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Resumo:

Com o crescimento do comércio eletronico, as pequenas empresas enfrentam muitos
desafios Unicos, nomeadamente a nivel tecnoldgico. Nesse contexto, este estudo examina
as estratégias utilizadas pelas pequenas empresas em Portugal para superar esses desafios,

procurando identificar as melhores estratégias.

A metodologia de investigagdo consistiu em entrevistas em profundidade
semiestruturadas para anélise da percecdo dos gestores sobre as suas empresas, em quatro
realidades distintas, ou seja, foram realizadas entrevistas a quatro empreendedores
digitais que atuam em comércio eletrénico. Os resultados demonstram que existem
inimeros beneficios em desenvolver um negdcio digital em comércio eletrénico, contudo
também existem muitos desafios a superar. Os principais beneficios estdo
maioritariamente associados aos menores custos, ao alcance global e a recolha e anélise
de dados. No que concerne aos maiores desafios, destacam-se os problemas legais ou
regulatorios, dificuldades técnicas, designadamente na construcdo de um website de

comércio eletronico e fatores externos, por exemplo logisticos.

Esta pesquisa tem como objetivo contribuir para a compreensdo do empreendedorismo
digital em pequenas empresas portuguesas, fornecendo insights praticos para 0s
empreendedores digitais em comércio eletronico. Além disso, procura promover a
sustentabilidade de uma empresa e a inovacdo num mercado em constante mudanca,
ajudando as pequenas empresas a prosperar no mercado digital ao adotar estratégias com

base na experiéncia no consumidor.

Palavras chave: Empreendedorismo Digital, Comércio Eletronico, Estratégias de

Comércio Eletrénico, Experiéncia do Consumidor Online



Abstract:

With the growth of e-commerce, small businesses face many unique challenges,
particularly technologically. In this context, this study examines the strategies used by
small businesses in Portugal to overcome these challenges, seeking to identify the best

strategies.

The research methodology consisted of a multiple case study in four different realities,
that is, interviews were carried out with digital entrepreneurs working in e-commerce.
The results demonstrate that there are numerous benefits to developing a digital business
in e-commerce, however there are also many challenges to overcome. The main benefits
are mostly associated with lower costs, global reach and data collection and analysis.
Regarding the biggest challenges, legal or regulatory problems stand out, technical
difficulties, particularly in the construction of an e-commerce website and external

factors, for example logistics.

This research aims to contribute to the understanding of digital entrepreneurship in small
Portuguese companies, providing practical insights for digital entrepreneurs in e-
commerce. Furthermore, it seeks to promote a company's sustainability and innovation in
an ever-changing market, helping small businesses to thrive in the digital market by
adopting strategies based on consumer experience.

Key words: Digital Entrepreneurship, E-Commerce, E-Commerce Strategies, Online

Consumer Experience
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INTRODUCAO




Nos ultimos anos, assistiu-se a aumento consideravel na utilizagdo do comercio
eletronico, devido a uma variedade de fatores, como o crescente uso das tecnologias.
Neste cenario em constante evolugdo, as pequenas empresas em Portugal estdo perante
diversas oportunidades e desafios. O empreendedorismo digital no contexto do comércio
eletronico tornou-se decisivo para o crescimento e sustentabilidade dessas empresas,

enquanto simultaneamente também enfrentam alguns desafios.

Este estudo tem como objetivo compreender melhor o empreendedorismo digital e o
comércio eletronico, com um foco nas pequenas empresas em Portugal. Serdo explorados
os desafios que essas empresas enfrentam ao entrar no mercado digital, as estratégias que
adotam para superar esses desafios, a importancia que conferem a satisfacdo do

consumidor no contexto do comércio eletrénico, entre outros.

A concorréncia é forte e as expectativas dos consumidores estdo cada vez elevadas, por
isso entender como as pequenas empresas em Portugal abordam o empreendedorismo
digital é fundamental. Além disso, sera analisado de que modo estas pequenas empresas
adaptam as suas estratégias com base nos riscos para 0s consumidores, reconhecendo as

melhores préticas usadas ao longo de todo o processo.

Esta pesquisa, portanto, visa ndo apenas contribuir para o conhecimento acerca do
empreendedorismo digital e do comércio eletronico, mas também fornecer perce¢des
praticas e orientacfes para as pequenas empresas em Portugal que pretendem crescer no

mercado digital.

De modo a alcancar os objetivos propostos, o trabalho dividiu-se em diferentes capitulos.
O capitulo | refere-se a revisdo da literatura, alusiva aos conceitos explorados e a relacédo
entre estes. No capitulo 11 aborda-se a questdo e 0s objetivos especificos de investigacao.
Segue-se o capitulo 111, no qual é apresentada a metodologia de investigacdo adotada; as
técnicas de recolha de informac&o utilizadas na investigacdo; os procedimentos de recolha
e tratamento de informacé&o; e a caracterizagéo dos empreendedores participantes, assim
como as suas empresas qua atuam no comercio eletrénico. No capitulo 1V apresentam-se
os resultados do estudo, a sua andlise e discussao, estabelecendo relacGes com a literatura.
Finalizando, o capitulo VI engloba as principais conclusdes do trabalho, os contributos
do estudo para a gestdo, as limitagcGes encontradas durante a investigagdo e algumas

sugestdes para trabalhos futuros nesta tematica.



CAPITULO I - REVISAO DA LITERATURA




1. Empreendedorismo Digital

Empreendedorismo digital € uma subcategoria do empreendedorismo em que algo
anteriormente realizado de forma tradicional foi digitalizado (Hull et al.,2007), por isso
pode ser visto como a recomposi¢cdo do empreendedorismo tradicional com uma nova
forma de criar e fazer negdcios na era digital (Ngoasong, 2018). As tecnologias declaram
uma nova fase no empreendedorismo, na qual as formas tradicionais de identificar e

perseguir oportunidades empresariais sdo transformadas (Nambisan, 2017).

Seguidamente serdo apresentados conceitos mais detalhados sobre esta variante do

empreendedorismo, assim como as suas atuais vantagens.
1.1. Conceito e Importancia

E de referir que a definicio exata de empreendedorismo digital continua a ser debatida e

trabalhada, por duas razfes: é um fendémeno emergente e é algo em constante mudanca.

Van Horne et al. (2016) definiram o modelo de empresa digital como uma atividade que
lida com produtos e servicos, distribuicdo digital, conexdo digitalizada com as partes
interessadas e execucdo de processos digitais internos.

