrate e-
bussiness in their business models has been increasing worldwide, although the traditional
offline option continues to be considered the safest by consumers. In fact, business-to-
consumer (B2C) e-commerce continues to be more popular among consumers than
business-to-business (B2B) e-commerce, although the number of business customers
shopping online has gain prominence. The electrical and lighting equipment sector in
France is competitive, which can bring opportunities for new companies with innovative

business models.
Key words:

E-commerce, Business to Business, Internationalization, Business Model, Geonext,
France, Portugal.



“E conhecereis a verdade, e a verdade vos libertara.”

Jesus de Nazaré
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Introducéo



Devido a revolucdo digital que alterou 0 modelo de vendas tradicional o comprador
tornou-se cada vez mais autdbnomo e consequentemente alterou os seus habitos, passando
a assumir o controlo do seu relacionamento com o vendedor através da sua experiéncia e
acompanhamento dos seus processos de compra. Atualmente propor uma oferta online é

adaptar as empresas a realidade que se vive hoje em dia (Sambron, 2015).

A relacdo entre o comércio e a tecnologia ndo é um processo novo, e tem vindo a evoluir
ao longo dos anos. Os desenvolvimentos e avangos tecnologicos levaram a humerosas
evolucBes na area do comércio internacional, pois com o passar dos anos 0s métodos
usados pelo comércio tradicional j& ndo conseguirdo responder aos requisitos dos
métodos modernos, e consequentemente exigem uma adaptacdo. Hoje em dia a internet
tornou-se algo indispensavel para a vida das pessoas, e muitos assumem que esta leva a
criacdo de oportunidades de emprego e a evolugdes na area industrial e comercial
(Choshin & Ghaffari, 2017).

De acordo com as estatisticas realizadas o numero de empresas que optam por
comercializar online tem vindo a aumentar ao longo dos anos, e alguns resultados indicam
que as pequenas empresas sao as mais beneficiadas com o aumento das vendas online. A
nivel europeu tem-se observado um crescimento acelerado no comércio online,

principalmente nos paises mais desenvolvidos (Falk & Hagsten, 2015).

Este projeto pretende apresentar uma solucdo de comércio online B2B para a empresa

Geonext para entrada no mercado francés.

O desenvolvimento do projeto esta organizado em seis capitulos. O primeiro capitulo
inicia-se com uma analise ao comércio eletronico da atualidade, com a distingdo entre as
definicBes de e-commerce e e-business, os modelos de negdcios associados, 0s principais
mercados onde o comércio online € comum, e termina com assuntos relativos a questao

legal e a seguranca.

O segundo capitulo refere-se a importancia do e-commerce sobre a perspetiva B2B, onde
sdo descritas ndo s6 as oportunidades e os desafios deste modelo de negdcio, mas também
0 marketing aplicado neste contexto empresarial e 0s requisitos regulamentares para a sua

implementacao.



O terceiro capitulo descreve o panorama da empresa, e as caracteristicas gerais,
apresentando os respetivos departamentos e sinergias internas, sendo também descritos
aspetos relativos aos produtos comercializados, as marcas, politica de qualidade,

finalizando com uma breve descri¢do do processo comercial utilizado.

O quarto capitulo é destinado @ metodologia, onde séo dadas referéncias sobre os métodos

utilizados para o desenvolvimento do projeto, bem como as ferramentas utilizadas.

O quinto capitulo é o mais denso em termos de informacao, e diz respeito a parte pratica
deste projeto, onde se encontra a estratégia para a implementacdo de uma plataforma de
e-commerce em Franga, com a apresentacdo dos componentes necessarios para a
construcdo do website proposto (e-Geonext France), plano de e-marketing, analise do
mercado, analise da concorréncia, analise SWOT, marketing-mix, e ainda as condi¢bes

de funcionamento da plataforma.

No sexto e ultimo capitulo sdo expostas as conclus@es, as limitacdes obtidas durante a

realizacdo do projeto, bem como propostas para estudos futuros.



Capitulo I — Comércio Eletronico



Este capitulo apresenta uma andlise ao comercio eletronico da atualidade, com a distin¢éo
entre as definicGes de e-commerce e e-business, 0s modelos de negdcios associados, 0s
principais mercados para o comércio online, e assuntos relativos a questdo legal e

seguranga.
1.1. E-commerce e E-business

Muitas vezes o conceito de e-commerce e e-business € confundido, porém as defini¢bes
em termos tedricos sdo diferentes. Ao negocio online aplica-se o termo e-business, este
pode ser definido como o uso da internet para capacitar os processos de negécio, o
comércio eletronico, a comunicagdo organizacional, a cooperacdo dentro da empresa,
bem como a relacdo com clientes, fornecedores e outras partes interessadas (Chaffey,
2011). O e-commerce ou comércio eletrénico é o termo associado a um modelo de
negdécio onde as transacdes sdo feitas atraves de redes eletrénicas, principalmente a
internet, este procedimento inclui a compra e venda de produtos, servigos e / ou
informacdes, porém o e-commerce ndo € apenas comprar e vender, é também inovar,

comunicar, relacionar, e descobrir informacao eletronicamente (Turban, et al., 2018).

A distin¢do entre os dois esta no alcance mais amplo dos processos, em que 0 e-business
inclui as transacOes internas da organizacdo, as suas aquisicOes, logistica, cadeia de
abastecimento, pagamentos, inventarios, controlo e gestdo de encomendas. Resumindo o

e-commerce pode ser entendido como um subconjunto do e-business (Chaffey, 2011).
1.2. Principais tipos de e-commerce

O e-commerce pode ser classificado de formas diferentes, que se distinguem pela natureza
da sua relagdo com o mercado no contexto de “quem vende a quem* (Salehi-Sangari,
2007). As principais formas de e-commerce consideradas as mais utilizadas podem ser
classificadas em seis tipos: Business-to-consumer (B2C), Business-to-business (B2B),
Consumer-to-consumer (C2C), Mobile e-commerce (m-Commerce), Social e-commerce,

e Local e-commerce (Laudon & Traver, 2016).

O E-commerce B2C ¢é o tipo de comércio eletrénico mais comum, onde organizagdes
com plataformas online pretendem abranger os consumidores finais realizam as

transacdes online. Este inclui venda de bens a retalho, servigos de viagens e entre outros
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conteldos através da internet. O negdcio B2C sofreu um crescimento acelerado partir de
1995, revelando-se o tipo de e-commerce preferido pelos consumidores individuais
(Laudon & Traver, 2016).

O E-commerce B2B existe quando a organizacdo se foca em vender produtos e ou
servicos para outras empresas através de plataformas online, é a forma mais abrangente
do comércio eletronico, com um valor em vendas de aproximadamente 14,2 milhdes de
euros em transacdes comerciais no mundo inteiro no ano de 2015. Estes valores sugerem
que 0 e-commerce B2B tem um grande potencial de crescimento a nivel mundial (Laudon
& Traver, 2016).

O E-commerce C2C fornece a oportunidade de consumidores venderem a outros
consumidores, com a ajuda de uma plataforma online que se transforma posteriormente
num mercado online. Como exemplo temos as empresas eBay e Airbnb. Neste tipo de e-
commerce o consumidor prepara o produto para 0 mercado, disponibiliza o produto a
leildo ou para venda com um preco estipulado, e confia no criador do website em questao
para fornecer um catalogo, um motor de pesquisa, e capacidade de transacdo, para que 0s
produtos possam ser facilmente descobertos e pagos com sucesso (Laudon & Traver,
2016).

O Mobile e-commerce (m-commerce) diz respeito ao uso de dispositivos moveis para a
realizacdo de transac6es online, envolve o uso de redes moveis e redes sem fios, para a
conexdao com Smartphones ou Tablets, como acontece no caso das aplicacbes moveis
(App). Uma vez conectados os consumidores podem conduzir atividades como compras,
comparacOes de preco, reservas de viagens, aceder a sua conta bancéria e realizar
transferéncias entre outras agdes em qualquer lugar, espera-se que este tipo de negocio

cresca rapidamente nos proximos anos (Laudon & Traver, 2016).

O Social e-commerce realiza-se através de redes sociais e atraves das relagdes online.
Também é conhecido como Facebook e-commerce, embora atualmente este fendmeno va
para além do Facebook. O crescimento do social e-commerce deve-se a varios fatores,
nomeadamente o aumento da popularidade das contas pessoais com registo nas redes
sociais, as notificagcdes onde o contelddo das paginas ¢ avaliado através dos “gostos” e do

numero de partilhas, ferramentas de compras online colaborativas e as recomendac6es



dos amigos nas redes sociais. O social e-commerce ainda é recente, mas de acordo com
os dados estatisticos os melhores retalhistas nas redes sociais, obtiveram cerca de 3.3 mil
milhGes de dolares em vendas no ano de 2015, demonstrando o seu potencial (Laudon &
Traver, 2016).

O Local e-commerce é um tipo de comercio focado em atingir um cliente de acordo com
a sua localizacéo geografica. Os vendedores locais usam uma variedade de técnicas de
marketing para levar os consumidores até as suas lojas, este tipo de e-commerce faz parte
do m-commerce e do social e-commerce, esta atualmente a ser alimentado por uma onda
de interesse nos servigos locais como é o exemplo da empresa Uber (Laudon & Traver,
2016).

Business-to-Consumer (B2C) Negdcios online que vendem a
consumidores individuais.

Business-to-Business (B2B) Negacios online que vendem a outras
empresas.
Consumer-to-Consumer (C2C) Consumidores que vendem a outros

consumidores.

Mobile e-commerce (m-Commerce) Uso de dispositivos moveis, para
realizacdo de transagdes online.

Social e-commerce Comércio eletronico realizado através de
redes sociais e relagfes sociais online.

Local e-commerce Comércio eletronico focado na
localizacéo geografica dos consumidores.

Tabela 1 — Principais tipos de e-commerce

Fonte: (Laudon & Traver, 2016)



1.3. Principais mercados

O comércio eletronico é um fendmeno global, em quase todos 0s paises as taxas de
crescimento tém aumentado. O top 10 dos maiores mercados de e-commerce em volume
de vendas estd constituido pelos paises: China, Estados Unidos, Reino Unido, Japdo,
Alemanha, Franca, Coreia do Sul, Canada, Russia e Brasil (Edquid, 2017).

1° China ($672 mil milhdes) — E o maior mercado de e-commerce a nivel mundial
liderado pelas empresas subsididrias do grupo Alibaba. A China apresenta um
crescimento anual de 35% neste setor, é também distinguida como o pais com o

crescimento mais rapido na &rea do e-commerce.

2° Estados Unidos ($340 mil milhdes) — Apresenta-se em segundo lugar liderado pelas
empresas Amazon e eBay, 0 pais apresenta crescimento em todos 0s setores e tem-se

tornado o centro das tendéncias em e-commerce.

3° Reino Unido ($99 mil milhdes) — Este pais assegura o terceiro lugar, liderado pelas
empresas Amazon UK, Argos, e Play.com (Rakuten) o Reino Unido também apresenta

uma percentagem de vendas bastante elevada, principalmente nas vendas a retalho.

4° Japao ($79 mil milhdes) — O Japdo lidera principalmente as vendas relacionadas com
m-commerce que de acordo com os dados se tornara o futuro do e-commerce mais
tradicional. Rakuten é a maior plataforma de e-commerce no pais, que com o passar dos

anos tem adquirido varios websites no mundo inteiro.

5° Alemanha ($73 mil milhdes) — Pertencente ao segundo lugar europeu, a Alemanha
lidera no mercado de e-commerce com as empresas Amazon, eBay e Otto que € um

vendedor a retalho local.

6° Franca ($ 43 mil milhGes) — Liderada pelas empresas Odigeo e C-discount, Franca
apresenta-se em sexto lugar a nivel mundial e no terceiro lugar a nivel europeu. A Amazon
também tem uma boa quota de mercado no pais, mas as marcas locais conseguiram um

lugar de destaque.



7° Coreia do Sul ($37 mil milhGes) — Este é o pais com a internet sem fios mais rapida
do mundo, e consequentemente também é um lider nos mercados de m-commerce, 0s

principais lideres empresariais sdo a Gmarket e Coupang.

8° Canadé ($30 mil milhdes) — O Canada tem uma quota de comércio eletrénico enorme
e com pouca competicdo. A Amazon é a lider no mercado canadiano em conjunto com a
marca local Costco, devido as variadas oportunidades do e-commerce outras marcas estao

a tentar arranjar espago no mercado.

9° Rassia ($20 mil milhGes) — O comércio eletronico na Russia estd numa fase inicial,
mas crescente, 0 pais apresenta a maior percentagem de populagdo com acesso a internet
no continente europeu, mas as vendas online representam apenas 2% das vendas totais.

As empresas Ulmart, Citilink, e Ozon sdo as maiores retalhistas no pais.

10° Brasil ($19 mil milhGes) — O Unico pais da América do Sul no top 10 tem um
crescimento de e-commerce bastante elevado com a percentagem de 22%, o Brasil esta
no radar das empresas norte americanas, mas as empresas locais MercadoLivre e B2W

Digital Inc, estdo na lideranca entre as marcas nacionais.

E South

Korea
Brazil
$19

§37
Japan

$79

Figura 1 — 10 maiores mercados de e-commerce a nivel mundia

Fonte: (Oreandorff, 2017b)



Em 2017 a Nigéria apresentou-se como 0 pais com o numero de utilizadores de internet
mais elevado no continente africano nomeadamente com 91.6 milhdes de internautas,
sendo a maior parte do fluxo gerado por Smartphone (81%) e os restantes 16% gerados
através de computadores. Isto sucede pelo caracter econémico das conexdes moveis,
(Statista , 2018), assim a Nigéria conquista a lideranca no comércio eletrénico em Africa
com taxas em volume de vendas que rondam os 40%, prevendo-se que este se torne o
primeiro pais africano com retalhistas online em escala semelhante aos paises ocidentais.
A Africa do Sul e Quénia também estfo em ascensdo e comegam a desenvolver negocios
de e-commerce. O acesso a tecnologia é um fator necessario para desenvolver o comércio
eletronico no continente africano (Lunika, 2017). O primeiro ministro das
telecomunicacgdes nigeriano afirma que o valor do e-commerce no pais pode chegar aos
10 milhdes de délares nos proximos anos com 300.000 compras online esperadas por dia.
A empresa nacional que lidera no e-commerce € a Jumia (Oxford Business Group, 2016).

De acordo com as estatisticas gerais do Eurostat incluindo pequenas, médias e grandes
empresas, em 2016 a percentagem das organizacbes da UE que fizeram vendas online
atingiram o0s 20% e os lucros via transacfes em e-commerce chegaram aos 18%, isto
significa que uma em cada cinco empresas fez vendas online, e aos longos dos anos estes
valores tém vindo sempre a aumentar. As grandes empresas apresentam 44% de vendas
em plataformas online, atingindo 26% de retornos. As médias empresas apresentam 29%
de vendas em plataformas online com retornos de 13% enquanto as pequenas empresas
apresentam 18% de vendas online onde os retornos atingem os 7%. Os dados acima

descritos encontram-se resumidos na tabela 2.
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Dimenséo das % Empresas com % Empresas com retornos

Empresas vendas online (2016) atraves do e-commerce
(2016)
Todas as empresas 20 % 18 %
Grandes empresas 44 % 26 %
Medias empresas 29 % 13 %
Pequenas empresas 18 % 7%

Tabela 2 — Retornos das empresas europeias através do e-commerce por dimensao de empresa em 2016

Fonte: (Eurostat, 2017)

Relativamente a estatisticas relacionadas com empresas europeias com dez ou mais
funcionarios no ano de 2016, um em cada seis negdcios, fez vendas online. Estas vendas
online incluiram vendas para consumidores individuais B2C e para outras empresas B2B.
A percentagem de médias empresas com dez funcionarios ou mais que vendem online é
de 16%, as vendas para consumidores nacionais atingiram 97% enquanto 44% foi para
venda em paises membros da UE, e os restantes 28% para paises fora da UE (Eurostat,

2017). Os dados acima descritos encontram-se na figura 2.
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Figur na 2 — Empresas europeias de 10 ou mais funcionarios com vendas online em 2016

Fonte: (Eurostat, 2017)

No ano de 2016 aproximadamente 77% das empresas da UE tinham website, desta
percentagem 16% faziam vendas online e 97% do destino dos websites era nacional,
enquanto 44% eram destinados a outros estados membros da UE, apenas 28% dos

destinos eram para paises fora da UE.

Em Portugal, 65% das empresas tinham website, desta percentagem apenas 13% faziam
vendas online e 96% do destino dos websites era nacional, enquanto 46% eram destinados

a outros estados membros da UE, 40% destinados eram para paises fora da UE.

Em Franca, 67% das empresas tinham website, desta percentagem 15% faziam vendas
online e 99% do destino dos websites era nacional, enquanto 41% eram destinados a
outros estados membros da UE, 28% dos destinos eram para paises fora da UE.