Empreendedorismo é a criacdo de um novo negocio, isto é, uma atividade autbnoma, uma
nova empresa, ou a expansao de um negdcio previamente existente, por um individuo,
grupos de pessoas ou por empresas ja estabelecidas (Le Dinh et al., 2018). De acordo com
Sarkar (2014), o empreendedorismo pode ser visto como o processo de identificacdo,
desenvolvimento e captacdo de uma ideia, ou seja, comeca com a observacdo de uma
ideia inovadora (uma oportunidade) e, como resultado, da-se a criacdo de uma nova

empresa, formada em condicdes de risco ponderado e de uma incerteza estimavel.

Le Dinh et al., (2018) elucidam que o empreendedorismo digital ascendeu gragas a
recursos tecnoldgicos como a Internet e as Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo
(TIC), o desenvolvimento de plataformas digitais e ambientes empresariais mais digitais
abriu uma perspetiva nova e teoricamente significativa para o empreendedorismo. No
entanto, em alguns casos também se observa que os beneficios associados ao
empreendedorismo digital ainda ndo sdo totalmente compreendidos e as disrupgdes
tecnoldgicas levam a que o empreendedorismo digital ainda precise de ser mais estudado
(Nambisan, 2017; Nambisan e Baron, 2019).



Estudos mais recentes na area do empreendedorismo e inovacao digital mostraram que a
tecnologia digital permite a criacdo e desenvolvimento de negdcios e, naturalmente, o
empreendedorismo digital avancou para uma area de pesquisa cada vez mais relevante,
tornando-se uma questdo contemporanea com implicacfes praticas (Ghezzi e Cavallo,
2020; Kraus et al., 2018; Nambisan, 2017). Com a répida difusdo das tecnologias digitais
alistadas as tecnologias da informagdo e novas redes sociais, obteve-se uma mudanca
notavel nos ambientes competitivos, estratégias de negocios, estruturas e processos
(Bharadwaj et al., 2013; Steininger, 2018). Deste modo, a tecnologia e a sua respetiva
evolugdo proporcionaram a criagdo de novos negdcios que incorporam novas tecnologias
como uma componente vitalizadora dos respetivos modelos de negocios e,

consequentemente, as operacdes (Steininger, 2018)

E evidente a relagio existente entre a competitividade sustentavel de uma PME e a
capacidade de utilizar com eficécia as de tecnologias digitais. Assim sendo, conclui-se
que as tecnologias sdo criadoras de oportunidades para o desenvolvimento de novos

percursos de crescimento, que tém por base a digitalizacdo (North et al., 2019).

Desta forma, conclui-se que o empreendedorismo digital é uma area em crescimento,
devido a crescente dependéncia da sociedade na tecnologia e a facilidade de acesso a

internet, oferecendo oportunidades para empreendedores de diversos setores.
1.2. Beneficios do Empreendedorismo Digital

De acordo com Akhter (2017), o desenvolvimento do empreendedorismo digital traz a
possibilidade de competicdo com empresas ja consolidadas no mercado, contribuindo
para a captacdo de um nicho de mercado sustentado pela diferenciacdo que surge através
dos meios online. O empreendedorismo digital produz uma multiplicidade de
oportunidades para gerar produtos aptos para competir num mercado global (Streltsov et
al., 2019). Empresas start-up beneficiam particularmente das redes sociais, uma vez que
estas sdo mais efetivas e eficientes comparativamente aos meios mais convencionais
(Hsieh e Wu, 2019).

O empreendedorismo digital apresenta algumas vantagens quando comparado ao
empreendedorismo tradicional, tais como uma maior visibilidade da empresa e dos seus
produtos; atingir potenciais clientes num &mbito nacional e internacional; reducdo de
custos no processo de compra e transagées (Turban e King, 2018). E de referir que para

Guthrie (2014) os empreendedores digitais diferem dos empreendedores tradicionais,
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dado que ocorre uma disparidade significativa entre produtos, locais de trabalho e
atividades de marketing.

O empreendedorismo digital afetou tremendamente o mundo dos negécios em todo o
mundo - Google, Twitter, Facebook, Apple e Microsoft transformaram completamente a
comunicagdo (Tranfield et al., 2003). Existe atualmente uma fase digital na qual a
inteligéncia artificial melhora a qualidade da tomada de decis6es (Bouncken et al., 2015).
Da mesma forma, a transicdo do blockchain para a Internet € um aspeto importante e as
criptomoedas legais em todo o mundo s&o negociadas internacionalmente no setor
(Panetta, 2018). Kraus et al. (2018) estudaram que a digitalizacdo transformou a evolucao
dos modelos de negdcios empreendedores e fez mudancas drasticas para criar
oportunidades de negocios digitais, por isso as empresas em geral migraram para

negocios online.

Além disso, estudos indicam que os empreendedores digitais estdo mais preocupados e
focados com a inovacao da empresa. Por exemplo, Ries (2011) enfatiza a importancia da
inovacdo continua no contexto das startups e do empreendedorismo digital. Thiel et al.
(2014) argumentam que o verdadeiro empreendedorismo digital envolve a criagdo de
monopolios inovadores, por meio de solugbes Unicas e disruptivas. Em adicdo, a
automacdo de processos € um fator muito importante para criar negocios digitais
eficientes e escalaveis (Ferriss, 2011). Neste sentido, é essencial a contratacdo de servigos
de assistentes digitais que recorram a automacdo de tarefas do dia a dia (Drucker, 2014).

As principais vantagens do empreendedorismo digital sdo associadas a custos iniciais
mais baixos, a um acesso global, devido a Internet, & maior automacao de processos e

maior potencial de inovacao.
1.3. Caracteristicas dos Empreendedores Digitais

O sucesso ou fracasso de uma empresa é afetado pela capacidade e competéncia dos
empreendedores ou gestores (Farhan Swadi e Abed al-hayy Al-dalaien, 2021). As
caracteristicas principais de um empreendedor digital sdo a competéncia de resolver
problemas de forma criativa, de formular perguntas, de pesquisar e analisar informacoes
relevantes, interpretar e refletir enquanto aplica os seus conhecimentos as necessidades
reais (Newland e Handley, 2016). Gala et al. (2023) apontam trés competéncias a
salientar para os empreendedores digitais: pesquisa e analise de informac&o; criatividade

e inovacgao; e prospecéo.



Xia et al. (2023) concluiram que a lideranca digital do empreendedor lider pode afetar
positivamente o sucesso empresarial digital da equipa empreendedora, melhorando a
capacidade de absorc¢do de tecnologia e a capacidade de inovacéo tecnologica da equipa

empreendedora.

Prendes-Espinosa et al. (2021) salientam a importancia da formagdo académica para o
desenvolvimento das competéncias do empreendedor digital, enfatizando que as
instituicbes de ensino superior devem trabalhar para fornecer formacdo em
empreendedorismo digital para jovens potenciais empreendedores, pois esta é uma
competéncia necesséria ndo sé para a sua educagdo, mas também para as suas vidas. A
educacdo para o empreendedorismo tem um grande potencial para aumentar as
capacidades de criacdo de negocios e criacdo de emprego, 0 que, em Ultima analise,

contribui para o crescimento econémico e o desenvolvimento (Carpenter e Wilson, 2022).

A orientacdo empreendedora é reconhecida como um processo de construcdo de
estratégia (Kollmann et al., 2021). Miller (1983) descreveu a OE através de trés
dimensdes: assuncdo de riscos; proatividade e inovacdo. A OE reine comportamentos
empreendedores inovadores e proativos, bem como a atitude de gestdo para perseguir
oportunidades com resultados desconhecidos (Anderson et al., 2014). As trés dimensdes
da OE (assuncéo de riscos, proatividade e inovacdo) estdo positivamente relacionadas
com a inovacdo, e existe uma ligacdo direta entre a OE e a inovagdo (de
produtos/servicos) (Kollmann et al., 2021). Ou seja, a inovagdo tem uma relagéo positiva
com a OE (Avlonitis e Salavou, 2007).

De acordo com Marlow e Patton (2005) ndo existe uma diferenca consideravel entre
empreendedores homens ou mulheres face a inovacao, no entanto, os homens possuem
maior iniciativa para a criacdo de negdcios. Harris e Gibson (2008) consideram que as
mulheres percecionam o ambiente do empreendedorismo de forma menos favoravel do
que os homens, encarando as oportunidades de uma forma diferente e até mesmo
negativa. A principal dificuldade apontada pelas empreendedoras esta associada a uma
lacuna no financiamento, ou seja, € mais custoso uma mulher obter financiamento do que
um homem (Pais, 2014). O acesso a facilidades de crédito é muitas vezes identificado
como uma das etapas mais desafiadoras que as empreendedoras enfrentam ao iniciar o

seu negodcio (Winkler e Medeiros, 2011). Sena et al. (2010) associam desigualdades de



género em termos de acesso a capital como um sinal de discriminacdo enfrentado pelas

mulheres empreendedoras.

Destaca-se que as motivacdes para o empreendedorismo feminino residem no desejo de
realizacdo, independéncia e detecdo de oportunidades no mercado (Lima e Nassif, 2017).
Uma das barreiras do empreendedorismo feminino apontadas pela literatura é o desejo de
conciliar o trabalho com a vida familiar, associado a liberdade e flexibilidade de tempo
que se presume maior com a conducgdo do proprio negécio e que pode influenciar as

escolhas de carreira das mulheres (Winkler e Medeiros, 2011).
1.4. Empreendedorismo Digital e Comércio Eletronico

Num sentido estrito, 0 comércio eletrénico refere-se a compra e venda de bens, servicos
e informac0es através da Internet (Poliakh et al., 2017). No entanto, o comércio eletronico
também implica a manutencdo de relacdes comerciais e colaboragdes, bem como o
atendimento aos clientes e a incorporacdo de varios processos em toda a organizacdo
(ISoraité e Miniotiené, 2018). Assim, 0 empreendedorismo no comércio eletrénico inclui
ndo sé a criacdo de empresas na Internet, mas também as iniciativas estratégicas que as
empresas estabelecidas empreendem para construir o seu negdcio de comércio eletronico
(Chang et al., 2003).

O interesse pelo comércio eletronico emerge da sua associagdo com a criacdo,
desempenho e crescimento de novos empreendimentos (Hussain et al., 2022; Tehseen et
al., 2019). O crescente empreendedorismo no comércio eletronico estd a contribuir
significativamente para as receitas de vendas globais, enquanto desgasta a cadeia de

negocios tradicional (Salamzadeh et al., 2017).

Com o aumento do acesso e penetracdo da Internet, a revolucéo digital, bem como os
avancos nas TIC e nas ferramentas de comércio eletrénico (Ghosh et al., 2021), com o
consequente desenvolvimento de novos processos, ha um surgimento de atividades de
comeércio eletrénico no setor de pequenas empresas (Kathuria e Joshi, 2007). A ascensdo
da Internet resultou em mudancas rapidas, mas continuas, na procura e oferta existentes
no mercado e nas tecnologias necessarias para desenvolver produtos e servicos. Portanto,
responder a estas situacbes dinamicas impdem desafios significativos aos

empreendedores digitais (Kathuria e Joshi, 2007).



Os novos negocios na Internet que enfatizam a inovagdo e respondem rapidamente as
mudangas estdo melhor posicionados para 0 sucesso no empreendedorismo online
(Jordan, 2022). Na atual era da industrializacdo 4.0, a digitalizacdo representa uma das
transformacdes sociotécnicas mais significativas que afetam empresas de todos os tipos
(Ghosh et al., 2021). A flexibilidade estratégica ou a capacidade de responder as
mudancas nos ambientes de negdcios dindmicos facilitam a ado¢do da transformacéo
digital ou da inovacdo digital (Del Giudice et al., 2021). Os empreendedores digitais
devem ter a capacidade de pensar criativamente e lutar por uma inovacao implacavel, o
que traz novas ideias na empresa numa base continua, além de possuir outras
competéncias empresariais e de empreendedorismo (Kickul e Gundry, 2001). E
necessario ter a capacidade de experimentar e inovar constantemente em resposta a
mudancas rapidas (Jordan, 2019) e este tipo de comportamento permite que 0S
empreendedores do comércio eletronico compartilhem rapidamente 0s seus sucessos e

fracassos, enquanto analisam o que ha de novo e til (Jordan et al., 2022).