Na Dinamarca, 95% das empresas tinham website, desta percentagem 24% faziam vendas
online e 88% do destino dos websites era nacional, enquanto 30% eram destinados a

outros estados membros da UE, 21% dos destinos eram para paises fora da UE.

Resumindo os dados demonstram que a tendéncia do destino dos websites, é de
preferéncia nacional, a percentagem de websites destinados a paises fora da UE ainda é
minima em relacdo a percentagem nacional, também se observa que a maioria das

empresas possuem paginas online, porém um numero reduzido opta por fazer vendas
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online. Os dados relativos a Unido Europeia, Portugal, Franga, Dinamarca, Alemanha e

Paises Baixos encontram-se resumidos na tabela 3.

% Empresas % Destino dos websites das empresas

com vendas online

Com Com Nacional Estados Paises fora
Websites vendas membros UE da UE
online

Unido 77 % 16 % 97 % 44 % 28 %

Europeia
Portugal 65 % 13 % 96 % 46 % 40 %
Franca 67 % 15 % 99 % 41 % 28 %
Dinamarca 95 % 24 % 88 % 30 % 21 %
Alemanha 87 % 20 % 95 % 47 % 30 %
Paises 86 % 22 % 98 % 45 % 18 %

Baixos

Tabela 3 — Transagdes europeias via website ou aplicacdes méveis em 2016 (empresas com 10 funcionarios ou mais)

Fonte: (Eurostat, 2017)
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1.4. Questao legal e seguranca

As questdes legais acerca do comércio eletronico ndo sdo novidade, os advogados cada
vez mais sdo capazes de reconhecer o aumento significativo de certas questdes legais no
contetdo online (Nasir, 2004). Para aumentar a confianca nas transacGes, aplica-se 0
conceito de elegibilidade que acontece quando um Orgdo governamental concede

permissao para consumidores ou empresas adquirem um produto (Adler, 2000).

As questdes relacionadas com a seguranca dos visitantes sdo reguladas pelo decreto-lei
67/1998 relativo a protecdo de dados, este decreto-lei em 2018 sofreu uma pequena
alteracdo para que exista mais uniformidade da legislagdo dentro da Unido Europeia.
Assim, passa a ser possivel o controlo dos usuarios e dos seus dados, onde as empresas
ficam encarregues das obrigacdes que dizem respeito a protecdo de dados. Uma das
alteracOes ao regulamento é que em cada empresa passa a ser obrigatéria a existéncia de
um encarregado para a protecdo de dados, este esta responsavel pela monitorizacéo da
atividade da empresa bem como pela gestdo dos dados pessoais dos usuarios a nivel
interno e externo (Lusa, 2017). O ndo cumprimento deste regulamento da origem a
sancOes desde coimas que podem atingir os 20 milhdes de euros, ou a apreensao de uma
percentagem do volume de negdcios anual (Augusto, 2018).

Todas as situacdes de negdcio sdo Unicas, e as questdes legais que se aplicam dependem
dos fatores particulares que se aplicam a cada uma das transacdes. Nas encomendas online
0 consumidor deve estar a par dos termos e condi¢des de venda bem como os termos e
condigdes do uso do website e dos produtos e ou servigos. Estes termos devem ser
consistentes com um elevado nivel de coeréncia, podendo ainda ser acrescentados termos
adicionais dependendo do tipo de transacdo. A oportunidade de recusar ou aceitar 0s
termos, e ainda receber qualquer tipo de reembolso faz parte do direito do consumidor.
Problemas relacionados com aplicabilidade dos contratos geralmente envolvem
reclamacdes de garantia, ou de desempenho insatisfatorio do produto. Assim, torna-se
necessario examinar as clausulas de garantia e limitacéo de responsabilidade, bem como

as leis locais sobre a protecdo do consumidor (Adler, 2000).
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Normalmente os produtos tangiveis sdo enviados através dos mecanismos de frete
tradicionais, porém as questdes legais encontram-se na disponibilidade geogréafica do
produto, os canais de distribuicdo que foram utilizados e quais as taxas aplicadas, e ainda
duvidas relacionadas com a aplicabilidade e cumprimento dos contratos online. A
seguranca e o processo de pagamento sdo os problemas mais frequentes na problemética
da legislacéo do e-commerce, para minimizar estes problemas adotam-se ferramentas de
criptografia em conformidade com as regulamentagdes governamentais para evitar

situacOes de fraude e ndo pagamento (Adler, 2000).

Tecnicamente a internet é facilmente controlada, monitorizada e regulada a partir de redes
de controlo centralizadas, como por exemplo, pontos de acesso, empresas de
telecomunicacdes, agéncias de fibra dtica, servidores e routers. Porém, em paises como
China, Arabia Saudita, Irdo, Coreia do Norte, Tailandia, Singapura entre outros, 0 acesso
a internet € regulado por routers centrais controlados pelas instituicGes governamentais,
0 que permite ao governo bloguear 0 acesso a certos sites nacionais, europeus ou norte
americanos (Laudon & Traver, 2016). A maior parte da populacdo ndo esta disposta a
divulgar as suas informacfes pessoais na internet, cabe aos individuos decidir a
quantidade de informacdo que estdo dispostos a divulgar, e como e por quem essa

informacdo pode ser usada (Nasir, 2004).
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Capitulo Il — A Importancia do e-commerce para o Negocio B2B
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Este capitulo refere-se a importancia do e-commerce sobre a perspetiva B2B, onde estdo
descritas ndo so as oportunidades e os desafios deste modelo de negdcio, mas também o
marketing aplicado neste contexto empresarial e os requisitos regulamentares para a sua

implementacéo.
2.1. E-commerce B2B

O comércio eletronico B2B, é efetuado entre negdcios conduzidos eletronicamente
através da internet, extranets, intranets, ou redes privadas. Estas transacGes podem ser
entre as empresas, parceiros ou governos. Nos negocios B2B as empresas pretendem
computorizar as transagdes comerciais, processos comunicativos e colaborativos com
objetivo de aumentar a eficiéncia e a efetividade. O processo de compra e venda na
vertente B2B é diferente e mais do complexo do que na vertente B2C, devido ao nimero
elevado de intervenientes no processo, tendo em conta que é mais dificil vender a
entidades empresariais do que a consumidores individuais. Este processo envolve mais
atividades do que comprar e vender como por exemplo, remover obstaculos na cadeia de
abastecimento, a comunicacdo interna, gestdo de tarefas, entre outras (Turban, et al.,
2018).

Este tipo de e-commerce sofreu uma evolucéo ao longo dos anos, os primeiros websites
B2B eram focados essencialmente na vertente das transacdes, onde a prioridade consistia
apenas na coleta dos pedidos, a informac@es fornecidas sobre os produtos eram minimas.
Atualmente 0s usuérios empresariais sdo cada vez mais influenciados pela experiéncia de
compra, 0s consumidores procuram uma experiéncia interativa, com contetdo
personalizado conjugada com a capacidade de satisfagdo das suas necessidades. Hoje em
dia as solucbes de e-commerce oferecem uma experiéncia de compra com qualidade
incluindo catalogos robustos, apoio ao cliente, possibilidade de pedidos personalizados
entre outras inovagdes (Chemouny, 2012).
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2.1.1 — Principais Modelos de negdcio B2B

A discussdo sobre os modelos de negocio, ganhou popularidade, com o acréscimo das
empresas baseadas na internet. Um modelo de negocio pode ser entendido como uma
representacdo abstrata de alguns aspetos da estratégia de uma empresa, destacando 0s
detalhes essenciais, necessarios para perceber como uma empresa pode levar valor aos

seus consumidores (Lam & Harrison-Walker, 2003).

Existem dois modelos principais usados nesta area, nomeadamente: mercados online
sediados na internet que esta subdividido em: e-distributor, e-procurement, Mercado de
Céambio, Consorcio Industrial e redes privadas industriais (Laudon & Traver, 2016).

Modelo e-distributor — Associado a empresas que fornecem produtos e servigcos
diretamente a negdcios individuais, ou seja, uma Unica empresa pretende atingir varios
consumidores empresariais. Com este modelo, quanto mais produtos, servicos, e
funcionalidades as empresas disponibilizam online, mais potenciais clientes sdo atraidos,
tendo em conta que comprar “a primeira” ¢ sempre melhor do que visitar inimeros

websites para localizar um produto (Laudon & Traver, 2016).

Modelo e-procurement — Associado a empresas que criam e vendem 0 acesso aos
mercados digitais, ou seja, s&0 empresas que criam softwares para mercados digitais que
posteriormente sdo vendidos a outras empresas. Basicamente fornecem auxilio na criacdo
de catalogos, despacho de encomendas, seguros e financas. O software do contexto do
comprador e do vendedor sdo personalizados por este tipo de negdcios (Laudon & Traver,
2016).

Modelo Mercados de Cambio — Também conhecido como Exchange Market, esta
associado a empresas independentes, que estdo no mercado e ganham receitas ao cobrar
uma comissdo ou uma taxa com base nas transacdes realizadas entre as partes. Este
modelo negdcio esta relacionado normalmente com industrias verticais como a do ago ou
do aluminio (Laudon & Traver, 2016).

Modelo Consorcio Industrial — Este modelo, é formado por um grupo de organizacfes
principais na industria, as mesmas podem ser fornecedoras, compradoras ou ambas as

coisas. Aqui o objetivo principal € disponibilizar servi¢os que sirvam de suporte a troca
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comercial, sendo esses servicos sistemas para o suporte do processo de logistica, bem

como servigos de planeamento empresarial e design (Turban, et al., 2018).

Redes privadas industriais — Uma rede industrial privada é uma plataforma digital
especialmente projetada para coordenar o fluxo de comunicagdes envolvidas nas
transagdes comerciais entre empresas. As redes industriais privadas constituem 75% de
todas as despesas das grandes empresas B2B. Estas redes séo propriedade de uma Unica
grande empresa. A participacdo acontece por convite, para os fornecedores confiaveis de
longo prazo com inputs diretos. Normalmente a redes privadas existem a partir do préprio
sistema de ERP (Enterprise Resource Planning) usado pela empresa, sendo este conceito
apresentado com mais detalhes no capitulo seis. As redes privadas existem para a inclusdo
dos fornecedores chave nas tomadas de decisGes dos negocios da empresa, por exemplo

para a monitorizacgao de vendas (Laudon & Traver, 2016).
2.2. Oportunidades e desafios
Oportunidades

Como referido anteriormente o modelo de negdcio tradicional B2B, envolve a negociagédo
com varios fornecedores. A internet permite as empresas a comparacéo entre lojas online
de modo a encontrar o melhor produto ao melhor preco, isto reduz a maior parte do tempo
e custos na procura dos bens e servicos, que sdo despendidos nas transacdes comerciais

tradicionais (Wienclaw, 2008).

Uma das principais oportunidades € que o comércio eletronico B2B tem vantagens em
comparagao ao comércio B2C. De acordo com dados estatisticos em 2017 o nimero de
vendas no e-commerce B2B atingiu 7.661 trilides de doélares no mundo inteiro, enquanto
0 comércio B2C apresenta 2.143 trilides de dblares em vendas a nivel mundial. Os valores
equivalem a 257.4% de diferenca no tamanho do mercado entre estes dois tipos de
comeércio eletronico (Orendorff, 2017a). Os dados descritos encontram-se o resumidos na
tabela 4.
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Vendas E-commerce B2B 7 661 USD
2017 (mundial)

Vendas E-commerce B2C 2 143 USD
2017 (mundial)

Diferenca de mercado 257.4 %

Tabela 4 — Total de vendas em e-commerce B2B e B2C a nivel mundial

Fonte: (Orendorff, 2017a)

A eficiéncia da organizacdo, é uma vantagem que pode ser conseguida comecgando a
transacionar atraves da internet. Com este método os clientes estdo capacitados para fazer
encomendas online sempre que quiserem sem a maioria das limitacGes que existem no
modelo tradicional. O servico ao cliente pode focar-se mais nas necessidades do mesmo
em vez de apenas executar o servico de logistica de encomendas, diminuindo-se, assim,
a possibilidade de erros em relacdo aos pedidos de mercadoria e melhora-se 0s processos
de envio, bem como os retornos financeiros das encomendas (Insite Software, 2015).
Uma plataforma de e-commerce também permite a organizacao lancar uma campanha de
marketing baseada em dados analiticos recolhidos através dos padrées de utilizacdo dos
consumidores, sendo possivel avaliar as campanhas de marketing, o retorno dos
inventarios, e o relacionamento com o cliente (Insite Software, 2015). O papel do
comeércio eletronico B2B, ndo canibaliza a forca de venda ou papel dos revendedores, pelo
contrario, apoia e os complementa. Todo o caminho percorrido na internet pelo cliente
poupa esforcos por parte de quem vende, reduzindo o tempo gasto no processo de venda,
conferindo ao revendedor ou vendedor um ganho valioso no que diz respeito a sua

eficiéncia (Sambron, 2015).

Do ponto de vista competitivo a adocdo deste tipo de e-commerce, permite a empresa
diferenciar-se da concorréncia, tendo em conta que os comerciantes B2B ainda séo

minoritarios em comparacgdo aos B2C. Tanto o e-commerce B2B como 0 B2C combinam
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aspetos favoraveis comuns a todos tipos de e-commerce como, a satisfacéo e fidelizagéo
do cliente, reducdo dos custos, crescimento do volume de negdcios bem como abertura
de portas a nivel internacional. Assim pode considerar-se que existem vantagens

competitivas sélidas no campo das vendas online (Sambron, 2015).

O conceito de venda em multiplos canais tem vindo a ganhar interesse, o ranking dos
websites de compras mais populares a nivel mundial, mostram o sucesso das marcas que

combinam pontos de vendas fisicos com eletronicos (Dicharry, 2017).

A Comissdo Europeia pretende criar um mercado digital Unico onde as transagdes
resultantes do comércio eletrénico entre os estados membros da EU sejam tdo fluidas
como as trocas comerciais tradicionais. A maioria das empresas europeias,
nomeadamente 59% reportaram em 2016 nenhuma dificuldade relacionada com o uso das
suas plataformas online (Eurostat, 2017). Cabe as empresas B2B, adotarem as suas
estratégias de comunicacdo de vendas de modo a garantirem o crescimento do negocio,

reunindo esforcos para enfrentar a concorréncia (Sambron, 2015).

Resumindo o facto de se poder atingir um mercado internacional esta associado a uma
das principais forcas do comércio eletronico que € a possibilidade de entrada em mercados
globais e, consequentemente, o desenvolvimento de servicos para 0s consumidores.
Agora existe a possibilidade de transacionar sem limites geogréaficos, através de redes
informaticas, o que confere vantagens ao nivel do acesso a informacédo, comparacéo de
ofertas e localizacdo de potenciais fornecedores. O foco no consumidor final e na
personalizacdo dos produtos e servigos é também uma oportunidade relevante que esta
associada aos mercados online (ANACOM, 2004).

Desafios

Os desafios na adocdo do e-commerce, podem ser classificados a varios niveis
nomeadamente a nivel tecnologico, ao nivel da organizacdo, e ao nivel dos funcionarios.
As barreiras encontradas ao nivel das tecnologias sdo: as dificuldades de integracdo do
sistema informéatico com o sistema interno de comunicacdo; falta de padrées tecnologia
para a comunicacao e transagdo com as empresas; falta de suporte na regulamentacéo dos

precos para a grande variedade de produtos, encomendas e negociagdes. As barreiras
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encontradas ao nivel da organizacgdo sdo: a inconsisténcia do sistema informatico com os
processos existentes, regras e regulamentacdo; a falta de processos padronizados para a
comunicacdo e a troca de informacdo com os mercados online; e ainda a hesitagdo por
parte dos funcionarios. Ao nivel dos funcionarios as barreiras podem ser: falta de
confianca em fornecedores desconhecidos; os resultados providenciados em forma
desestruturada e dificil de analisar; as deficiéncias na regulamentacdo interna do
enquadramento legal nacional e internacional (Loukis, Spinellis, & Katsigiannis, 2011).

Os desafios acima descritos encontram-se resumidos na tabela 5.

Desafios na adogdo do e-commerce

Nivel tecnologico Integracao do sistema informatico com o sistema interno de comunicacéo;
Tecnologia para a comunicagéo e transagdo com as empresas;

Suporte na regulamentagdo dos precos;

Nivel da organizacdo Inconsisténcia do sistema informatico com o sistema interno;
Comunicacéo e troca de informacédo com os mercados online;

Hesitacdo dos funcionarios

Nivel dos funcionarios Falta de confianca;
Dados organizados de forma estruturada e dificeis de analisar;

Deficiéncias na regulamentagdo interna;

Tabela 5 — Desafios na adogéo do e-commerce

Fonte: (Loukis, Spinellis, & Katsigiannis, 2011)
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De acordo com os dados da E-commerce Foundation, as diferencas na legislagéo, os
sistemas de tributacdo extensos e complexos, e a distribuicdo logistica representam as trés
principais barreiras que as empresas online enfrentam. Na UE a barreira da legislacao é
uma das mais dificeis de ultrapassar, pois torna-se dificil lidar com 28 regulamentagdes
diferentes para protegéo de dados, privacidade, direito do consumidor e leis contratuais.
Os consumidores e vendedores sentem a necessidade de uma legislacdo Unica que atinja
0 mercado europeu. As barreiras na tributacdo sdo em relacdo Imposto sobre o Valor
Acrescentado (IVA), particularmente quando o IVA é muito elevado e com altos custos
administrativos, e esta associado a dificuldades no registo e no processo de declaracdo. A
logistica e a distribuicdo também constituem dificuldades dependo do tipo de empresa

associada (Ecommerce Foundation, 2016).