Finalizando, o comércio eletronico tem um impacto transformador no empreendedorismo
digital, proporcionando oportunidades para empreendedores aproveitarem o alcance
global, a flexibilidade de modelo de negdcios, a inovacdo tecnoldgica e uma gama
diversificada de opcdes de vendas. O comércio eletronico torna o empreendedorismo
digital mais acessivel e dindmico, permitindo que individuos e empresas alcancem o

sucesso online.
2. Comércio Eletronico

No presente capitulo serdo apresentadas algumas no¢des mais relevantes do comércio
eletronico. Posteriormente, serdo expostos alguns dos beneficios e dos desafios da
evolucdo do comércio eletronico para as empresas, assim como as vantagens e 0S riscos
do ponto de vista do consumidor. Por ultimo, sdo analisadas as tendéncias futuras no que

respeita ao desenvolvimento do comércio online.
2.1. Conceito

Existem vérias defini¢cbes para o termo de comércio eletronico. As mais populares
apresentam sempre um ponto em comum — 0 comércio eletronico envolve a realizagéo de
transagcdes comerciais (venda e compra de produtos ou servigos), através de plataformas

online e redes de computadores, como se pode verificar mais adiante de forma detalhada.



O comércio eletronico surgiu na década de 1990, quando a Internet comecou a ser
utilizada para fins comerciais. A tendéncia nos ultimos 10 anos tem sido que os retalhistas
com pontos de venda fisicos se tornem multicanais (Zhang et al., 2010) e, mais
recentemente, omnicanal (Asmare e Zewdie, 2022). Xiao et al. (2012) descrevem o
comeércio eletrénico como um processo que consiste em informacdo, capital, negocios e

fluxos logisticos.

Entre todas as definicdes de estudos existentes, é possivel definir o comércio eletronico

das seguintes formas:

1) em sentido estrito, o comércio eletronico tem que ver com as transacdes
financeiras realizadas através da Internet e de redes de comunicacéo, durante as quais sao
efetuadas compras e vendas de bens e servigos, por conseguinte, transferéncias de
dinheiro (Zhang et al., 2010);

2) em sentido amplo, a negociagdo eletronica é qualquer forma de relacionamento
comercial onde a interacdo entre os interlocutores ocorre por meio do uso de tecnologias
da Internet (Babenko, 2019).

Note-se que podem distinguir-se diferentes modelos do negdcio eletrénico, entre os quais
se destacam:

1) business-to-business (B2B) — B2B envolve negociacGes comerciais entre empresas,
nas quais a venda de mercadorias é feita a um comprador provisério (Pandey e Agarwal,
2014). O comeércio eletrénico B2B lida com interacGes entre empresas e cerca de 80% do

comeércio eletrénico esta nesta categoria (Gupta, 2023);

2) business-to-consumer (B2C) — neste modelo a negociacéo é realizada diretamente
entre a empresa e consumidores por meio de um website (Dan, 2014). No modelo B2C,
empresas comercializam bens ou servicos a clientes através da Internet para uso proprio

dos consumidores.

2.2. As Vantagens e 0s Desafios do Comércio Eletronico no Ponto de Vista da

Empresa

Segundo Carvalho (2020), o comércio eletronico afeta, de uma forma direta, 0 modo de
atuacdo de cada empresa, fazendo com que as organizagdes adotem novos modelos de

negocios, amplificando e otimizando a comercializagéo.
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O crescimento do comércio eletronico trouxe amplos beneficios para todas as partes
interessadas - consumidores, empresas e governo. O crescimento da industria do
comeércio eletrénico ndo apresenta apenas beneficios, também tem muitos desafios. Para
entender melhor contexto atual do setor de comércio eletrénico, é importante examinar
o0s beneficios e desafios deste novo tipo de comércio, bem como as estratégias que as
empresas podem adotar de modo a contornar esses obstaculos e prosperar neste mercado

altamente competitivo (Risberg, 2023).

Com o aumento das compras online, de facto, as lojas convencionais deixaram de ser um
foco de atengdo tdo grande para alguns dos negdcios. Assim sendo, verifica-se uma
reducdo significativa de custos relacionados com o aluguer do espaco, 0 pagamento a
funcionarios da loja (Torkzadeh e Dhillon, 2002). Ou seja, 0 comércio eletronico elimina
todos esses custos, uma vez que realiza todas as operacGes da empresa através de uma
plataforma de internet (Torkzadeh e Dhillon, 2002). Uma das muitas vantagens do setor
de comércio eletronico € que os retalhistas ndo precisam de se preocupar com as barreiras
geograficas para alcancar os seus mercados-alvo (Hamad et al., 2018). Choshin e Ghaffari
(2017) afirmaram que a conveniéncia das compras pela Internet permitiu que as empresas

redirecionassem com mais facilidade os clientes existentes.

Outra questdo muito importante do uso de plataformas de comércio eletrénico esta
relacionada com a facilidade na obtencéo e analise dos dados dos utilizadores que visitam
0 website ou aplicacdo da empresa. O uso de big data e inteligéncia artificial permite que
sites de comércio eletrénico terem acesso a dados sobre preferéncias e comportamento do
consumidor, permitindo estratégias de marketing mais personalizadas, nomeadamente
para recomendacdes de produtos a ver (Barnes e Vidgen, 2002; Asadi e Hemadi, 2018).
Os mesmos autores mencionam ainda que o facto de a comunicacdo ser mais
individualizada leva a um aumento da fidelizacdo dos consumidores, o que € uma grande

vantagem para a empresa.

A maioria dos desafios significativos que o comércio eletronico apresenta sdo o risco de
roubo de identidade, fraude de pagamento e outros tipos de cibercrime (Antoniou e
Batten, 2011; Faloye, 2014; Lacka et al., 2014), visto que as plataformas de comércio
eletronico sd@o vulneraveis a ameacas cibernéticas e ataques e, consecutivamente, a
violacbes de dados e a perda de confianca do cliente. Isto pode ser particularmente

problematico para os consumidores que nao estdo familiarizados com os riscos associados
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as compras online. Deste modo, as empresas devem incluir a implementacao de sistemas
de pagamento seguros usando criptografia para proteger informagbes confidenciais e
parcerias com especialistas em seguranca confiaveis para mitigar os riscos associados as
compras online (Ifinedo, 2012; Liu et al., 2021).