Analisando os resultados dos paises onde os comerciantes enfrentam mais dificuldades
no comércio online, os dados mais elevados foram encontrados em Franc¢a e Reino Unido,
isto acontece devido a barreira linguistica, no mercado francés, e a maturidade do sector

do e-commerce no Reino Unido (Ecommerce Foundation, 2016).

Aproximadamente 38% empresas na UE com a vertente de e-commerce reportaram
dificuldades notaveis no que diz respeito aos custos de entrega e de devolucdo dos
produtos (custos de transporte), barreiras linguisticas, resolucdo de reclamacgbes e
disputas, adaptacdo da rotulagem dos produtos e restrices dos parceiros de negocios
(Eurostat, 2017).

Do ponto de vista operacional algumas empresas sdao céticas em relacdo a adogdo do
comeércio eletrénico B2B, porgue 0s custos com a tecnologia sdo demasiados elevados e
normalmente estdo fora do alcance de algumas pequenas e médias empresas. Outra
barreira tem a ver com processos relacionados com a logistica tecnoldgica que podem ser
suficientes para constituir desafios a empresa. Para a implementacdo de uma plataforma
de comércio eletronico a empresa precisa de uma experiéncia sélida na area das
tecnologias de informagdo de modo a manter o sistema funcional, capacitar melhorias
continuas, bem como assegurar os requisitos regulamentares. Esta situacdo pode torna-se
uma barreira quando ndo existem recursos suficientes destinados a capacidade

tecnoldgica da empresa (Braud, 2013).

23



Concluindo o processo de tomada de decisdo em negdcios B2B, na maior parte das vezes
é complexo, devido as interacdes entre os fabricantes, produtores primarios, retalhistas e
grossistas, envolvendo varios stakeholders neste processo. Assim sendo podemos
concluir que as tomadas de decisdo no e-commerce B2B séo dificeis porque muitas vezes
s&o encontrados problemas devido ao elevado nimero de intervenientes. O sucesso do e-
commerce B2B também vai depender de como a organizacdo faz a sua decisao (Vincent,
Makinde, & Akinwale, 2017).

2.3. Marketing aplicado ao e-commerce

Segundo Chaffey (2011) o conceito de marketing pode ser definido como a “gestdo dos
processos responsaveis por identificar, antecipar e satisfazer os requisitos do consumidor
de forma rentavel”. Aplicando este conceito a vertente do e-commerce o foco consiste em
saber como a internet pode ser usada para atingir rentabilidade, bem como para melhorar
a investigacdo necessaria em estratégias de marketing. A satisfacdo do cliente é a chave
para o sucesso de qualquer negacio online ou offline, através do e-marketing (alcance dos
objetivos de marketing através de canais eletronicos) sendo possivel atingir a satisfacdo
dos clientes com a internet como mediadora, por exemplo desenvolvendo websites faceis
de usar, melhorias na performance online, servicgo ao cliente, e melhorias no despacho de

encomendas eletronicamente (Chaffey, 2011).

A maneira como a estratégia de marketing é desenvolvida depende da experiéncia da
empresa em mercados globais e do seu método de entrada nos mercados internacionais.
A maioria das empresas que atuam a nivel global ou regional tém que decidir se a pesquisa
deve ser conduzida para um pais, regido ou mundialmente (Alon, Jaffe, Prange, &
Vianelli, 2017). No caso de um plano de marketing para produtos comercializados online
é necessario um estudo de mercado direcionado e comunica¢Ges com os clientes ou
grupos de clientes através da internet. O plano de marketing vai depender dos recursos
disponiveis pela empresa, contudo o plano tem que estar de acordo com o or¢amento
estipulado para ndo exceder limites. O planeamento deve incluir: a analise do mercado,

marketing-mix e a promocéao da marca (Combe, 2006).

Para a realizacdo de uma estratégia eficiente de marketing geralmente sdo exploradas

quatro vertentes cruciais: produto, preco, distribuicdo e comunicacao.
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Produto — No marketing-mix o produto € o centro dos desafios e das oportunidades das
empresas que comercializam quer a nivel nacional ou internacional, o produto pode ser
um bem e/ou servigo tangivel ou intangivel, reunindo atributos que criam valor para o
comprador e para o usuario. O produto deve ser sensivel as necessidades do mercado,
competicdo e recursos da empresa a escala global. Existem vérios tipos de produto, uma
classificacdo bastante usada é a distin¢do entre bens consumiveis e bens industrializados,
0s produtos podem ainda ser classificados quanto a sua duracédo, podendo ser duradouros,
ndo-duradouros ou descartaveis. A garantia de um produto é um fator relevante no caso
das empresas que atuam a nivel global, visto que esta torna-se uma vantagem competitiva.
O tipo de embalagem ¢ outra consideragdo importante, a “embalagem ecologica” ¢ uma
questdo cada vez mais falada, as questdes ambientais como a biodegradabilidade devem
ser abordadas, muitos especialistas concordam que a embalagem deve despertar os
sentidos do consumidor e tentar estabelecer uma relagdo emocional para que
consequentemente a experiéncia do consumidor seja melhorada. A etiquetagem e a
estética sdo outros aspetos a ter em conta. Uma tendéncia atual sdo os rotulos
multilingues, todavia as regulamentacdes referentes aos contetdos dos rétulos variam
entre paises, em relacdo a estética é importante entender a percecdo do consumidor em

relacdo as cores, rétulos e embalagens (Keegan & Green, 2015).

Para perceber as sinergias do produto é necessario existir uma marca associada. A marca
de um produto pode ser entendida como um pacote complexo de imagens e experiéncias
organizadas na mente do cliente. A marca representa a imagem da empresa podendo ser
considerada uma certificacdo de qualidade, esta permite ao cliente organizar melhor a sua
experiéncia de compra ajudando-o a procurar e a encontrar o produto desejado (Keegan
& Green, 2015).

Preco — De uma forma geral o comércio internacional resulta em precos mais baixos, que
por sua vez ajudam a manter a taxa de inflagdo do pais controlada. Devidos as diferengas
existentes nos mercados internacionais, o e-marketing deve desenvolver politicas de
preco que estipulem os precos minimos, maximos e 6timos, assim considera-se que as
decisbes tomadas devem ser consistentes com as oportunidades e restri¢cdes globais. O
preco geralmente reflete as metas definidas pelos membros do departamento de vendas,

gestores de produtos, responsaveis de departamento e/ou diretor executivo. As estratégias

25



e objetivos de preco em marketing internacional sdo especificas, pois, 0 pre¢o é uma
variavel independente e a estratégia de prego varia de pais para pais. Um produto pode
ser considerado um bem consumivel de preco baixo num pais, enquanto que noutro pais
esse mesmo produto pode ser considerado premium de preco alto, do mesmo modo, 0s
objetivos podem variar conforme o ciclo de vida do produto e da situacéo especifica do
mesmo produto num determinado pais. Em alguns casos também é necessario ter em
conta as condicbes externas como por exemplo os custos adicionais associados ao

transporte de mercadorias (Keegan & Green, 2015).

Distribuicdo — Os canais de distribuicdo existem para criar utilidade para 0s
consumidores, tendo vérias vertentes nomeadamente: beneficios locais que dizem
respeito a disponibilidade de um produto ou servico num determinado local que seja
conveniente para o cliente, beneficios de horério que tém a ver com a disponibilidade do
produto quando este € desejado pelo cliente pronto para uso, beneficios de informacao
relativos a capacidade de resposta as perguntas e comunicacdo em geral sobre as
caracteristicas dos produtos. Pelo facto destas utilidades serem uma fonte basica de
vantagens competitivas e contribuirem para a melhoria da cadeia de valor, € que se
entende os canais de distribuicdo como chave nas tomadas de decisdo das estratégias de
marketing. Selecionar o canal de distribuicdo torna-se mais facil quando existe um
mercado alvo, e quando se percebe de que modo a distribuicdo pode contribuir para o
fomento da proposta de valor da empresa. Cada mercado deve ser analisado para se
determinar o custo de fornecimento do canal de distribuigdo, pois o que € apropriado em
um pais pode ndo ser apropriado noutro, 0 mesmo acontece entre transacdes nacionais,
onde também é preciso ter em conta que os intermediarios desempenham um papel

importante neste processo (Keegan & Green, 2015).

Comunicacdo — O ambiente no qual os programas e estratégias de comunicagdo de
marketing sdo implementadas varia internacionalmente. O desafio da comunicacao
eficiente entre fronteiras € o motivo pelo qual as empesas tém vindo a adotar
comunicagdes de marketing integradas, esta abordagem reconhece que a estratégia de
comunicacdo deve ser cuidadosamente planeada e coordenada. A publicidade é um dos
elementos desta estratégia e € definida como qualquer mensagem patrocinada que seja

comunicada de maneira ndo pessoal. No caso da internacionalidade algumas mensagens
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podem ser projetadas apenas para comunicar com consumidores de um determinado pais
ou area de mercado. Uma empresa que atue a nivel global, tem a vantagem de poder
transformar com sucesso uma campanha publicitaria nacional em internacional. Uma
campanha publicitaria global deve reunir os funcionarios chave da organizagdo e das
agéncias de publicidade para partilha de informacdes e experiéncias (Keegan & Green,
2015).

Outro conceito a aplicar na estratégia de marketing é a promogcdo, esta encontra-se em
qualquer programa de comunicacao de duracdo limitada, que agregue valor a um produto
ou marca, as promocdes de venda ao consumidor podem ser projetadas para dar a
conhecer um novo produto, estimular os ndo usuarios a experimentar os produtos
existentes ou simplesmente para aumentar a procura. Em muitas empresas 0s gastos com
atividades de promocdo superam os gastos com publicidade nos média, contudo a
promocao de vendas € uma das vérias ferramentas de comunicacao e marketing, os planos
e programas devem ser coordenados com os de publicidade, relacdes publicas e venda

pessoal (Keegan & Green, 2015).
2.4. Requisitos regulamentares

Franca sendo um membro da UE, é também integrante da Unido Aduaneira onde existe o
pressuposto da livre circulacdo de mercadorias bem como a adogdo de uma politica
comercial comum. As mercadorias com origem na UE, encontram-se isentas de controlos
alfandegarios, porém necessitam de uma fiscalizacdo no que diz respeito a qualidade e
caracteristicas técnicas da mercadoria. A rede SOLVIT é um mecanismo desenvolvido
pela Unido Europeia para resolver questdes entre os Estados-membros quando existem a
falhas na aplicago das regras do Mercado Unico, evitando-se assim o recurso a tribunais.
Para além de um territorio aduaneiro unico, existe também uma legislagédo neste dominio
que é Codigo Aduaneiro Comunitario (CAC) que estabelece os procedimentos gerais
relativos as importacGes e exportacbes de mercadorias entre a UE e paises terceiros

(Agéncia para o Investimento e Comércio Externo de Portugal, 2016).

A legislacdo do e-commerce, € composta por um conjunto de leis que devem ser
observadas nomeadamente: o Decreto-lei n°7/2004 para a regulamentacdo do comercio

eletronico, a Lei n°46/2012 para a protecdo de dados e privacidade nas comunicacdes
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eletronicas, o Decreto-lei n°63/1985 para o codigo dos direitos de autor, o Decreto-lei
n°330/1990 para a regulamentacdo da publicidade, o Decreto-lei n°138/1990 para 0s
precos ao consumidor, a Lei n°24/1996 para protecdo do consumidor, a Lei n°67/1998
para a protecdo dos dados pessoais, 0 Decreto-lei n°143/2001 para a regulamentagéo dos
contratos a distancia e ainda a Lei n°70/2007 para as reducdes de preco. No Decreto-lei
n°7/2004 para a regulamentacdo do comercio eletrénico, destacam-se as implicacdes
relativas a informacdo que é disponibilizada pelo proprietario nomeadamente:
identificacdo da entidade gestora do website, morada geogréfica, endereco eletrénico,
namero de contribuinte e outros registos publicos. Na Lei n°46/2012 (Protecdo de dados
e privacidade nas comunicagdes) destaca-se a possibilidade da aceitacdo de cookies

atribuida aos usuarios antes do inicio da navegacdo no website (PtCommerce).

Relativamente a legislacdo no comércio eletronico a UE, tem sido bastante ativa em tratar
questdes legais, que apareceram com o crescimento da utilizacdo da Internet para compra
e venda. A Diretiva do Comércio Eletronico vem fornecer aos consumidores um nivel
de protecdo basico, exigindo que os negdcios online fornecam ao consumidor, os dados
do vendedor bem como a descri¢do dos produtos e os precos estipulados para venda. De
acordo como o artigo 2° da Diretiva do Comércio Eletrénico, num contrato desta natureza
as empresas s podem ser processadas nos tribunais do seu Estado, em caso de litigios os
consumidores s6 podem processados sob regulamentacdo do seu pais de origem, mas

podem escolher ser processados no pais do vendedor (Combe, 2006).

A maior parte das questdes relacionadas com a aplicabilidade das leis existem quando o
vendedor ou consumidor estdo em continentes e/ou regides diferentes. A UE procurou
clarificar este problema adotando o “principio do pais de origem” assim nas transacoes
comerciais o contrato fica sujeito a lei relativa ao pais da UE onde reside o vendedor, e
nos contratos de consumo a lei aplicavel é a do pais de domicilio do consumidor (Combe,
2006).

O impacto da legislacdo internacional é uma preocupacdo a nivel geral na maioria das

empresas que se internacionalizam atualmente, devido a regulamentacao padronizada que

thttp://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/ALL/?uri=celex:32000L0031 — Diretiva do comércio eletrénico UE (2000)
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pode existir a nivel global, regional ou nacional, no que diz respeito aos produtos. As
empresas internacionais tém a tarefa de desenvolver promoc6es dos produtos a nivel
internacional, devendo adaptar os produtos sempre que necessario aos requisitos
regulamentares especificos. Tarefas como a producdo, distribuicdo, embalagem e
etiquetagem do produto s&o reguladas por um conjunto de leis e codigos de conduta que
na maioria das vezes é diferente de pais para pais, conseguir um contrato a nivel
internacional ou até mesmo regional para a estandardizacdo do processamento de um
produto é um objetivo dificil de ser atingido visto que contratos desta natureza atualmente
ndo existem. A regulamentacdo ao nivel das campanhas de publicidade das empresas é
determinada a nivel local ou nacional, assim cada pais determina quando as campanhas

publicitarias sdo consideradas como fraudulentas (Alon, Jaffe, Prange, & Vianelli, 2017).

Na UE questdes relacionadas com a regulamentacdo da publicidade estdo sobre a
responsabilidade de uma organizagéo especifica, nomeadamente a European Advertising
Standards Alliance (EASA). A EASA promove uma publicidade responsavel nas
comunicacdes comerciais por meio da autorregulamentacdo, ao mesmo tempo que tem
em conta as diferencas culturais, bem como as préticas legais e comerciais (European
Advertising Standards Alliance, 2017). Os padroes estabelecidos para as publicidades sdo
mais eficientes quando as trés partes principais estdo envolvidas: 0s anunciantes que
pagam pelo anlncio, as agéncias que fazem a publicidade e os media. Estas entidades
trabalham em conjunto para encontrar as propagandas que falham em relacéo aos padroes
estabelecidos, de maneira que estes sejam rapidamente eliminados ou corrigidos (Alon,
Jaffe, Prange, & Vianelli, 2017).