A ascensdo do comercio eletronico também pressionou os sistemas de entrega, isto é, o
crescimento das vendas online levou a um aumento na procura por servigos de entrega e
isto pode resultar em atrasos e outros problemas que podem impactar negativamente a
experiéncia do cliente (Zhang et al., 2023; Reynolds, 2004; Barker e Zabinsky, 2008;
Kanchan e Kumar, 2015).

Contrariamente aos modelos de negdcio offline, no comércio eletronico existe falta de
interacdo direta do consumidor com os produtos, o que pode apresentar desafios,
especialmente no que diz respeito a satisfacdo do cliente (Chou et al., 2015). Os
consumidores podem ter dificuldade em avaliar a qualidade do produto e dificuldades no
que respeita a devolucdes e reembolsos (Zhang et al., 2023, Colla e Lapoule, 2012;
Tamimi e Sebastianelli, 2015). Isso pode levar a experiéncias negativas do cliente, o que
pode prejudica a reputacdo das empresas de comércio eletronico e desencoraja a repeticdo
da compra (Gupta et al., 2015; Zerbini et al., 2022). Para superar estes desafios, é
importante que as empresas de comércio eletronico identifiguem os caminhos para
construir relacionamentos fortes com os clientes (Hamad et al., 2018). Isso pode envolver
o fornecimento de um atendimento ao cliente de alta qualidade, oferecendo promogcdes e
descontos atraentes e processos de devolucdes e reembolsos faceis e eficientes (Gupta et
al., 2023; Risberg, 2023).

Outro desafio marcante é o investimento em esforcos de marketing e publicidade (Lacka
et al., 2014; Zerbini et al., 2022). Isso pode incluir uma variedade de canais, como redes
sociais, email marketing e otimizacdo de mecanismos de pesquisa (SEO), para alcancar
potenciais clientes e construir reconhecimento da marca (Omprakash et al., 2017; Jia et
al., 2018). As empresas de comercio eletronico também podem considerar fazer parceria
com influenciadores digitais para ajudar a promover os seus produtos e servigos (Wang e
Zhang, 2023; Choshin e Ghaffari, 2017; Rosério e Raimundo, 2021). E importante que as
empresas que atuam no mercado do comeércio eletronico analisem e avaliem regularmente
os seus esforcos de marketing e publicidade para garantir que eles alcancem o seu

publico-alvo e impulsionem as vendas (Reynolds, 2004). Outra questdo muito relevante
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é a construcdo da loja online no que concerne ao website ou aplicagdo movel, que deve

ter em conta alguns dos fatores citados a seguir:

Facilidade de Navegacéo: a navegacdo dentro do website deve ser intuitiva e facil
de entender, pois os clientes devem poder encontrar produtos e informacdes sem
esforco (Nielsen e Pernice, 2010);

Design Responsivo: deve ser adaptavel a diferentes dispositivos, como desktops,
tablets e smartphones (Marcotte, 2011);

Catalogo de Produtos Claro: Os produtos devem ser organizados de forma clara e
I6gica, com imagens de alta qualidade e descri¢cdes detalhadas (Kotler et al.,
2017);

Carrinho de Compras Eficiente: o processo de compra, incluindo o carrinho de
compras e 0 checkout, deve ser intuitivo e eficiente (Krug, 2014);

Opcdes de Pagamento Diversificadas: oferecer uma variedade de métodos de

pagamento é crucial (Guillebeau, 2012).

A tabela seguinte (Tabela 1) apresenta um resumo dos principais beneficios e desafios

encontrados pelos diversos autores.

Tabela 1- Revisdo dos Beneficios e Desafios do Comércio Eletrénico para as Empresas

Referéncia Beneficio Desafio
Economia de custos, maior Desconfianca de fornecedores e
eficiéncia e um alcance mais clientes, preocupagfes com seguranca,
Lackaet al., amplo. Plataformas de comércio falta de padronizacéo e resisténcia a
(2014) eletronico podem ajudar as mudanca sdo questdes.
empresas a simplificar operacoes,
levando ao aumento da
lucratividade e do crescimento.
Construir confianga implementando
O comércio eletronico ajudou as | boas medidas de seguranga, garantindo
empresas a alcangar mais clientes | que todos 0s processos e procedimentos
Hajli et al., e economizar dinheiro. sejam iguais e melhorando a experiéncia
(2014) do utilizador.
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Referéncia Beneficio Desafio
Os consumidores hesitam
frequentemente em fornecer
Alshibly e Conveniéncia, economia de custos | informacdes pessoais via online e existe

Chiong (2015)

e acesso a um mercado global.

o0 risco de roubo de identidade ou outras

formas de fraude.

Ehikioya e
Guillemot

(2020)

A publicidade online pode ser
feita numa fracdo do tempo e do
custo em comparagao com
métodos tradicionais de

publicidade.

Problemas de interface do utilizador.

Rosario e
Raimundo
(2021)

Aumento do alcance perante 0s
clientes, economia de custos e
capacidade de oferecer produtos

e servicos personalizados.

Necessidade de acompanhar as rapidas

mudancas da tecnologia digital.

Zerbini et al.,
(2022)

Ao oferecer aos clientes um local

confortavel para ver os produtos,

as empresas podem atrair e reter

clientes, 0 que os ajudara a ganhar

mais dinheiro.

Dados do cliente e privacidade.

Efetivamente, existem menos barreiras a internacionalizacdo no comeércio eletronico

comparativamente a um modelo de negdcio tradicional. A internacionalizacdo de

empresas digitais envolve desafios especificos que foram explorados por diversos autores

e podem ser observados de seguida:

e Barreiras Regulatorias e Legais: cada pais tem as suas proprias regulamentacoes

e leis relacionadas a comércio eletronico como, por exemplo, protecdo de dados,

impostos, privacidade, entre outros, pelo que adaptar-se a essas regulamentacdes

e garantir a conformidade pode ser complexo e dispendioso (Daniels et al., 2020);

e Diferencas Culturais e Linguisticas: compreender e respeitar as diferencas
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culturais é fundamental - conteudos, design e até mesmo o tom de comunicagdo

precisam ser adaptados para se adequarem a diferentes mercados (Meyer, 2014);

Logistica Internacional: a gestdo das questdes logisticas internacionais pode ser
desafiadora, especialmente para empresas que lidam com a entrega de produtos
fisicos, ou seja, a distribuicdo eficiente e a gestdo de stock em varios paises sdo

questdes criticas (Simchi-Levi, 2013);

Concorréncia Local: em muitos mercados, empresas locais j& estabelecidas

competem com empresas digitais ndo nacionais (Porter, 2004);

Custos de Internacionalizacdo: a expansao internacional muitas vezes envolve
custos significativos, incluindo marketing, recursos humanos, adaptacdo de

produtos e despesas legais e regulatoérias (Pustay, 2019);

Gestdo de Reputacdo e Comunica¢do: manter uma boa reputacdo e uma
comunicacdo eficaz em mercados estrangeiros pode ser desafiador, especialmente
nas redes sociais e em foruns online nos quais as opinides se podem disseminar

aceleradamente (Kotler et al., 2007).