Hoje em dia a maior parte da populagdo tem uma conta de e-mail online, porém ainda
existem dificuldades na regulamentagdo do e-mail marketing, alguns e-mails comerciais
sdo insolitos e € um problema a nivel nacional. Para diminuir os crimes online existe a
Convencdo sobre o Cibercrime assinada por 38 estados membros incluindo paises
europeus e ndo europeus, onde séo tratados casos de violagGes comerciais, de direitos de
autor, bem como fraude online, entre outras tematicas relevantes (Alon, Jaffe, Prange, &
Vianelli, 2017).
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Capitulo 111 — A Empresa Geonext
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Este capitulo descreve o panorama da empresa, € as caracteristicas gerais apresentando
0s respetivos departamentos e sinergias internas, também estéo descritos aspetos relativos
aos produtos comercializados, descri¢do das marcas, politica de qualidade, e para finalizar

é feita uma breve analise do processo de exportacdo utilizado.
3.1. Apresentacao da empresa

A Geonext é uma empresa destinada a comercializacdo de uma variada gama de produtos
elétricos e de iluminacdo. Encontra-se sediada no norte de Portugal, possui uma estrutura
logistica bem consolidada a nivel nacional, oferecendo um nivel de servigo adequado as
exigéncias do mercado. Com o crescimento que se tem verificado ao longo dos anos a
empresa tomou a iniciativa de avancar para a internacionaliza¢do, nomeadamente para o
mercado europeu, alguns paises africanos de lingua oficial portuguesa, e outros destinos
internacionais. Atualmente a empresa apresenta clientes estabelecidos em Espanha,
Franca, Angola, Cabo Verde, S&o Tomé e Principe, Gabdo, Argélia entre outros

(Documentacéo Interna Geonext).
3.1.1 Produtos e Servigos

A Geonext é uma representante exclusiva para Portugal de algumas marcas europeias. Na
estratégia do desenvolvimento de marcas registradas, a empresa é fornecedora de
lampadas associadas a marca Luxtek, luminarias associadas a marca LumiteK, material
elétrico diverso associado a marca Blink, disjuntores, interruptores, bem como outros
materiais elétricos associados a marca Fillday. Para além destes produtos a empresa
também ¢é especialista na venda de cabos e condutores de energia, cabos de
telecomunicagdes, e comércio de produtos elétricos para instalagbes domésticas e
industriais, quer a nivel de interiores ou de exteriores. A Geonext conta com um gabinete
técnico devidamente qualificado para desenvolver estudos e solugbes de iluminacao,
enquadrando os pressupostos arquitetonicos impostos pela legislacdo luminotécnica em

vigor (Documentacdo Interna Geonext).
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3.1.2. Marcas

Luxtek — No mercado desde 1987, esta é uma marca que produz ldampadas de elevada

durabilidade com baixo consumo energético, permitindo transformar os ambientes de
forma sustentével.

Apresenta-se como uma marca de referéncia em mercado nacional e internacional, com
interesse nas questdes ambientas os seus produtos refletem sinergias eco sustentaveis
contribuindo para um planeta mais limpo. As lampadas Luxtek permitem economizar até
aproximadamente 95% de energia, em comparacdo com lampadas incandescentes

tradicionais. Esta foi a primeira marca a promover a utilizacdo de lampadas florescentes
compactas em Portugal.

O desenvolvimento dos produtos aconteceu através de um intenso trabalho de
investigacdo e desenvolvimento tecnoldgico, dando a origem a variadas solucfes
nomeadamente: lampadas fluorescentes compactas, lampadas de halogéneo, lampadas
LED'S e lampadas de descarga (Geonext, 2018).

topten LUXTEK C35F Classic LED

topten LUXTEK A60 Classic LED Flamme Mate
topten LUXTEK T8 36W

Figura 3 — Exemplares dos produtos comercializados pela marca Luxtek

Fonte: Geonext (2018)
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LumiteK — Destina-se ao desenvolvimento de novas luminérias, tem com objetivo
conciliar uma boa iluminacdo com qualidade, inovacdo e eficiéncia. Esta marca oferece
aos seus clientes uma vasta gama de produtos e iluminacdo de qualidade elevada. As
questBes ambientais também sdo uma prioridade, sendo que o trabalho se desenvolve no

sentido de contribuir para um planeta sustentavel.

Os produtos sdo essencialmente divididos em iluminacdo de interiores e de exteriores
apresentando solucgdes diferenciadas para paredes, telhados e pavimentos. Na gama de
iluminacdo interior apresentam-se produtos de: encastre, suspensao, salientes, e sistemas
de carris. Na gama de iluminacao exterior apresentam-se produtos de: encastre, salientes,

projetores e postes (Geonext, 2018).

= Lumitek

lluminacao

- e, _
s &5 €&

LED LED

Figura 4 - Exemplares dos produtos comercializados pela marca LumiteK

Fonte: Geonext (2018)
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Blink — Esta marca destina-se a produgdo de luminérias com tecnologia avancada e com
um design inovador. A variedade de produtos elétricos oferece solucdes para espacos

profissionais ou decorativos. Participa ativamente na diminuicdo do diéxido de carbono

emitido, produzindo deste modo produtos amigos do ambiente (Geonext, 2018).

@BLINK

Figura 5 - Exemplares dos produtos comercializados pela marca Blink

Fonte: Geonext (2018)
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Fillday — E uma marca portuguesa com décadas de experiéncia no mercado, tem como
missao iluminar a populacdo de modo a garantir a expectativas dos clientes. Apresenta
uma variada gama de produtos, que sendo os mais relevantes os disjuntores elétricos, as

lampadas Led e os interruptores (Geonext, 2018).

Figura 6 - Exemplares dos produtos comercializados pela marca Luxtek

Fonte: Geonext (2018)
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3.1.3. Politica de qualidade

O cliente é principio do negdcio, a satisfacdo total dos clientes é a base do sucesso da
empresa, para o alcance dos seus objetivos a Geonext promove a expansdo do mercado
nacional e internacional, introducéo de novos produtos na sua oferta, desenvolvimento de
competéncias organizacionais e funcionais, bem como o reconhecimento do mercado pela

qualidade dos equipamentos e servicos disponibilizados.

A Geonext compromete-se a cumprir as necessidades dos clientes, requisitos
regulamentares e legais aplicAveis ao comércio de produtos elétricos bem como os
requisitos da norma 1SO 9001:20002, combinadas com melhoria continua na qualidade
baseada no Sistema de Gestdo de Qualidade, com a avaliacdo do grau de satisfacdo do
cliente, avaliacdo dos fornecedores e identificacdo de oportunidades, investimento em
recursos humanos, formacdo dos funcionarios, e adaptacdo das infraestruturas da

organizacdo (Geonext, 2018).

2]SO 9001:2000 — E uma norma de gestdo de qualidade, engloba a garantia do produto e a satisfacéo dos requisitos do
cliente. Esta focada na eficécia, e foi desenvolvida atendendo aos principios de gestdo de qualidade. (Associacdo
Empresarial Portuguesa) Link:
http://www.aeportugal.pt/Inicio.asp?Pagina=/Areas/Qualidade/ISO90012000Interpretacao&Menu=MenuQualidade
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3.2. Departamentos

A empresa Geonext apresenta um organograma vertical, como ilustrado na figura 7. Em
primeiro lugar na hierarquia estdo os membros da Administracédo, Diretor Geral, e Diretor
de Operacdes, com o auxilio do departamento de Consultadoria Financeira/ Externa e
Assessoria Juridica/Recursos Humanos/ Externa. Estes sdo os pilares que coordenam toda
a atividade da empresa. No nivel hierarquico abaixo sdo encontrados os restantes
departamentos nomeadamente: Financeiro e Gestdo, Armazém e logistica, Comercial,
Marketing, Técnico e por fim o Informatico. O local para o desenvolvimento do projeto
em ambiente empresarial foi no departamento comercial, na vertente de comercio
internacional, onde sdo executadas tarefas a nivel da exportacdo, importacédo e logistica
de armazem (Geonext, 2018).

Administracao

Dir. Geral

Dir. Operacdes

Consultoria Financeira / Externa ,__c Assessoria Juridica / RH / Externa

i i 3 S i il ir. Técnic Dep. INFOR
Dir. Financeiro e Gestao Resp. Armazém/Logistica Dir. Marketing Dir. Técnico ep

‘ | Marcas Produtos

Resp. Comércio Orgamentos Resp. Comércio
Nacional —  Projectos — Internacional

Qualidade Laberatério

Importacao Exportacao

Contabilidade Administrative Cobrancas

Vendas

l_l_\

Internas Externas

Figura 7 — Organograma da empresa Geonext

Fonte: Documentagdo Interna Geonext (2018)
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3.3. Processo de exportacao de material elétrico e iluminagdo

A figura 8 ilustra o processo comercial desempenhando pela Geonext. A estratégia

comercial é definida pela administracdo, o primeiro passo consiste em analisar o mercado

a que se pretende dar entrada, sendo elaboradas em simultaneo as campanhas de

marketing para o mercado alvo. Caso existam clientes interessados elaboram-se propostas

de precos/produtos que podem ser aceites ou ndo. Caso as propostas sejam aceites, faz-se

0 registo de encomendas, onde o departamento do armazém fica responsavel pela

separacdo embalagem e expedicdo da encomenda. O processo comercial finaliza com a

emissdo de faturas e com a respetiva gestdo de cobrancas sobre responsabilidade do

departamento de contabilidade (Geonext, 2018).
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Figura 8 — Processo comercial

Fonte: Documentagdo Interna Geonext (2018)
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Capitulo 1V — Metodologia



Neste capitulo é apresentada a metodologia, onde podem ser encontradas as referéncias
sobre os métodos utilizados para o desenvolvimento do trabalho de investigacéo,
nomeadamente a construcdo de uma base de dados e elaboracdo de um questionario, bem

como as ferramentas de analise estatistica utilizadas.
4.1. Estudo Exploratorio Quantitativo

Um estudo permite fornecer informacgdes necessarias, orientam 0s gestores a tomar
decisbes informadas que permitam lidar com os problemas. As informacgdes obtidas na
investigagcdo para negocios podem ser resultado de uma andlise cuidadosa de dados
primarios ou secundarios (Sekaran, 2003).

Um estudo exploratério é usado quando o investigador ndao tem muito conhecimento
sobre 0 assunto a ser tratado ou quando existe pouca informacao disponivel sobre como
o problema pode ser resolvido (Sekaran, 2003). Neste caso o problema de investigacéo é
de ordem prética, que surge da necessidade de encontrar uma solucdo que permita a
aumentar as exportacdes através do comércio online. A natureza dos dados coletados €
na sua maioria quantitativa, com a construcdo de uma base de dados e administracdo de
questionarios online, contudo também foram recolhidos dados de natureza qualitativa

através de observacdes e entrevistas a técnicos de comércio internacional.

Assim o tipo de estudo escolhido para o desenvolvimento do processo investigativo foi o
exploratério quantitativo, que basicamente serve para compreender a natureza do
problema e encontrar solu¢Ges que ajudem as empresas a atingir 0s seus objetivos
(Sekaran, 2003).

4.2. Construcgéo da base de dados

A base metodoldgica deste projeto iniciou-se com a construcdo de uma base dados
elaborada em suporte Excel, onde foi feita a recolha de empresas francesas com o codigo
de atividade empresarial (4669A), que representa todo o tipo de material elétrico
comercializado no pais. Na base de dados foram incluidas informac6es diversas como:
nome da empresa, codigo de atividade empresarial, nimero de identificagdo fiscal,
regido/departamento onde se localiza a empresa, morada/codigo postal, e-mail, telefone,

link do website, forma juridica, informacdo se a empresa pratica exportacdo ou
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importacéo, valor do capital social, valor do volume de negdcios, nimero de empregados,
nome do responsavel pela administracdo ou geréncia, e se a empresa se apresenta como
possivel cliente ou como possivel concorrente. Maioritariamente a investigacdo dos dados
foi feita através de um diretério de empresas francesas registradas no website

www.societe.com?,
4.2.1 Perfil das empresas selecionadas

As empresas escolhidas para fazer parte da base de dados reuniram certos requisitos antes
de serem analisadas. Apenas foram consideradas as empresas francesas que tivessem um
capital social relevante acima dos 3.000€, bem como um volume de negdcios positivo.
As que ndo apresentaram o valor dos volumes de negdcios, foram selecionadas apenas
pelo valor do capital social. As empresas que ndo apresentaram capital social, nem
volume de negdcios foram ignoradas. Assim, numa primeira fase foram encontradas 1600
empresas no setor do material elétrico. Para afunilar os resultados foi feita uma segunda
selecdo, onde foram eliminadas todas as empresas que nao tinham nenhum segmento de
produtos em comum com a Geonext. Deste modo, a base de dados foi diminuida para um

total de 909 empresas.
4.3 Estrutura do questionério

Para além da construcdo da base de dados procedeu-se a elaboracdo de um questionario
para enviar as empresas selecionadas na base de dados. O questionario foi enviado via
correio eletronico, a todas as empresas que apresentaram o e-mail ou formulério de
contato no seu website oficial disponivel. O envio dos questionarios dividiu-se em trés
fases para aumentar o nimero de respostas. O processo teve inicio em margo de 2018 e
terminou a junho de 2018. A selec¢do originou a um total de 365 questionérios enviados

via e-mail e/ou formulario de contacto, onde foram obtidas 30 respostas.

O objetivo do questionario € perceber qual o potencial do mercado francés para os

produtos da Geonext. Foram feitas apenas seis questdes fechadas obrigatdrias que

3 Website: https://www.societe.com/
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pretendiam avaliar a perce¢do das empresas francesas em relagdo a empresa Geonext. As
perguntas abrangem o conhecimento das marcas Geonext e 0 interesse em comprar
produtos comercializados pela mesma, a abertura para a compra dos produtos online,
local habitual de compra, e para finalizar sdo pedidas informacdes sobre o setor de
atividade do inquirido, com uma opc¢éo de resposta aberta para os inquiridos que tivessem
outro setor de atividade especificassem qual. O questionario foi elaborado na plataforma
Formularios do Google, e escrito em lingua francesa. Detalhadamente as questdes e as

opcodes de resposta foram:

Questdo 1. Das seguintes marcas da empresa Geonext quais sdo as que conhece (com

imagens dos log6tipos)?
1. LumiteK 2. Luxtek 3. Blink 4. Fillday

Questdo 2. Até que ponto compraria um dos segmentos de produtos da Geonext? (com

imagens de alguns produtos exemplares, e link para os catalogos)

1. Pouco interesse 2. Algum interesse 3. Muito interesse 4. Nenhum interesse
Questdo 3. Estaria disposto a comprar produtos da Geonext online?

1. Pouco interesse 2. Algum interesse 3. Muito interesse 4. Nenhum interesse

Questdo 4. Em que locais costuma comprar 0s seus produtos de iluminacdo e material

elétrico?

1. Grossistas 2. Retalhistas 3. Online 4. Lojas especializadas 5. Fabrico proprio
Questao 5. Estaria disposto a receber newsletters sobre os produtos através de e-mail?
1. Pouco interesse 2. Algum interesse 3. Muito interesse 4. Nenhum interesse

Questao 6. Qual o seu setor de atividade?

1. luminagédo 2. Material elétrico 3. Outro. Qual?

42



Capitulo V — Estratégia para a Implementacdo do Website e-Geonext
France
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Este capitulo destina-se ao desenvolvimento da estratégia para a implementacdo do
website e-Geonext France. A estratégia comeca por apresentar o plano de e-marketing
que esta composto por: analise de mercado, analise da concorréncia, analise SWOT, e
marketing-mix. No ponto seguinte sdo especificadas quais as caracteristicas devem estar
associadas a plataforma de e-commerce proposta, bem como uma sugestdo de layout
desenvolvida com o auxilio de um web designer profissional, atraves do programa Adobe
Illustrator. Os Ultimos dois pontos referem-se as condi¢des para o funcionamento e a
monitorizacdo da plataforma para o seu respetivo sucesso. Os dados sobre os produtos
apresentados no plano de e-marketing foram recolhidos na documentagéo interna da
empresa Geonext, as restantes informacfes estatisticas sdo baseadas nos resultados
obtidos da base dados em Excel posteriormente analisadas em SPSS, bem como nos

resultados dos questionarios administrados.
5.1. Plano de e-Marketing

O termo “internet marketing” também conhecido por e-marketing comeca a ser utilizado
e pode ser definido como o “esforco para atingir objetivos de marketing através do uso
de canais eletrénicos” (Chaffey, 2011). Nesta seccdo € apresentada uma proposta para o
plano de e-marketing do website e-Geonext, com o intuito de atingir um maior nimero de
exportacOes, e 0s objetivos de marketing para a empresa Geonext, através do comércio
eletronico. Esta proposta compreende: andlise do mercado francés, andlise da

concorréncia, analise SWOT e marketing-mix, que serdo analisados detalhadamente.
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5.1.1. Anélise do mercado Francés

Com se observa na figura 9, a percentagem de consumidores online a nivel mundial é
bastante elevada, a tendéncia tem vindo sempre a aumentar entre 2014 e 2015, esperando-
se aumentos até ao ano de 2019. No ano de 2015 as percentagens chegaram aos 51,2% e
estima-se que os valores em 2018 atinjam 0s 56,5%. A maior parte dos compradores
online sdo usuarios de internet, a populacdo geral ndo considerada internauta, tem taxas

de compras menos elevadas, porém as taxas tém vindo aumentar.

Percentagem dos clientes de e-commerce a nivel mundial
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Figura 9 — Percentagem dos clientes de e-commerce a nivel mundial (2014-2019)

Fonte: (Statista , 2018)

A Franca ocupa o 6° lugar como a maior economia mundial, e o 3° lugar como maior
economia da Uni&o Europeia. No periodo de 2011-2015 a balanga comercial de servigos
entre Portugal e Franca foi favoravel no nosso pais, salientando que o crescimento médio
anual das exportacOes de bens e servicos, foi de 5% e o das importacdes foi de 3,8%
(Agéncia para o Investimento e Comércio Externo de Portugal, 2016).