E ainda importante referir quais os KPIs mais importantes para uma empresa que atue em

comércio eletrénico, uma vez que sdo diferem das métricas de desempenho de uma

empresa tradicional.

No que respeita ao nivel digital, deve avaliar-se essencialmente as seguintes métricas:

Taxa de conversdo, que se pode definir como a percentagem de visitantes que
realizam uma compra na loja online, ou seja, através do website (Kaushik, 2009);

Taxa de Abandono de Carrinho é um dos indicadores mais reconhecidos e trata-
se da percentagem de visitantes que adicionam produtos ao carrinho, mas nédo

concluem a compra (Kristensen, 2022);

Taxa de Retencdo de Clientes, também usada num modelo de nego6cio nédo
tradicional e que esta relacionada com a percentagem de clientes que voltam para

fazer uma compra num determinado periodo (Kotler, 2007);

Taxa de Cliques, ou seja, 0 numero de cliques em andncios ou links dentro do
website (Enge, 2010);

Taxa de Cliques Organicos: percentagem de cliques gerados pela pesquisa

organica. Esse KPI é relevante para empresas de comércio eletronico que
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dependem do trafego de mecanismos de pesquisa (Enge, 2010).

e Taxa de Retorno de Produtos € particularmente interessante no comércio
eletrdnico, pois pode ser importante para avaliar a diferenca entre a expetativa e a
realidade do consumidor em relacdo ao produto, uma vez que indica a

percentagem de produtos vendidos que sao devolvidos (Wright et al.,2020);

e Margem de Lucro, um dos indicadores mais importantes para todas as empresas
e refere-se a diferenca entre o custo dos produtos e a receita gerada, expressa como

uma percentagem (Porter, 2004);

e Customer Lifetime Value: O valor total que um cliente representa ao longo da sua
relacdo com a empresa (Hardie, 2022).

Conclui-se que por um lado, o comércio eletronico permite as empresas a expansao dos
seus negdcios, a reducdo de custos operacionais, 0 acesso a dados preciosos e a adaptacdo
as mudangas que acontecem no mercado mais facilmente. Todavia, é importante enfatizar
que o sucesso do comércio eletronico obriga a uma estratégia solida, grande investimento

em tecnologia e um regular estudo do mercado e do comportamento do consumidor.

Por outro lado, o comércio eletronico também apresenta alguns riscos para uma
organizacdo, que estdo relacionados sobretudo com a seguranga cibernética, o
atendimento eficiente do cliente e questdes mais logisticas.

2.3.0s Beneficios e Riscos do Comércio Eletronico na Perspetiva do Consumidor

Um dos beneficios mais significativos do setor de comércio eletrénico é o aumento
conveniéncia para os consumidores. Chakraborty et al., (2022) enfatizam que a compra
online oferece aos consumidores uma experiéncia de compra unica e sem limitagfes. No
mundo do comércio eletronico, os produtos que os compradores veem dependem tanto
dos seus interesses como da sua localizagdo geografica. Zhang et al., (2022) destacam a
elevada acessibilidade e facilidade das compras pela Internet, dado que é possivel
comprar 24 horas, sete dias por semana. Lacka et al., (2014) observaram que devido a
descricdo detalhada de todos os produtos e ao facto de ser possivel fazer comparacoes
imediatas, os utilizadores selecionam com mais facilidade os produtos que desejam

comprar e tomam decisdes de compra mais informadas.
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De acordo com Rosério e Raimundo (2021), através do comércio online, 0s consumidores
nédo tém de enfrentar desafios de estacionamento ou perder tempo nas filas das caixas de
pagamento. As compras online sdo muito populares entre os individuos que trabalham,
pois eliminam a necessidade de visitar lojas fisicas durante o horario comercial. As
compras online geralmente oferecem precos mais baixos em comparacdo com lojas
fisicas, j& que as empresas de comércio eletronico geralmente tém custos operacionais
mais baixos e podem repassar essas poupancas para os consumidores (Hajli et al., 2014;
Alarifi et al., 2017; Ehikioya e Guillemot, 2020).

Porém, h& estudos que indicam que os consumidores sdo incapazes de verificar a
legitimidade dos produtos ou servigos que compram online, correndo, assim, 0 risco de
serem enganados por negocios e podendo receber bens de qualidade inferior (Gupta et
al., 2020). Os utilizadores podem perder informagdes vitais ao comprar online, de acordo
com Helmy-Mohamad et al. (2021), existem varios hackers na Internet que podem roubar
dados dos clientes e causar-lhes danos financeiros significativos ferir. Com o aumento da
quantidade de informacBes confidenciais transmitidas online, ha uma preocupacéo
crescente com a protecdo de dados pessoais e financeiros (Choshin e Ghaffari, 2017;
Rosério e Raimundo, 2021; Lucia-Palacios et al., 2014).

Perceber os aspetos que afetam o comportamento do consumidor no digital €,
efetivamente, essencial para compreender o processo de compra online. A anélise do
processo comportamental de compra é importante para a integracdo de ideias relacionadas
a satisfacdo de desejos e necessidades dos utilizadores, assim como o efeito de fatores
sociais, culturais e demograficos (Solomon, 2016). Devido as informacdes que ativam 0s
meios de comunicagdo, ha diferencas na forma como o cliente se posiciona perante
conceitos e tendéncias, revolucionando e redirecionando o mercado, e, deste modo,
influenciando comportamentos (Frazao e Kepler, 2016).
Na tabela que se segue (Tabela 2) é possivel verificar um resumi dos maiores riscos do

comeércio eletrénico que os varios autores identificam.

17



Tabela 2- Riscos do Comércio Eletronico para o Utilizador

Referéncia Risco
Gupta et al., Relacéo entre as expetativas e a realidade do produto,
(2020) nomeadamente na qualidade do produto.

Lucia-Palacios et
al., (2014)
Alshibly e

Chiong, (2015)

Falta de protecéo de dados pessoais e problemas de privacidade.

Possibilidade de roubo de identidade, fraude de pagamento e

outros tipos de cibercrime.

Kanchan e Kumar Problemas logisticos relacionados com entregas e possiveis
(2015) atrasos.

Risberg (2023) Dificuldades no processo de troca e/ou reembolso de produtos.

Conclui-se, assim, que as principais vantagens do desenvolvimento do comércio
eletronico, para os consumidores, sdo a maior conveniéncia, a comparacdo de precos e
produtos, a personalizacdo conforme as preferéncias, acesso a pre¢os mais baixos e a
variedade da oferta. Pelo contrério existem riscos para o consumidor, nomeadamente ao
nivel da seguranca, privacidade e a diferenga entre a expetativa e a realidade do produto

comprado.
2.4.Tendéncias Futuras do Comércio Eletrénico

E importante notar que as tendéncias do comércio eletronico estdo em constante evolucgéo,
e novas tecnologias e mudancas nas preferéncias dos consumidores continuam a moldar
o0 setor. Empresas de comércio eletronico bem-sucedidas devem estar atentas a essas

tendéncias e adaptar as suas estratégias de acordo com as mudancas do mercado.

O comércio eletrdnico esta a afetar de forma esmagadora a economia nacional e global.
Estudos de investigacdo recentes indicam que o comércio eletronico tem uma influéncia
positiva no desenvolvimento das economias globais dos paises, e esta contribui¢cdo para
as economias continuara a crescer (Shahriari et al., 2015). N&o ha divida de que as vendas
globais e a produtividade de uma organizacdo aumentardo devido a tendéncia deste

aprimoramento tecnologico.
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Traver e Laudon (2021) referem que o comércio eletrénico continuara a crescer em
grande medida, tornando-se um meio para produtos e servi¢os exclusivos que ndo séo
encontrados no mundo fisico. Nado existem muitas inovacgdes na historia que incluam
tantos beneficios como o comércio eletronico (Turban, et al., 2018). Baluch (2023)
apresenta algumas das principais estatisticas em relacdo ao comércio eletronico, sendo
algumas das principais as seguintes:

e Espera-se que 20,8% das compras no retalho sejam realizadas online ja este ano,
sendo que até ao ano de 2026, 24% das compras no retalho devem ocorrer online;

e As vendas de comércio eletronico devem crescer 10,4% em 2023;

e O mercado global de comércio eletronico deve totalizar US$ 6,3 trilides em 2023

e até 2026, esta industria deve totalizar mais de US$ 8,1 trilides.

De acordo com Hackl (2023), a realidade aumentada e a realidade virtual terdo um
impacto cada vez mais importante no comércio eletrénico, por exemplo, permitindo que
os consumidores visualizem produtos de forma mais imersiva antes de comprar. Gracas
a inteligéncia artificial, a experiéncia do utilizador estara a ser continuamente melhorada,

tornando-se cada vez mais Unica.

Chaffey (2010) prevé a expansdo do mobile commerce (M-Commerce), ou seja, as
transacOes feitas por meio de dispositivos méveis, como smartphones e tablets. Portanto,
é cada vez mais importante as empresas terem uma plataforma de comércio eletrénico
adaptada a todos os tipos de dispositivos, com especial importancia adequada a mobile.
Segundo Schéfer (2020), as redes sociais sdo um canal importante para o comércio
eletrdnico, permitindo que as empresas alcancem os consumidores diretamente nas redes

sociais e esta tendéncia vai-se manter nos proximos anos.

Importa realizar uma breve analise sobre o comércio eletronico em Portugal. Segundo
dados da Statista (2023), o numero de digital buyers apresentou um ligeiro crescimento
em 2022, seguindo a mesma tendéncia dos anos anteriores, sendo que cerca de 53,4% dos
utilizadores portugueses realizaram compras online, 0 que representa um aumento de 6
pontos percetuais em relagdo ao periodo pré-pandémico (2019). Prevé-se uma tendéncia
de crescimento deste niUmero nos proximos anos, estimando-se que em 2025 suba para 0s
56,8%. A mesma fonte refere ainda que as trés categorias com maior volume de compras
online em 2022 — vestuario e moda (37%), eletronica (24%) e beleza, higiene e personal

e household care.
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No gréafico seguinte (Gréfico 1) é possivel observar as estatisticas da receita de comércio
eletronico em Portugal, desde o ano 2019 até ao ano 2025, indicando a previsao.

Receita de comércio eletréonico em Portugal [2019-
2025]
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Graéfico 1- Receita de e-commerce em Portugal (2019-2025). Fonte: Statista (2023)

Nas empresas de grande e média dimensdo, a adesdo ao comercio digital é elevada (42%,
valor superior a média da Unido Europeia) e é ao nivel das pequenas empresas que se
verifica realmente um atraso na adesdo ao comércio digital (ACEPI, 2022).
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CAPITULO I1 - OBJETIVOS DE INVESTIGACAO
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O principal objetivo do estudo em causa € identificar quais os desafios que os

empreendedores digitais, que atuam no mercado do comércio eletronico, podem

encontrar, bem como as estratégias utilizadas para 0s superar.

Para além disso, definiram-se 0s seguintes objetivos especificos a esclarecer neste estudo:

1.
2.

10.

Identificar as principais caracteristicas e competéncias do empreendedor digital;
Identificar disparidades de género no caso concreto do empreendedorismo digital
nas pequenas empresas portuguesas;

Identificar os desafios iniciais enfrentados por uma empresa ao entrar no ambiente
de empreendedorismo digital, em especifico num contexto de negécio de
comeércio eletrdnico e as estratégias usadas para supera-los;

Analisar os beneficios do empreendedorismo digital e do comércio eletrénico em
comparacdo com modelos de negdcios tradicionais;

Identificar os fatores que contribuem para o sucesso e a sustentabilidade das
empresas digitais;

Avaliar como a experiéncia do cliente afeta a retencdo e a fidelizagéo de clientes
em negdcios de comércio eletrénico;

Entender a percecao do empreendedor digital dos riscos para o cliente;
Identificar quais métricas de desempenho (KPI) que a empresa utiliza para fazer
a avaliacdo do seu negocio;

Explorar as tendéncias emergentes do comércio eletronico e averiguar de que
modo séo benéficas para os negdcios digitais;

Identificar as principais barreiras a internacionalizacdo, no caso das pequenas

empresas em Portugal.
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CAPITULO III - METODOLOGIA
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3.1. Metodologia de Investigacao

Para a realizacdo deste estudo selecionou-se a abordagem metodoldgica qualitativa, ja
que este tipo de abordagem pretende a compreensdo, interpretacdo e descricdo da

situacao, tal como foi vivenciada.