Franca € o segundo maior mercado para as exportagdes portuguesas, este € um mercado
diversificado, ocupando o primeiro e o segundo lugar no setor automovel, material

elétrico, calcado, mobiliario, material de construcdo entre outros (Silva, 2016). Em 2016
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entre janeiro e outubro, o mercado francés absorveu, 12,7% do total de mercadorias
vendidas por Portugal, e representou 7,8% das compras efetuadas (Agéncia para o

Investimento e Comeércio Externo de Portugal, 2016).

Atualmente populagéo total francesa ultrapassa os 60 milhdes de habitantes. O Produto
Interno Bruto (PIB) per capita em 2016 atingiu neste pais o valor de 41.116 milhGes de
ddlares. Prevé-se que em 2018 o valor aumente para 44.432 milhGes de ddlares. Em
relacdo a taxa de emprego neste pais, em 2016 os valores aproximavam-se dos 10%,
todavia é prevista a descida para 0s 9,2 % em 2018. A taxa de inflagdo pode vir a sofrer
alteracdes significativas visto que o valor em 2016 rondava os 0,3%, mas em 2018 espera-
se uma taxa de inflacdo de 1,3% (Ageéncia para o Investimento e Comércio Externo de
Portugal, 2016). Os valores em relacdo aos principais indicadores macroeconoémicos do

pais podem ser encontrados na tabela nimero 6.

Quantidade em Estimativa Previsdes 2017  Previsbes 2018
Unidades 2016
Populagao Milhoes 64,4 64,9 65,2
PIB per capita uUsD 41.116 43.062 44.432
Taxa de Percentagem 10,4% 9,5% 9,2%
desemprego
(média)
Taxa de Percentagem 0,3% 1,1% 1,3%
inflagdo
(média)

Tabela 6 — Indicadores Macroeconémicos (Franga)

Fonte: (Agéncia para o Investimento e Comércio Externo de Portugal, 2016)
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O codigo APE (Activité Principale Exercéé)?, é equivalente a classificacdo portuguesa de
atividades econdmicas por ramo de atividade (CAE). O APE é um codigo entregue a cada
empresa francesa e a cada um dos seus estabelecimentos. O cddigo APE é atribuido
através da inscri¢do no sistema de nacional de identificacdo e no diretério das empresas,
0 codigo consiste em cinco caracteres, quatro digitos e uma letra (La Rédaction, 2018).
O APE 4669A esta a associado ao comércio por grosso de material elétrico esta classe
compreende o comércio por grosso de material elétrico que envolve, fios interruptores e
outros materiais de instalacdo elétrica para uso profissional (L’Institut National de la
Statistique et des Etudes Economiques, s.d.).

O comércio eletrénico continua a crescer em Franca as vendas neste setor chegaram aos
72 bilhdes de euros no ano de 2016. De acordo com as estimativas esperou-se 80 bilhdes
de euros em 2017. O crescimento do comércio eletrénico no pais deve-se a expansao da
oferta, tendo em consideracdo que o numero de websites aumentou consideravelmente
em 2016, bem como o desenvolvimento e expansdo dos mercados. Em 2016 o nimero de
compradores online eram 37 milhdes, os produtos mais vendidos sdo vestuario e produtos
culturais, contudo os websites de todos 0s setores incentivam 0s seus visitantes a fazerem
compras online, levando os comerciantes a investirem na melhoria das suas plataformas

de e-commerce (Dicharry, 2017).

A figura 10 indica, o valor da reparticdo do mercado francés no setor da iluminacao.
Observa-se que 0 maior segmento se destina a iluminacéo profissional de interiores com
o percentual de 29,3%, em seguida aparece iluminacao publica com uma percentagem de
24.2%, em Ultimo lugar aparecem as lampadas e as luminarias com suporte com a mesma
percentagem no valor de 19.2%. A iluminag&o de seguranca e 0s acessorios de iluminagao
ainda representam uma quota de mercado relativamente baixa, mas com potencial de

crescimento (Syndicat de I'éclariage, 2014).

4 Traducdo: Atividade Principal Exercida
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@ Auxiliaires de gestion

Figura 10 — Reparticao do mercado Francés de iluminacéo por setor

Fonte: (Syndicat de I'éclariage, 2014)

5.1.1.1 Dados recolhidos através da base de dados

Neste subponto encontram-se os dados que foram recolhidos, através da construgdo de
uma base de dados, onde apenas foram analisadas informagGes mais relevantes para o

estudo do mercado.

Atraveés da observacéo da figura 11, de acordo com os dados recolhidos na base de dados,
conclui-se que existe um namero consideravel de empresas no setor do material elétrico,
onde foram escolhidas para analise 909 organizacdes que mais se adequam ao estudo de
mercado. 29% das empresas analisadas encontram-se com website ativo, e com vertente
de e-business desenvolvida, 21% disponibilizam o e-mail nas suas paginas online, a
maioria das que nao disponibilizam e-mail, optam por disponibilizar apenas o formulario
de contacto que neste caso equivale a 7% das empresas. Apenas 3% do total de empresas

tém uma loja online ativa, enquanto 40% das empresas ndo apresentam website ou
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qualquer tipo de informagdo online, 0 que se sugere que 0 processo comercial se

desenvolva de forma offline tradicional.

Empresas com e-business ativo

m Website

m E-mail

m Formulario de contacto
Lojas online

m Sem informag&o

3%

Figura 11 — Empresas com e-business ativo

Fonte: Base de dados construida por elaboragao propria

Em 2016 foi reportado que 40% das empresas francesas dos variados setores exercem
atividade empresarial sobre forma juridica de Sociedade por Responsabilidade Limitada.
De acordo com a legislacdo francesa esta forma juridica adequa-se a empresas que podem
ser formadas com um minimo de dois associados até a um maximo de 100, a denominagao
pode ser usada por artesdaos, comerciantes, industriais, e no setor privado, porém néao pode
ser atribuida a profissdes juridicas, judiciais ou de saide, com a exce¢do do ramo

farmacéutico (Economie , 2017).

A investigacdo da forma juridica das empresas foi uma variavel analisada com o intuito
perceber a dimensdo das empresas e a forma juridica mais evidente no mercado francés.
Relativamente as organizacGes analisadas, os dados demonstram que os valores se
aproximaram da média nacional da generalidade dos setores. A maior parte das empresas
no setor do material elétrico sdo sociedades com responsabilidade limitada, contando com
uma percentagem de 45%.

Em segundo lugar aparecem as Sociedades por Acdes Simplificadas com uma
percentagem de 27% no setor do material elétrico. A Sociedade por A¢des Simplificada
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€ uma sociedade comercial que confere aos associados uma grande flexibilidade de
operacdo, podendo ser aplicada a empresas com uma ou mais pessoas responsaveis apenas

pelo montante das suas contribui¢@es (Droit Finances, 2018).

Em terceiro lugar aparecem as Sociedades Unipessoais contando com 16% das empresas.
A Sociedade Unipessoal estd limitada apenas a um unico associado, basicamente esta
denominacdo é mais adequada para empreendedores que desejam lancgar 0s seus projetos

sozinhos (Droit Finances, 2018).

Também foram encontrados dados, relativos a outras formas juridicas nomeadamente:
Sociedades por Ac¢des com Acionista Unico (10%) e Sociedades Anénimas a Conselho
de Administracdo (2%) entre outras formas juridicas ndo mencionadas, devido a
resultados insignificantes. De um total de 909 empresas apenas trés ndo dispunham
informacdo sobre a sua denominacdo juridica. Os dados acima descritos encontram-se

resumidos na figura 12.

Forma Juridica das empresas

m Sociedade responsabilidade limitada

m Sociedade por a¢des simplificada

m Sociedade unipessoal
Sociedade por agfes com acionista
anico

m Sociedade an6nima a conselho de
admnistracdo

Figura 12 — Forma Juridica das empresas

Fonte: Base de dados construida por elaboragao prépria

As organizacdes que exportam e tém a vertente internacional consolidada estdo mais
preparadas para o futuro, as pequenas médias empresas francesas internacionais, sdo as
que apresentam um maior volume de vendas em comparacdo com as que ndo se
internacionalizam. De acordo com dados estatisticos 65% das empresas exportadoras
inovam nos seus processos de negdcio, 45% da inovacdo destina-se ao setor da tecnologia
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e 35% para inovagdo em produtos. Concluindo-se que as empresas exportadoras séo
consideradas mais confiaveis e mais atrativas para as relagdes comerciais (Guilleminot,
2015). A necessidade de analisar as empresas internacionais torna-se relevante tendo em
conta que estas também se beneficiam do comércio internacional, podendo ter abertura

para construir relagdes com parceiros além-fronteiras.

A maior parte das empresas selecionadas na base de dados ndo mencionam nas suas
paginas online se realizam transacGes comerciais internacionais. Ficou-se a saber que 31
delas, exp0e o seu caracter internacional e apenas duas indicam que para além de exportar
também importam. 876 empresas ndo apresentam qualquer informacdo sobre o seu

contexto exterior. Os dados descritos encontram-se resumidos na figura 13.

Numero de empresas com caractér internacional

2

31
/'J
® Exportam
= Exportam e Importam
Sem informacéo
876
— -

Figura 13 — Empresas com caracter internacional

Fonte: Base de dados contruida por elaboracéo propria

A andlise do ndmero de funcionarios numa organizacdo torna-se importante
principalmente para avaliar a sua dimenséo. O sistema de trabalho em Franga diferencia-
se do sistema portugués, é possivel abrir uma empresa com zero trabalhadores efetivos,
funcionando a empresa apenas com trabalhadores néo assalariados também conhecidos
por (TNS) — Travailleur Non Salarié. Em termos legais também podem ser chamados de
trabalhadores independentes, e ndo tém a mesma cobertura social que dispGe um
trabalhador efetivo. Este tipo de funcionario pode exercer a sua atividade profissional

primaria ou secundaria, sem a subordinacdo a um unico empregador, podendo ser
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empreendedor ou gerente de uma sociedade por responsabilidade limitada, entre outras
possibilidades (Humanis, 2016).

Foi feita a recolha do nimero de funcionarios em cada empresa, os resultados indicam
que 32% das empresas tém zero funcionarios efetivos, assumindo-se que a maioria das
empresas trabalha com funcionérios independentes. Em seguida, observamos que 28%
das empresas possuem entre um e dois trabalhadores efetivos, e 15 % das empresas
possuem entre trés e cinco funcionarios efetivos. Nos resultados da base de dados foram
encontradas algumas empresas com um numero de funcionarios elevados, porém a

amostra para ndo € significativa. Os dados descritos encontram-se na figura 14.

Numero de funcionarios efectivos por empresa

m 0 efetivos
m 1 a2 efetivos
m 3 a5 efetivos
6 a 9 efetivos
m 10 a 19 efetivos
m 20 a 49 efetivos

Figura 14 — Numero de funcionarios efetivos por empresa

Fonte: Base de dados construida por elaboracéo prépria

A partir de 2016 Franca passou de 27 para 18 regides, por sua vez estas regides
subdividem-se em 101 departamentos, nos quais 96 sdo metropolitanos e cinco
ultramarinos (Cartes France, 2018). Para a elaboracéo da base de dados foi feita a recolha
das organizagbes por cada departamento francés, sejam eles metropolitanos ou
ultramarinos. Como esperado existem departamentos que se demonstram mais
competitivos do que outros principalmente na &rea metropolitana. O tratamento dos dados
deu origem ao encontro das cinco regides com maior nimero de empresas na area do
material elétrico. Em primeiro lugar encontra-se a regido / departamento Bouches-du-
Rhoéne (13) com 61 empresas, em segundo lugar Rhone (69) com 40 empresas, em
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terceiro lugar Haute-Garone (31) com 39 empresas, em quarto lugar Paris (75) com 38
empresas, e em quinto lugar Bas-Rhin (67) com 32 empresas, 0 que indica que Sul do
pais é mais competitivo do que o Norte neste setor. Os dados acima descritos encontram-

se ilustrados na figura 15.

5 regides com maior niumero de empresas no setor de
material elétrico

%@\@

BOUCHES-DU-RHONE RHONE (69) HAUTE-GARONNE (31) PARIS (75) BAS-RHIN (67)
(13)

==@==(Imero de empresas por regido/ departamento

Figura 15 — 5 Regifes com maior nimero de empresas no setor do material elétrico

Fonte: Base de dados construida por elaboracgéo propria

5.1.1.2 Dados recolhidos através do questionario

Este subponto apresenta os resultados obtidos através dos questionarios administrados
para cada opcdo de resposta disponivel, bem como a anélise da informacao relevante para

0 estudo de mercado.

A primeira questdo, tinha como objetivo perceber o conhecimento dos franceses em
relacdo as maracas da Geonext. Como observamos na figura 16, as marcas mais
conhecidas no mercado francés sdo a Luxtek e a LumiteK com a mesma percentagem de
resposta nomeadamente (20%), em seguida estd a marca Blink com (13,3%) das respostas
e em ultimo lugar a marca Fillday com apenas (10%) das respostas. Apesar de algumas

das marcas serem conhecidas por comerciantes franceses a percentagem das empresas
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que desconhecem os produtos Geonext, ainda continua a ser elevada, com (70%) das

respostas.

Marcas da Geonext mais conhecidas pelos comerciantes
franceses

Luxtek (20%) [
Lumitek (20%) [
Blink (13%) N
Fillday (10%) [N
Nenhuma das anteriores (70%) [ .

0 5 10 15 20 25

Figura 16 — Marcas da Geonext mais conhecidas pelos comerciantes franceses

Fonte: Elaboracdo Prépria

A segunda pergunta questiona o interesse dos comerciantes em comprar os produtos da
Geonext. Como podemos observar na figura 17, (40%) dos comerciantes ndo demonstram
interesse em comprar os produtos, porém (33%) afirmam que tém interesse em comprar
o material comercializado pela Geonext, (27%) das empresas afirmam que talvez possam
vir a ter um interesse em comprar 0s produtos. Apesar de 40% das respostas serem

negativas, aproximadamente 60% dos inquiridos podem-se tornar potencial clientes.

Interesse dos comerciantes franceses em comprar produtos
Geonext

= Nao
uSim
m Talvez

Figura 17 — Interesse dos comerciantes franceses em comprar produtos da Geonext

Fonte: Elaboracao Prépria
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A terceira pergunta, questiona o interesse da compra dos produtos em plataformas online.
Como podemos observar pela figura 18, (48%) das respostas foram negativas, (30%)
podem vir a ter interesse a comprar os produtos online e apenas (23%) diz ter interesse
em comprar os produtos em plataformas eletronicas. Os resultados demonstram que a
aceitacdo do comércio eletronico ainda esta em crescimento, e 0 modo offline parece ser
0 mais seguro entre os consumidores B2B. Apesar da maioria das respostas serem
negativas, aproximadamente (53%) dos inquiridos podem vir a comprar produtos da

Geonext online.

Interesse na compra dos produtos Geonext online

HSim
m Nao

m Talvez

Figura 18 — Interesse na compra dos produtos Geonext online

Fonte: Elaboracéao Prépria

A quarta pergunta questiona, onde normalmente os empresarios franceses compram 0s
seus produtos de iluminacdo e material elétrico. De acordo com a figura 19 as respostas
ilustram que a maioria dos fornecedores sdo grossistas com uma percentagem de (47%),
enquanto (28%) sdo os préprios fabricantes dos produtos. (13%) dos inquiridos faz as
suas compras online e (7%) compra em lojas especializadas. Observa-se também que
(0%) da populagdo inquirida recorre a fornecedores a retalho para abastecimento do stock.
Os resultados demonstram que o e-commerce B2B neste setor ainda esta em crescimento,
contudo este facto pode ser considerado uma oportunidade na medida em que existe pouca

concorréncia no mercado online.
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Figura 19 — Local habitual de compra dos produtos de iluminacéo e material elétrico

Fonte: Elaboracao Prépria

A quinta pergunta questiona, sobre o interesse na divulgacdo de e-mail marketing,
nomeadamente no recebimento de newsletters. Como podemos observar na figura 20 a
posicdo da populacdo inquirida € clara, (63%) das respostas sdo negativas, 0 que
demonstra a fraca influéncia desta estratégia de marketing, (20%) das respostas sao
positivas e 17% dos inquiridos afirmam poder vir a ter interesse em receber newsletters
no seu correio eletronico. Assim, aproximadamente (38%) dos consumidores podem vir
a ser recetores de newsletters. De acordo com os resultados é concluido que as estratégias
de marketing via correio eletronico, devem ser moderadas devido ao fraco interesse da

maior parte dos inquiridos.
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Interesse na rececdo de newsletters com os produtos Geonext

ESim
= Nao

= Talvez

Figura 20 — Interesse na rececao de newsletters com os produtos Geonext

Fonte: Elaboracdo Prépria

A Ultima questdo, refere-se ao setor de atividade dos inquiridos. Neste caso, observa-se
na figura 21 que maior parte dos inquiridos sdo do setor de iluminagdo com uma
percentagem de (78%), em segundo lugar seguem-se os comerciantes de material elétrico
com uma percentagem de (40%), apenas uma organizagdo ndo esta inserida num destes
setores, verificando-se assim que a percentagem de respostas na sua maioria advém de

comerciantes de iluminag&o.

Setor de atividade das empresas inquiridas

Material elétrico (40%)

Nenhuma das anteriores (3%) l

0 5 10 15 20 25 30
Figura 21 — Setor de atividade das empresas inquiridas

Fonte: Elaboracéo prépria
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5.1.2. Anélise da concorréncia

O ambiente competitivo refere-se aos concorrentes da empresa na mesma area de
negocio, bem como na area de produtos substitutos, potenciais entrantes no mercado, 0
poder dos consumidores e dos fornecedores. A vantagem competitiva é assumida quando
a empresa produz um produto de qualidade superior e coloca-o no mercado por um preco
adequado as suas caracteristicas (Laudon & Traver, 2016). Para analisar a concorréncia

foi utilizada a estratégia das 5 forcas de Porter desenvolvida pelo autor Michael Porter.

5 Forgas de Porter

Poder de compra dos fornecedores — De acordo com a informagdo recolhida na
documentacdo interna da empresa existem aproximadamente 900 fornecedores
portugueses, 70 na China e 20 em Espanha, entre outros paises. A nivel nacional a maioria
concentra-se no norte do pais, e internacionalmente maior parte dos produtos séo
importados da China. O total de fornecedores ativos aproxima-se dos 1660. Para a
plataforma proposta os fornecedores mantém-se, ndo havendo necessidade contactar
outros devido a grande variedade de opcdes disponiveis a nivel nacional e internacional.
Assim sendo, o poder de compra dos fornecedores é fraco na medida em que nao existe

dependéncia de um fornecedor fixo.

Ameaca de novos concorrentes — Os concorrentes recém-chegados pretendem aumentar
as suas capacidades de negocio. A ameaca da nova competicdo depende das barreiras
presentes e da reacdo dos concorrentes existentes, se estas barreiras se demonstrarem altas
0s novos entrantes devem esperar uma forte retaliacdo por parte das empresas existentes,

e assim o0s recém-chegados nao constituem ameaca (Porter, 1979).

A necessidade de investimentos em recursos financeiros € uma das principais barreiras
num negocio neste setor, pois sdo necessarias despesas com publicidade e marketing
relativamente elevadas. O capital para investimento envolve as infraestruturas, os
seguros, 0 armazenamento, e a margem de manobra para as perdas iniciais, assim 0

namero de novos participantes, torna-se mais limitado (Porter, 1979).

Existe uma facilidade relativa para entrar neste mercado, pois uma outra empresa com

capital para investir pode também importar produtos da China e comecar um negdécio
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deste genero, principalmente devido a facilidade que existe atualmente na criacdo de
negocios de e-commerce. Porém com os atuais métodos de distribuicdo online, as
barreiras prevalecem, sdo necessarios investimentos elevados, em termos de logistica,
capacidade de armazém, tecnologia inovadora, e recursos humanos especializados. A
ameaca de novos concorrentes na comercializacdo de material elétrico e iluminag&o pode

ser classificada como média.

Poder de compra dos clientes — Apos os resultados analisados na base de dados chega-
se a conclusdo de que existem varias empresas francesas no setor da iluminag&o e material
elétrico com a exposicdo dos seus produtos online. Os dados recolhidos confirmam que
varias empresas apresentam as suas informacdes online através do e-business, apesar de

um pequeno numero fazer a distribuicdo comercial via website.

Os resultados obtidos, constam que s6 neste setor existem 909 empresas dividas por todos
0s departamentos franceses. Do numero total, 377 (29%) empresas apresentam
informac@es online, porém apenas 41 (3%) apresentam a vertente de e-commerce bem
desenvolvida com loja online, levando a conclusdo de que o poder de compra do cliente

é elevado devido ao grande nimero de oferta online e offline.

Ameaca de produtos substitutos — Os produtos substitutos podem limitar o potencial de
crescimento de uma industria, exceto se 0 produto tiver capacidade de melhoria ou
diferenciacdo do produto original, neste caso a inddstria pode aumentar os seus ganhos e

consequentemente crescer (Porter, 1979).

A ameaca de produtos substitutos é baixa visto que no setor da iluminacdo e material
elétrico ndo existem muitos produtos que desempenhem as mesmas funcdes, devido as
suas caracteristicas especificas. Um exemplo de produto substituto para as lampadas Led
tradicionais, sdo as lampadas a energia solar, porém este mercado ainda esta numa fase

muito inicial, considerando-se por isso, que a ameaca de produtos substitutos baixa.

Os produtos substitutos que merecem mais atencdo sdo aqueles que tendencialmente
melhoram o desempenho e 0 preco em comparagao ao produto original, e principalmente
0s que sdo produzidos por industrias que normalmente obtém lucros elevados (Porter,
1979).
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Rivalidade entre concorrentes — O nimero de empresas concorrentes € relativamente
alto em Franga, mas as empresas que se apresentam como possiveis concorrentes também
podem ser vistas como possiveis clientes, tendo em conta que a comercializa¢éo online

pretende ser B2B. Assim sendo a rivalidade entre concorrentes é média.

Observando a figura 22, de acordo com base de dados elaborada o nimero de empresas
classificadas como clientes é de 258, enquanto o nimero de empresas classificadas como

possiveis concorrentes é de 108.

Analise da competitividade

543

258

108

POSSIVEIS CLIENTES POSSIVEIS CONCORRENTES SEM INFORMAGAO

Figura 22 — Anélise da competitividade

Fonte: Base de dados construida por elaboracgéo propria

Concluindo, a chave para a sobrevivéncia é estabelecer uma relacdo defensiva em relacdo
aos ataques da concorréncia, para estabelecer essa relagdo € necessario um
relacionamento forte com os clientes favoraveis, através da diferenciagdo dos produtos
fisicamente ou psicologamente através das estratégias de marketing, e / ou estabelecendo

uma lideranca a nivel tecnoldgico (Porter, 1979).
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5.1.3 Anélise SWOT

Neste subponto € apresentada a analise SWOT geral da proposta de e-commerce para o
segmento de mercado considerado estratégico. Os pontos fortes e fracos fazem a
descricdo das caracteristicas internas da organizacdo, enquanto as oportunidades e
ameacas referem-se as sinergias externas. A sintese da analise SWOT encontra-se na
tabela 7.

Pontos Fortes — O facto de a empresa possuir uma infraestrutura avantajada, com boas
condicGes de armazenamento é um dos pontos fortes da Geonext, visto que estes sdo 0s
recursos que necessitam de mais investimento. Associado as infraestruturas de
armazenamento esta o processo interno de gestdo das infraestruturas que compreende a
manutencdo dos equipamentos, e na elaboracdo de certificados de calibragdo que
consistem na medicdo, onde é possivel se comparar o valor dos equipamentos obtidos
pelo padréo de requisitos do fornecedor, e os requisitos da empresa (Labmetro, 2017),

deste modo é possivel descobrir a qualidade e a precisdo dos equipamentos usados.

A nivel de logistica de encomendas, também ja existe uma plataforma bem complexa
através do sistema de ERP da empresa nomeadamente o PHC, neste sistema interno é
possivel proceder a gestdo de encomendas, monitorizacdo do stock disponivel e
indisponivel, e ainda permite a comunicagdo entre os membros da empresa associados ao
sistema. O armazenamento das encomendas efetua-se através do registro de entrada do

material no sistema informatico da empresa, o que € uma mais valia.

Na organizacdo existe um departamento de informatica que tem como objetivo, gerir
todas as questBes associadas a resolucdo de problemas existentes nos sistemas
informaticos, que ocorrem no horério de expediente. Este departamento oferece
assisténcia a todos os outros, 0 que permite a resolucdo de maneira rapida e eficaz, sem a

necessidade de contratacdo externa.

O processo para avaliacdo e melhoria € um ponto forte da organizacdo, existindo um
regulamento onde sdo reunidas as tarefas a desempenhar para a avaliacdo do
funcionamento da empresa, nomeadamente: realizacdo de inquéritos de satisfacdo aos
clientes, monitorizacdo das reclamacdes e dos pedidos de devolugdes, planos anuais de

auditoria, inquéritos de satisfacdo dos colaboradores.
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A Geonext tem produtos para venda no site da Amazon, os produtos expostos neste site
tém uma comissdo sobre o produto de 3%. Estes estdo disponibilizados online e ndo é
possivel ter conhecimento do consumidor final, ou seja, pode ser qualquer pessoa. O
ficheiro para adicionar os produtos na pagina Amazon deve conter a descri¢do detalhada
do produto, incluindo as fotografias no formato determinado pela Amazon. O processo é
bastante rigoroso e neste momento existem 100 produtos a venda nesta pagina, sendo que
quantidade e os precos dos produtos vdo sendo atualizados ao longo do ano. Na pagina
online Archi Expo também existem produtos a venda, mas o processo € diferente do
utilizado na Amazon, sendo mais simplificado com um catalogo disponivel e com a
possibilidade de responder as questfes expostas pelo cliente em relacdo aos produtos
vendidos. Estes canais de distribuicdo sdo um ponto forte para a empresa na medida em
que, ja existe experiéncia com a gestdo de produtos em plataformas online, deste modo o

contacto com uma plataforma do mesmo género ndo se torna uma novidade.

Pontos Fracos — A falta de experiéncia e know-how de gestdo em processos que evolvem
a utilizacdo de plataformas de vendas online, podem ser um entrave ao negécio, visto que
sd0 necessarios conhecimentos técnicos, como programacdo informatica que deve ser

desempenhados por um profissional experiente.

A inexisténcia de um departamento de e-commerce na empresa Geonext constitui um
ponto fraco, uma equipa de gestdo destinada aos assuntos relacionados com o comércio
eletronico, incluindo um responsavel pela protecdo de dados, seria uma mais valia para o

funcionamento da plataforma.

A criacdo da plataforma online, necessitard de um investimento em marketing que para
além de elevado, deve ser continuo, na medida em que seria necesséria a divulgagéo e
promogcéo de servicos bem como as funcionalidades disponiveis para todos 0s possiveis
consumidores. O investimento elevado em capitais e recursos humanos pode abrandar os

processos comercias da empresa para tornar plataforma eficiente.

Oportunidades — O aumento na quota de mercado em Franca, € uma oportunidade para
0 aumento das vendas e consequentemente para a melhoria do volume de negdcios da
empresa. O mercado francés ja € explorado pela Geonext, e a nivel de encomendas ja

existe um namero elevado, o que significa interesse por parte do publico francés. O
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investimento num estudo do mercado e publico-alvo apenas seria uma mais valia para

esta oportunidade de negdcio.

Conjugada com a oportunidade do aumento da quota de mercado em Franca, esta a
oportunidade da adogdo de uma plataforma de e-commerce que permitira o foco num ou
em varios segmentos de mercado, assim € possivel atingir uma quantidade consideravel
de consumidores a distancia, de forma eficiente, que permita melhorias no modelo de

negaocios tradicional adotado inicialmente.

No mercado francés, Portugal € visto como referéncia de qualidade e mao-de-obra
competente (Silva, 2016), o que leva a constituicdo de um ponto forte na medida em que

os clientes sao atraidos pelos precos baixos, mas com qualidade acima da média.

O ndmero de concorréncia no pais pode considerar-se relativamente elevado, porém
existem oportunidades na vertente online. A maioria da concorréncia, apresenta as opc¢oes
de venda tradicionais onde os websites apenas servem para exposi¢do dos produtos e
catalogos. O nimero de empresas que transacionam os seus produtos online, ainda é
muito reduzido em comparacdo as que usam 0s metodos tradicionais e métodos de e-
business apenas para divulgacdo. A plataforma e-Geonext teria menos concorréncia, na

vertente e-commerce.

Existe um valor consideravel de possiveis clientes de acordo com o estudo de mercado
efetuado no mercado francés. De acordo com os resultados analisados estima-se que

aproximadamente 260 empresas francesas se apresentam como possiveis clientes.

A globalizacao é uma oportunidade para a plataforma visto que a tendéncia da expanséo
dos mercados tem vindo a crescer. Como analisado anteriormente neste projeto, o e-
commerce cresceu também devido aos processos de globaliza¢do e consequentemente a
inovagao das empresas, isto acontece também devido a quantidade de incentivos publicos

que tém como objetivo a modernizacéo tecnologica das organizagdes.

Os dados estatisticos indicam que o volume de vendas em negécios online B2C sdo mais
elevados, porém com a expansao dos mercados online, o setor B2B tem vindo a aumentar
e a ganhar destaque no e-commerce, 0 que transforma a plataforma proposta numa

oportunidade para este segmento de mercado.
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Ameacas — A nova lei para a protecdo de dados pode constituir ameaga, tendo em conta
que agora a regulamentacdo nesta area passa a ser mais exigente, passando a ser
obrigatdrio um responsavel apenas para o tratamento das questfes relacionadas com a
protecdo de dados, o que envolve mais custos para empresa, bem como para o
recrutamento de pessoal especializado.

O facto de alguns consumidores ndo confiarem nas plataformas eletronicas para fazer
compras e introduzir os seus dados pessoais, constitui ameaca ao funcionamento do e-
commerce. Como verificado no primeiro capitulo deste projeto, relativamente aos
desafios associados aos negdcios online, nos paises europeus ainda existe falta de

confianca nos processos de compra através de métodos eletronicos.

A concorréncia pode constituir ameaca, visto que neste segmento de mercado ja existem
concorrentes com um nivel de prestigio elevado, bem como marcas nacionais mais

conhecidas, onde 0s pregos sao relativamente comparaveis.

A criacdo de uma nova plataforma online, pode conferir risco ao sucesso da plataforma,
visto que existe pouco conhecimento da mesma pelos possiveis consumidores, deste

modo os custos com divulgacdo e campanhas de marketing serdo mais elevados.

Como referido anteriormente neste projeto, o volume de vendas no modelo de e-
commerce B2C é mais elevado do que nas compras online B2B, tendo em conta que a
plataforma proposta é dirigida principalmente as empresas, o facto do volume de vendas

nesta area ser menos elevado pode constituir uma ameaca.
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Pontos Fortes

Infraestruturas de armazenamento;

Logistica de encomendas;

Sistema de ERP consolidado;

Departamento de informatica;

Processo para avaliacdo e melhoria;

Distribuicdo comercial nas plataformas Amazon e

Archi Expo.

Oportunidades

Aumento da quota de mercado em Franca;
Adocao de uma plataforma de e-commerce;
Portugal como referéncia de qualidade e méo de
obra competente;

Globalizacdo crescente;

Crescimento da taxa de vendas online B2B.

Tabela 7 — Sintese da Analise SWOT

Fonte: Elaboracado Prépria
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Pontos Fracos

Falta de experiéncia no setor do e-
commerce;

Inexisténcia de um departamento de e-
commerce na empresa;

Necessidade de investimentos continuos

no marketing.

Ameacas

Nova lei para a protecdo de dados
(decreto-lei 67/1998);

Falta de confianga no sistema de
transacdes online;

Concorréncia internacional e nacional;
Risco na novidade de uma plataforma
onling;

Comércio online B2C com taxas de
vendas mais elevadas do que o comércio
online B2B.



5.1.3 Marketing-Mix para a plataforma e-Geonext France

Produto — A empresa Geonext possui uma grande gama de produtos que sao
comercializados a nivel nacional e internacional. Foram encontrados os trés principais

produtos que s&o mais vendidos para o mercado francés, e que devem ter destaque na

plataforma online da Geonext.

Casquilhos de lampadas — Fazem parte dos acessorios

® g ) complementares para as instalacdes elétricas.

Projetor Falcon — Este é um Projetor Led que pode ser usado
para varios tipos de situacdes no exterior, devido a capacidade de

protecao contra agentes externos, mas também pode ser usado em

ambientes interiores.

¢4 Lampada Led T8 — Esta é a chamada lampada fluorescente
& tubular, permitem uma boa ilumina¢do com pouca poténcia, e
baixo consumo energéetico, sendo as mais adequadas para

necessidades de iluminagdo prolongada.

Tabela 8 — Produtos mais vendidos para o mercado Francés

Fonte: Documentagdo interna Geonext
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Preco — Os precos aplicados tém em consideragdo as caracteristicas e as necessidades do
pais onde se encontra o cliente. Ndo existe disponivel uma tabela de precos fixos, este
processo envolve uma constante adaptacdo. A defini¢do dos precos e 0s respetivos ajustes
sdo desenvolvidos pelo gestor de marca, sempre com a supervisdo dos membros da
administracdo. As tarifas aplicadas para Franga no catdlogo da LumiteK, séo
diferenciadas em relacdo as tarifas aplicadas pelas restantes marcas (Blink, Luxtek,
Fillday) enquanto que para os restantes destinos de exportacdo da Geonext, 0S precos
aplicados mantém-se em todas as marcas. Para 0 mercado Francés os pre¢os propostos
pela LumiteK sdo mais elevados, porém a politica de descontos também € mais vantajosa.
O facto de a Franca ser considerado um pais desenvolvido também influéncia este

processo.

O preco associado aos casquilhos das ldmpadas vai depender da poténcia suportada, do
tipo de suporte, e se existe um conector adicionado como complemento. Este como é um
produto da categoria consumivel, tem um preco relativamente mais baixo que pode variar
dos 0,55€ até a um maximo de 1,68€. No caso do projetor Falcon Led os precos véo
depender da temperatura da cor e da poténcia de energia associada, 0s pregos podem
variar entre os 26€ até um maximo de 77,98€. A lampada Led T8 Glass é um produto
comum, o0s precos vdo depender da poténcia, intensidade de luminosidade e do
comprimento da ldmpada, com um valor minimo de 5,89€ até um valor maximo de
17,09€. Os pregos exibidos na e-Geonext France, devem ser os mesmos que foram
definidos para os catalogos, bem como devem estar expostos os descontos que serdo
efetuados sobre cada produto. Os precos associados a cada produto e respetiva

justificacdo encontram-se resumidos na tabela 9.
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Prodtuto Preco

Casquilhos

Desde 0,55€ até 1,68€

Projetor Falcon Led

Desde 26,00€ até 77,98€

¢4 Lampada Led T8 Glass

Desde 5,89€ até 17,09€

Tabela 9 — Precos associados aos produtos mais vendidos em Franca

Fonte: Documentagdo interna Geonext

Observacoes

A tarifa aplicada depende da poténcia
suportada, do tipo de suporte e do
conector que pode ser adicionado como

complemento.

As tarifas aplicadas dependem da

poténcia e da temperatura da cor.

As tarifas aplicadas dependem da
poténcia, luminosidade, e comprimento

do produto.

Distribuicdo — Os métodos de distribuicdo fisica utilizados atualmente pela empresa

Geonext sdo os tradicionais nomeadamente via area, maritima, rodoviaria ou multimodal.

O processo de distribuicdo € realizado através de empresas transitarias que seguem 0s
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requisitos necessarios para o transporte das cargas. O processo inicia-se com a busca da
mercadoria por parte dos transitarios a empresa, depois, com mercadoria na posse da
distribuidora é escolhido o tipo de transporte, no caso dos produtos enviados para Franca
0 meio mais utilizado é o aéreo. Chegando ao pais de destino a mercadoria tem de dar
entrada num centro de distribuicdo onde se faz a separacdo para 0s postos de correio
locais, e assim finaliza-se 0 processo com o envio da mesma para 0 comprador. Este

processo pode variar conforme os Incoterms escolhidos por ambas as partes.

Atualmente a distribuicdo comercial da Geonext a nivel nacional, é feita na loja fisica
Homemarket, com localidades no Porto, Braganca e Faro, destinando-se a venda ao
consumidor final comum. Existem outros pontos de venda em loja fisica como a empresa
DeBORLA em Famalicdo. A nivel de canais de distribuicdo online existe venda de
produtos nas plataformas Amazon e Archi Expo, a adigdo dos produtos nestas plataformas
é gerida pelos responsaveis do departamento de comércio internacional encarregues pelo
lancamento das encomendas e gestdo dos produtos. No caso dos clientes internacionais,
é o0 responsavel de comércio internacional que aborda a empresa cliente e faz uma
proposta apds um estudo de mercado, ou entéo é o proprio cliente que faz a proposta, ap6s
a pesquisa dos produtos nos catalogos disponibilizados no website de cada marca, atraves
das feiras internacionais, e / ou outros contactos. Outro método de distribuicdo é a
angariacdo de clientes através de vendedores de rua, que vao de empresa a empresa,
negociar e vender produtos diretamente. Em relagdo ao mercado Francés, a abordagem
comercial funciona através do cliente que apresenta a sua necessidade, ou pela abordagem
dos responsaveis comerciais. A Geonext pretende alargar a distribuicdo comercial aos
canais online para os seus clientes franceses, dai a proposta da plataforma e-Geonext
France, que vird aumentar os canais de distribuicdo para um segmento de mercado

especifico.

Comunicacdo — A Geonext tema uma estratégia de comunicagdo bem estabelecida, ja
com websites para as marcas Luxtek, LumiteK, Fillday, e Blink que neste momento se
encontram em manutencdo. Nos websites € possivel encontrar a exposicdo dos produtos
em catalogos personalizados bem como informacdes detalhadas sobre cada marca, com
as fichas técnicas dos produtos associados a cada marca, existe ainda presenca em redes

sociais como Facebook e LinkedIn. Na figura 23, podemos observar os layouts dos sites
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destinados a cada marca, cada um com um design adequado as caracteristicas da marca,
enquanto na figura 24 ¢ ilustrado o conhecido “vendedor silencioso” da Geonext, onde a
embalagem tem a funcdo de destacar o produto, usando embalagens Uunicas e

diferenciadas para a distin¢do entre a concorréncia.

MACAW LED

rlel en

Lider em Eficiéncia Encrgética

Colourlux
LED 111 PRO

SERVICOS q’wouuvm SOBRE NOS  CONTACTOS

GLOWING LIFE

[¢]

Figura 23 — Layout dos websites das marcas Geonext

Fonte: Documentagdo interna
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Figura 24 — Embalagens Luxtek” Vendedor Silencioso”

Fonte: Documentagdo interna Geonext

A proposta de marketing para a comunicacdo do website e-Geonext passa pela adogéo de
estratégias SEO (Search engine optimization) conjugadas com estratégias SEM (Search

engine marketing), entre outras especificadas abaixo.

Search engine optimization (SEO) — Esta estratégia refere-se a técnicas de negécio que
podem ser implementadas para aumentar a posicao do website naturalmente nos motores
de busca (Yellow Pages For Business, 2018). De acordo com a estratégia SEO é
necessario ter uma base sélida para construcdo de um website que se pode aplicar a
plataforma e-Geonext. Um dos assuntos a ter em consideracao é necessidade de ter um
contetdo exclusivo, visto que um conteddo duplicado, pode influenciar o potencial de
sucesso da loja online. No mesmo segmento outro fator € o titulo ou 0 nome do website
que deve ser escolhido com sabedoria. Neste caso como é uma plataforma destinada a

uma regido especifica aconselha-se que se inclua o nome do pais ou regido no titulo, dai

71



surge o nome e-Geonext France. Depois de existir uma boa estrutura é preciso investir na
aquisicdo de Backlinks, que sdo links posicionados nos corpos de texto, que permitem
guiar o usudrio até a pagina do site (por exemplo textos escritos na pagina do Facebook
da empresa com Backlinks), pondo isto também é necessario investir em ferramentas que

evitem a propagacao de Spam (Parks, 2017).

A pagina e-Geonext France, precisa ter todas as informacgdes certificadas, com
informacBes consistentes sobre a empresa, imagens atualizadas e atraentes, deve existir
proatividade nas respostas aos comentarios, bem como permissdo para que os clientes
enviem mensagens e esclarecam as suas ddvidas. Colocar a empresa em listagens de
empresas locais pode ser uma vantagem para a divulgacdo do perfil online, nome da
empresa, numero de telefone entre outros detalhes. Inscrever o website num diretorio
local permite que as informacdes sejam consideradas fidedignas, e ainda mais importante
legitimara a presenca da empresa a nivel local. Outra proposta da estratégia SEO é adotar
um marketing continuo, o conteudo do website necessita de tdpicos atraentes, com a
promocdo ativa em redes sociais, para que o trafego seja direcionado de forma vantajosa,
as paginas internas devem conter informacdes que fornecam valor para o cliente. Outro
fator muito relevante, normalmente pouco abordado € que o site precisa ser compativel

com dipositivos méveis (Parks, 2017).

As redes sociais hoje em dia podem funcionar como poderosas ferramentas de marketing
(Cateora, Gilly, & Graham, 2011). Pretende-se que exista uma divulgacao forte nas redes
sociais mais usadas, nomeadamente Facebook e LinkedIn com o intuito de atrair o
maximo de potenciais usuarios, também com o apoio de Backlinks nos textos de

divulgacéo.

A propagacdo de e-mail marketing através de newsletters também fazem parte da
estratéegia de marketing digital. Os clientes aderentes podem ter acesso a um registro
personalizado que permita assinar campanhas de e-mail marketing (Cateora, Gilly, &
Graham, 2011). Como parte da estratégia de marketing, hoje em dia as organizagdes
precisam de identificar e especificar a sua populacéo alvo e personalizar a sua forma de
comunicacgdo (Czinkota & Rokainen, 2013). A utilizacdo de newsletters pode ajudar na

retencdo de clientes e melhorar a comunicagdo com 0s mesmos, porém de acordo com 0s
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dados recolhidos, a abertura dos consumidores em relacdo as campanhas de e-mail
marketing € bastante reduzida pelo que as mesmas devem ser cuidadosamente planeadas,

o0 envio deve ser calculado e com pouca frequéncia de modo a evitar as pastas de spam.

Search engine marketing (SEM) — Considera-se que a estratégia SEO é uma subcategoria
da SEM. Este € um termo abrangente onde sdo encontradas técnicas que podem ajudar as
empresas a melhorar as suas referéncias nos motores de pesquisa. Esta estratégia
normalmente inclui as acGes que envolvam técnicas de pagamento, ou seja permite que
0s negdcios comprem espacgo para publicidade, que apenas aparecam estrategicamente
em situacdes especificas e predefinidas pelos anunciantes. Ao comprar espago para
anuncios, a empresa tem uma presenca online garantida, assim € possivel alcangar o
publico alvo, sem muitos custos envolvidos, através do pagamento de pequenas taxas
(Yellow Pages For Business, 2018). A adoc¢do de uma Campanha PPC (Pay-Per-Click),
que € um modo de marketing onde 0s anunciantes pagam uma taxa sempre que as suas
publicidades sdo vistas, ou seja, ¢ uma forma de “comprar” visitas para a loja online, em

vez de ganhar essas visitas de naturalmente (Kim, 2018).

E proposto que esta estratégia SEO seja adotada numa fase inicial e a estratégia SEM
numa fase mais avancada ap6s o langamento da plataforma na internet, quando se atingir
uma fase de estagnacdo e pararem de existir os frutos pretendidos. Assim conclui-se que
as duas estratégias complementam-se e podem coexistir. A sintese das estratégias SEO e

SEM encontra-se na tabela 10.
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Sintese das estratégias SEO e SEM para a plataforma e-Geonext France

Estratégias Acdes

SEO (gratuito) Conteldo exclusivo; Backlinks; Diretorio local; Divulgagédo

nas redes sociais; E-mail marketing; Marketing continuo

SEM (pago) Campanha PPC (Pay-per-Click)

Tabela 10 — Sintese das estratégias SEO e SEM

Fonte: Elaboracéo propria

Ainda parte da estratégia de comunicacdo em marketing, é sugerido o servigo pos-venda

e apoio ao cliente, bem como a presenca em feiras internacionais.

Servico pos-venda / Apoio ao cliente — O servico pos-venda servira para resolver
possiveis conflitos que existam apds a compra de algum produto na loja online, para
complementar sera necessario um contacto que esteja disponivel durante os dias Uteis,
caso exista uma afluéncia muito grande de contactos para a resolucdo de problemas

relacionados com a p6s-venda dos produtos.

Presenca em feiras internacionais — Atualmente a Geonext participa em feiras
internacionais nomeadamente a Light + Building em Frankfurt, este tipo de evento deve
ser considerado uma das estratégias de comunicagao mais relevantes devido a capacidade
de exposicdo a um numero elevado de clientes em todo o mundo. No planeamento da
plataforma online tornam-se importantes as feiras internacionais ndo so6 do setor do
material elétrico e iluminacdo, mas também as que diz respeito a0 e-commerce e ao
marketing digital, de modo criar um ambiente que permita o desenvolvimento de

competéncias técnicas avangadas no contacto com outros especialistas do ramo.

Na tabela 11 encontram-se sintetizadas as todas propostas de estratégias de comunicacao

com a sugestdo de um mapeamento.
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Acdes Objetivos Responsavel Frequéncia

SEO Aumentar a posicdo  Departamento de e-
do Website nos commerce
motores de busca

SEM Espaco para Departamento de e-
publicidade em commerce
motores de busca

Presenca em Exposicao a nivel Departamento
feiras internacional / comercial
internacionais Contacto com

especialistas

Servigo pos- Resolver questdes Departamento de e-
venda / Apoio = dos clientes de uma commerce
ao cliente forma répida e eficaz

Tabela 11 — Mapeamento das a¢des de comunicagao

Fonte: Elaboracado Prépria
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5.2. Website e-Geonext France

As caracteristicas visuais externas e internas associadas a plataforma e-Geonext France,

II REVIEWS

INTEGRAGAO 5 ESTRELAS

SECURESOCKETSLAYER

estdo resumidas na figura 25.

il ece

el termosde uso
PRIVACIDADE \ s

Figura 25 — Sintese das caracteristicas internas e externas da plataforma e-Geonext France

Fonte: Elaboracao prépria

Para a proposta da plataforma de e-commerce foram reunidas as funcionalidades
essenciais associadas aos modelos negécio de comércio eletrénico respondendo em
particular as necessidades empresa Geonext, nomeadamente: Loja online, Secure Sockets
Layer, Politicas de Privacidade, Termos de uso, entre outras funcionalidades. O layout da

proposta para 0 website com encontra-se ilustrado na figura 26.
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Figura 26 — Proposta do layout para a plataforma e-Geonext France

Fonte: Elaborac¢do propria

A componente principal da plataforma e-Geonext France é a loja online, com 0s
respetivos produtos expostos para a venda, com as informacGes imprescindiveis como
precos, localidade, informacdes sobre o produto e o vendedor. A loja online vai permitir
de forma répida e eficaz aceder as informacdes, bem como aos produtos e quais as
medidas a tomar para efetuar a compra com sucesso. A loja vai permitir um canal de
comunicagdo com os consumidores e ainda pode ser considerada como primeiro passo
para entrar em competicdo com mercados globais, com custos de entrada relativamente
baixos (Combe, 2006). Propde-se um design atrativo, com o destaque das promogdes e

descontos dos produtos.

Assim como a loja online, a funcionalidade para avaliacdo dos produtos através da
satisfacdo por estrelas até ao méximo de cinco é outro componente essencial, sendo que
0 objetivo da empresa € receber feedback sobre os produtos que estdo a ser vendidos, e

quais as necessidades da clientela.

As formas de pagamento no site devem ser as habituais nos casos de comércio eletronico,
como o Paypal, Mbway ou através de cartdo de débito ou crédito, na opcao de pagamento

offline estara a possibilidade de transferéncia bancéria.

Na figura 27 estdo ilustrados os detalhes associados a loja online, com a descricdo e
imagens dos produtos, precos, formas de pagamento disponiveis e a opg¢ao para avaliacao
dos produtos. Os precos apresentados foram baseados na tarifa de precos francesa para o

ano de 2018, exibida nos catalogos da empresa.
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Figura 27 — Loja online e-Geonext France

Fonte: Elaboracao prépria
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O cliente terd a oportunidade de criar uma conta pessoal, esta op¢do serd facultativa
apenas para 0s consumidores que achem necessario. A conta pessoal dara ao cliente varias
facilidades no que diz respeito ao processo de encomenda, rastreio do produto, historico
de compras e apoio ao cliente. A plataforma deve conter informagbes atualizadas
relacionadas ao contacto e localidade da empresa como: contacto telefonico nacional e
internacional, e-mail dos varios departamentos e ainda as referéncias geograficas. Os
termos de uso e a politica de privacidade também sdo uma obrigatoriedade, para qualquer

website de comércio eletrénico, e neste caso nao poderia ser diferente.

Fora do campo visual do consumidor, sdo necessarias outras ferramentas que pertencem
ao nivel interno do software. Existem duas componentes essenciais, que neste caso devem
ser integradas na estratégia de construcdo de uma plataforma de e-commerce,
nomeadamente, o sistema de Enterprise Resource Planning (ERP) e o Secure Sockets
Layer (SLL).

Todos os negécios com foco na compra e venda online precisam ter uma base num
sistema informatico. Para o caso da plataforma de e-commerce da Geonext o sistema
Enterprise Resource Planning (ERP) é o mais indicado. O sistema ERP afeta 0 modo de
trabalhar da organizacdo, tanto ao nivel da gestdo de topo bem como nas opera¢des do
dia-a-dia (Matende & Ogao, 2013). A utilizacdo de um sistema ERP, no departamento de
e-commerce da empresa permite, desenvolver as atividades basicas, facilita os processos
de tomada de deciséo, reduz os custos, e a gestdo de tarefas torna-se mais eficiente.
Variadas empresas a nivel mundial tém vindo a implementar este sistema (Matende &
Ogao, 2013). Neste caso em especifico um software de ERP pode ser usado pela empresa
para gerir as compras que sdo feitas na loja online, e mostrar a disponibilidade das
encomendas, custo, tempo de entrega, qualidade dos produtos e comparacdo dos precos.
Deste modo, 0 uso de um software, torna-se uma componente vital (Combe, 2006).
Atualmente a empresa ja utiliza um sistema ERP nomeadamente o sistema PHC onde é
possivel verificar todas as questdes relacionadas com a logistica das encomendas, que
posteriormente poderia ser integrado com as necessidades logisticas da e-Geonext

France, no que diz respeito a gestdo de encomendas.
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O Secure Sockets Layer (SLL) é um protocolo de seguranca que foi originalmente criado
para tornar as comunicacdes via internet mais seguras. VVarios motores de busca e websites
utilizam este protocolo para proteger informacdes confidenciais como os dados de cartdes
bancarios, sendo um método de proteger usuarios da internet de grupos ou softwares
maliciosos. O SLL protege a informacéo confidencial através do uso de criptografia onde
os dados sensiveis sdo criptografados para atingir um alto nivel de confidencialidade.
Entende-se que para a criagdo da plataforma e-Geonext o certificado SLL sera vital tendo
em conta que o e-commerce estd amplamente ligado com a confianga do consumidor na
eficacia do SLL em toda a rede tornando o website seguro. No futuro prevé-se que os
dispositivos com determinacdo SLL serdo capazes de lidar com as transagdes a um ritmo
mais rapido, e a criptografia também tem vindo a evoluir de modo a garantir a seguranca
das informac6es na internet, assim como o e-commerce tem vindo a crescer a medida que
0s usuarios ganham mais confianga em compras e transa¢fes bancérias online (Charjan,
Bochare, & Bhuyar, 2013).

5.3. Monitorizacdo do funcionamento da Plataforma

PropOe-se que o controlo e monitorizacdo da plataforma passe por quatro etapas
nomeadamente, a monitorizacdo das reviews dos clientes para cada produto. Os
comentarios sobre o0s produtos ajudardo a empresa a ter uma perspetiva sobre a perce¢édo
do consumidor, bem como disponibilizara informacdes criticas com base na experiéncia
para futuros clientes. O préximo passo é a analise de reclamacgdes que surjam através das
chamadas para o0 apoio ao cliente ou servico pos-venda, que deverdo ser tratadas e
analisadas com a maior brevidade possivel de modo a evitar problemas futuros.
Seguidamente deve ser feita a avaliagéo da satisfagao do cliente que pode ser comprovada
através das reacOes no website, ou atraveés de questionarios rapidos para avaliar o servico.
O ultimo passo é a elaboracdo de agdes que permitam a melhoria das dificuldades que
vao sendo encontradas. As tarefas relacionadas com a monitorizagdo do funcionamento
da plataforma, devem recorrer com frequéncia, sob responsabilidade do departamento de
e-commerce que podera vir a existir. Na figura 28 encontram-se resumidas as agdes de

controlo acima descritas.
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Figura 28 — Controlo e monitorizagdo do funcionamento do Website

Fonte: Elaboragdo propria

5.4 Condicdes de funcionamento

Para assegurar a qualidade num website de e-commerce é preciso ter em consideragdo um
conjunto de dimensdes que podem ser avaliadas através de métricas especificas (Balfagih,
Mohamed, & Mahud, 2010), nomeadamente:

A Qualidade do sistema, que se refere as caracteristicas de um sistema de comércio
eletronico e a qualidade da informacdo, que deve ser adaptada ao contetdo do website;

A Utilizacdo do visitante, onde devem ser implementadas métricas que permitam
“rastrear” o cliente, desde a sua entrada ao website, a navegagéo no mesmo, a recolha de

informacao e por fim a execucdo da compra;

A Satisfacdo do cliente, que diz respeito a atitude afetiva do cliente podendo ser medida

através da recompra ou da revisita;

Os Impactos positivos e negativos, que também devem ser tidos em consideracdo nédo so
relativamente aos clientes, mas também funcionarios, fornecedores, empresa, mercados,

economias e até a sociedade como um todo (Balfagih, Mohamed, & Mahud, 2010).
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Dimensoes Métricas

Qualidade do sistema Adaptabilidade, disponibilidade, tempo de resposta.

Qualidade da informacgéao Facilidade de compreensédo, personalizagéo,
relevancia, seguranca, empatia, capacidade de

resposta.

Utilizacao Natureza de uso, padréo de navegacdo, numero de

visitas ao Website, nimero de transagdes.

Satisfacdo do cliente Repeticdo de compras, visitas repetidas,

questionarios para os utilizadores.

Impactos positivos e negativos Beneficios de custos, expansdo do mercado,
incremento adicional das vendas, custos de pesquisa

reduzidos, poupanca de tempo.

Tabela 12 — Métricas do Modelo de Comércio eletronico

Fonte: (DeLone & McLean, 2004)

O desenvolvimento organizacional, envolve um plano que descreve como a empresa vai
organizar o trabalho e como vai atingir as suas metas. Muitas empresas que tentaram
investir no comércio eletrénico falharam pela falta de estruturas organizacionais com
suporte para novas formas de comércio. A equipa de gestdo é um dos elementos mais
importantes sendo a responsavel pelo funcionamento do modelo de negécio. Uma equipa
forte concede ao modelo, credibilidade, conhecimento especifico de mercado, e

experiéncia na implementacdo da estratégia (Laudon & Traver, 2016).
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Como referido anteriormente plataforma e-Geonext tem como objetivo atingir um
mercado internacional nomeadamente a Franca, a elaboracdo deste website pretende
aumentar o alcance de mercado da empresa. Tendo em conta que a empresa ja possui
produtos para serem langados globalmente, a primeira atividade a ser desempenhada
consiste na consolidacdo da vertente e-commerce para um mercado exterior. Este
processo inclui a compreensdo do comportamento do cliente internacional,
desenvolvimento de esforcos para a capacidade de comunicacéo da equipa e colaborador
responsavel pelo comércio eletronico nomeadamente na lingua francesa. Caso seja
necessario acrescentar ao organograma da empresa 0 departamento de comeércio

eletronico seria uma mais-valia para o sucesso do projeto.

Posteriormente seria necessario uma parceria entre o departamento de e-commerce,
departamento de comércio internacional e departamento de informética, para serem
resolvidas ndo sé as questdes relacionadas com a exportacdo dos produtos mas também
as tarefas que dizem respeito, ao design do website, logistica de encomendas no sistema
informatico interno, atendimento ao cliente, gestdo dos produtos disponiveis no website
com as adaptac@es de preco e quantidades, campanhas marketing direcionadas ao publico
francés entre outras atividades.
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Capitulo VI — Conclusdes



Neste Gltimo capitulo estdo expostas as conclusdes, as limitagcdes observadas durante a

realizacéo do projeto, bem como propostas para estudos futuros.

O presente projeto permitiu definir uma estratégia coerente para a implementagédo de uma
plataforma de e-commerce destinada a um mercado internacional, procedendo-se a uma

adaptacdo da estratégia empresarial a necessidade dos mercados de e-commerce.

Estudar o valor e o impacto do e-commerce business-to-business (B2B) tem se tornado
um assunto de grande interesse para os investigadores. A visao atual é de que o comércio
eletronico é universal e relevante para todas as atividades e parceiros comerciais. O uso
eficiente do e-commerce B2B, tem potencial para desenvolver a gestdo dos bens para
ambos compradores e fornecedores, reduzindo os custos com inventarios, ordens de
compra e faturas. A internet permite que as empresas criem um novo espaco que facilita

interacdes entre compradores e vendedores (Alrubaiee, Alshabi, & Al-bayati, 2012).

O comercio online B2C encontra-se numa posi¢do mais popular do que o modelo B2B,
porém ao longo dos anos observa-se uma evolucdo que com o aumento da globalizacao
torna-se mais evidente. O mercado das vendas online independentemente do modelo de
negdcio tem um grande potencial de crescimento devido ao aumento exponencial do uso
da internet a nivel global. Ainda existem barreiras associadas a este tipo de negocio,
contudo as desvantagens sdo menores quando comparadas com as vantagens que podem

ser adquiridas.

Em termos juridicos a comunidade internacional tem vindo a reunir esforcos na
constitui¢do de regulamentagédo que permita minimizar as barreiras e o numero de litigios
associados aos mercados eletronicos. A questdo da protecdo de dados ainda é pouco
desenvolvida em termos de investigacdo cientifica devido & complexidade que envolve a
criptografia dos dados, a preocupacédo da populacdo com a informacéo disponibilizada na
internet vem aumentando enfatizando-se a necessidade de aprofundamento nas politicas

de privacidade dos websites e na protecéo de dados.

O mercado francés revelou-se bastante competitivo no setor do material elétrico e
iluminacdo existindo um numero consideravel de empresas com atividade neste setor.

Deste modo pode afirmar-se que a entrada neste mercado pode ser uma oportunidade de
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negdcio para as empresas que tenham capital para investimento em ferramentas para
novas tecnologias, e consequentemente investimentos no marketing e divulgacédo das

plataformas para o funcionamento eficiente da mesma.

O estudo de mercado revela que as empresas francesas tém algum conhecimento das
marcas da Geonext, os franceses também apresentam algum interesse em comprar 0s seus
produtos online, mas os grossistas sdo os mais escolhidos para o fornecimento dos
produtos, as newsletters ndo sdo atrativas para a maioria dos inquiridos visto que a

disposi¢do para as receber € minima.

No decorrer deste projeto surgiram algumas limitacGes, o estudo em termos cientificos
dos mercados online com vertente B2B, ainda é um tema pouco abordado pelos
investigadores, assim a dificuldade em encontrar informacao revisada nesse ambito foi
mais desafiante. Outra limitacdo aconteceu na recetividade dos questionarios na
comunidade empresarial francesa no setor do material elétrico e iluminacéo, tendo em
conta que o numero de respostas obtidas foi relativamente baixo quando comparado ao

nimero de empresas contactadas via correio eletrénico.

A proposta para estudos e projetos futuros passa pela exploragao das sinergias associadas
aos mercados B2B principalmente na relacdo deste tipo de negécio com a utilizacdo de
meios eletronicos e vendas online devido ao baixo numero de investigacdes na area. A
adaptacdo dos negdcios online B2B para plataformas mdveis como Smartphones também
é um tema interessante, na medida em que os mercados das aplicacfes mdveis tém-se

transformado numa tendéncia para a populacédo de todas as idades e nacionalidades.

E possivel concluir-se que os objetivos definidos inicialmente foram concluidos na
medida em que, foi possivel encontrar uma solucdo que pode fazer aumentar as
exportagdes da empresa através do comercio eletronico bem como as indicagdes

necessarias para um funcionamento efetivo.
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Anexo 1 — Mapa Franga com os departamentos
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Fonte: http://www.cartesfrance.fr/carte-france-departement/carte-france-
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Anexo 2 — Questionario em Francés: Folha 1

20/03/2018 Quel est le potentiel du marché francais pour les produits Geonext?

Quel est le potentiel du marché frangais pour les
produits Geonext?
Ce questionnaire fait partie d'une enquéte sur un projet de maitrise en espirit d'entreprise et

internationalisation, réalisé dans le domaine des sciences économiques de I'Institut polytechnique de
Porto au Portugal.

Le Geonext est une société de commercialisation d’une large gamme de produits électriques et
d’éclairage. Il est situé dans le nord du Portugal, offrant un niveau de service adapté aux exigences
du marché.

Le but de ce questionnaire est d'analyser |le secteur de I'éclairage et des matériaux électriques en
France et des opportunités dans le commerce électronique, répondre au questionnaire suivant qui
ne prendra pas plus de 5 minutes a compléter, j'apprécierais que si vous pouviez répondre.

Merci beaucoup pour votre réponse.

https://docs.google.com/forms/d/1yVqBaHYBz9b4T4JS10TE1zkxkd4dp Y3xweG9HeG_Q1U/edit
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Questionario: Folha 2

20/03/2018 Quel est le potentiel du marché francais pour les produits Geonext?

1.1 - Laquelle des marques de la société Geonext connaissez-vous?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Lumitek

lluminacao

Luxtek

[ ] Luxtek hitp:/www.luxtek pt/fr [ ] Lumitek http:/Aumitek.pthome/FR

@BLINK

[ ] Blink http:/Avww.blink.com pt/fr [ ] Fillday http:/fillday.eu/?lg=fr

D Aucun de ces

https://docs.google.com/forms/d/1yVqBaHYBz9b4T4JS10TE1zkxkd4dp Y3xweG9HeG_Q1U/edit
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Questionario: Folha 3

20/03/2018

Quel est le potentiel du marché francais pour les produits Geonext?

2. 2 - Avez-vous un intérét a acheter des produits Geonext?

La société Geonext commercialise tous types de produits d'éclairage et de matériel électrique
(ampoules, disjoncteurs, interrupteurs, prises électriques, cables électriques, accessoires
d'installation, entre autres). L'image montre quelques exemples de produits vendus, si vous avez
besoin de plus d'informations, vous pouvez voir ici les catalogues des marques

" RUBANLED CAKg E PROFESS ONNELLE

D Peut-étre

" 3 - Seriez-vous prét a acheter des produits Geonext sur une plateforme en ligne?
Marcar apenas uma oval.

() Oui
O Non
O Peut-étre

"4 - Ou achetez-vous normalement des produits d'éclairage et des équipements électriques
?

Marcar tudo o que for aplicavel.
I:] Grossistes

|| Détaillants

D En ligne

D Magasins spécialisés

D Fabrication propre (ne pas acheter, est le fabricant du produit)

I:] Autre

https://docs.google.com/forms/d/1yVqBaHYBz9b4T4JS10TE1zkxkd4dp Y3xweG9HeG_Q1U/edit
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Questionario: Folha 4

20/03/2018 Quel est le potentiel du marché frangais pour les produits Geonext?

5.5 - Seriez-vous prét arecevoir des newsletters sur les produits Geonext par courrier
électronique ?

Marcar apenas uma oval.
() Oui

C} Non

O Peut-étre

"6 - Quel est votre secteur d'activité?
Marcar tudo o que for aplicavel.

[ ] Eclariage
I:] Materiel électrique

" 6.1 - Un autre. Lequel?

Com tecnologia

B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1yVqBaHYBz9b4T4JS10TE1zkxkd4dp Y3xweGOHeG_Q1U/edit

Fonte: Elaboracao Prépria
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Anexo 3 - Respostas aos questionarios

1 - Laquelle des marques de la société Geonext connaissez-vous?
30 respostas

Luxtek hitp:fhawn luxtel ptrfr
Lumitek hitp:/umitek. pt/home/
Blink http-/fwww blink.com.pt...

Fillday hitp:/fillday.eu...

Aucun de ces

2 - Avez-vous un intérét a acheter des produits Geonext?

30 respostas

@ Cui
@ Non
® Peut-étre

3 - Auriez-vous un intérét a acheter des produits Geonext sur une
plateforme en ligne?

30 respostas

@ Cui
@ Mon
® Peut-étre




4 - Ou achetez-vous normalement des produits d'éclairage et des
équipements électriques ?

30 respostas

Grossistes 14 (46,7%)

Détaillants

En ligne

Magasins spécialisés

Fabrication propre (vous
n‘achetez pas, .

Autre 10 (33,3%)

5 - Avez-vous un intérét a recevoir des newsletters sur les produits Geonext
par e-mail?

30 respostas

@ Cui
@ Non
@ Peut-étre

6 - Quel est votre secteur d'activite?

30 respostas

Eclariage

Materiel &lectrique

Aucune de ces réponses




6.1 - Vous avez un autre secteur d'activité? Lequel?

8 respostas

composants pour eclairage et sources
Fabricant de réverbéres solaires

vente caisse enregistreuse

grossiste leds pour enseignistes

NON

Distributeur de matériel courant faible
RACCORDEMENT DES CABLES HTA

on travail déja avec:)

Fonte: Questionario administrado as empresas francesas

Anexo 4 — Forma juridica das empresas francesas no setor de material elétrico

Forma juridica das empresas NUmero de empresas
Sociedade Unipessoal 145
Sociedade Responsabilidade Limitada 406
Sociedade por Acdes Simplificada 243
Sociedade Anonima a Conselho de 22

Administracao

Sociedade por Ac¢des com Acionista 88
Unico

Outras formas juridicas 4

Sem informacéo 1



Fonte: Base de dados contruida por elaboragéo propria

Anexo 5 — NUmero de empresas com e-business no mercado francés de material
elétrico

NUmero de empresas com e-business

Website disponivel 377

E-mail disponivel 277

Loja online disponivel 41
Formulario de contacto disponivel 88
Sem informacéo 544

Fonte: Base de dados construida por elaboragéo propria
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Anexo 6 — Numero de funcionarios efetivos por cada empresa no setor do material
elétrico francés

Numero de funcionarios efetivos NUmero de empresas
0 efetivos 275
1 a 2 efetivos 245
3 a5 efetivos 133
6 a 9 efetivos 88
10 a 19 efetivos 77
20 a 49 efetivos 47
50 a 99 efetivos 12
Outros 12
Unidades ndo empregadoras 16
Sem informacéao 4

Fonte: Base de dados construida por elaboragéo propria
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