A importancia atribuida pelos métodos qualitativos a experiéncia e ao conhecimento dos
individuos selecionados para o estudo, torna pertinente colocar em causa, em que medida,
estes individuos séo suscetiveis de fornecer dados validos e completos, em vez de se
questionar se sdo representativos da populagio proveniente. E também importante referir
que os individuos selecionados sejam capazes de testemunhar sobre a sua experiéncia, ou
de descrever o que interessa ao investigador o que supde capacidade de expresséo e
motivagdo em participar (Fortin e Salgueiro, 1999).

A metodologia de carater qualitativo escolhida para responder a questdo de investigacao
e aos objetivos especificos referidos foram as entrevistas em profundidade

semiestruturadas para analise da percecdo dos gestores sobre as suas empresas.

Para a realizagéo das entrevistas em profundidade semiestruturadas foram identificadas
varias organizacgdes, e quatro delas aceitaram participar nesta investigacdo. As empresas
em estudo sdo portuguesas, de pequena dimenséo e de areas de negdcio semelhantes —
duas empresas de vestuario, uma plataforma multimarcas também da area da moda e uma
empresa do setor alimentar. Considerou-se que os empreendedores digitais, criadores
destas empresas, apresentam bastante relevancia para o estudo, dado que 0s seus
contextos, caracteristicas e experiéncias se relacionam diretamente com o objeto de
estudo da pesquisa. Adicionalmente, foi possivel um acesso mais facilitado a dados, uma
vez que por serem empresas de menor dimensdo, foi mais facil o contacto direto com o
empreendedor, de modo a responder as perguntas de pesquisa e alcancar os objetivos
estabelecidos. Portanto, esta foi considerada uma amostragem estratégica com base nas

razdes acima apresentadas.
3.2. Técnica de Recolha de Informacéo

A recolha de dados necessita de ser um pouco flexivel, para que seja possivel
proporcionar uma descri¢cdo minuciosa de cada realidade individual antes de se observar

as semelhancas e contrastes existentes (Crowe et al., 2011). Tendo em consideracdo a
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metodologia de investigacdo selecionada e 0s objetivos definidos, a técnica de recolha de

informagao adotada consistiu em entrevistas em profunfidade semiestruturadas.

Foi elaborado um guido de entrevista (Apéndice 1), a aplicar aos quatro empreendedores
digitais, cujo negdcio se baseie em negocio eletronico. Este guido foi construido tendo
por base os objetivos da investigacdo, como se pode ver na tabela seguinte (Tabela 3).

Tabela 3- Objetivos, variaveis e questdes a aplicar nas entrevistas em profundidade semiestruturadas

Objetivo Especifico Variavel Questdes para Entrevista
Identificar as Quais as caracteristicas
caracteristicas e Competéncias do pessoais que reconhece
competéncias do Empreendedor Digital como determinantes para
empreendedor digital desenvolver um negécio

de comércio eletronico?

Considera que as barreiras

Identificar disparidades de Diferencas entre ou dificuldades para uma
género no empreendedor masculino e empreendedora séo
empreendedorismo feminino diferentes das que existem

para um homem? Se sim,

quais?
Identificar os desafios
iniciais enfrentados por Quais foram os principais
uma empresa ao entrar no desafios que enfrentou ao
ambiente de Desafios para o desenvolver um novo
empreendedorismo digital, empreendedor digital negacio digital, no
em especifico num mercado de comércio
contexto de negécio de eletronico?
comeércio eletrénico;
Identificar as estratégias
usadas para superar 0s Estratégias do Explique quais as

desafios iniciais de entrada | empreendedorismo digital | estratégias que usou para
no mercado do comércio e comércio eletronico superar os desafios

eletrénico referidos
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Objetivo Especifico

Variavel

Questdes para Entrevista

Analisar os beneficios do

empreendedorismo digital

e do comércio eletrénico
em comparagdo com
modelos de negocios

tradicionais

Beneficios do
empreendedorismo digital

e do comércio eletrénico

Quiais os beneficios
especificos que o
empreendedorismo digital
e 0 comércio eletronico
tém em comparagao com
0s modelos de negdcios

tradicionais?

Avaliar como a
experiéncia do cliente
afeta a retencdo e a
fidelizag&o de clientes em
negocios de comércio

eletrénico

Experiéncia do
consumidor na perspetiva

do empreendedor

Que processos foram
implementados na sua
empresa para melhorar a
experiéncia do utilizador,
durante todo o processo
(pré, durante e pos-

compra)?

Identificacdo dos fatores
que contribuem para o
sucesso e a
sustentabilidade das

empresas digitais

Fatores-chave de sucesso

Quais os fatores-chave que
contribuem para 0 sucesso
e sustentabilidade da

empresa?

Entender a percecdo do
empreendedor digital dos

riscos para o cliente

Riscos para o consumidor
percebidos pelo

empreendedor

Na sua perspetiva, quais
S80 0S maiores riscos que
o utilizador encontra que o
podem fazer desistir de
uma compra online? J&
obteve feedback dos
clientes sobre este

assunto?
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Objetivo Especifico Variavel Questdes para Entrevista

Quais as principais

Identificar quais métricas métricas de desempenho
de desempenho (KPI) que (KPI) que a empresa
a empresa utiliza para Meétricas de desempenho | utiliza? Quais se destacam
fazer a avaliacdo do seu do negadcio digital mais pela positiva para
negocio mostrar 0 sucesso do seu

modelo de negdcio?

Explorar as tendéncias Quais as tendéncias
emergentes do comércio emergentes no COMércio
eletronico e averiguar de Tendéncias do comércio eletronico que considera
que modo sdo benéficas eletronico serem mais relevantes?
para 0s negocios digitais Quais esta a pensar incluir

no seu negocio e porqué?

Identificar as principais Quais considera que foram
barreiras a Barreiras a as maiores barreiras a
internacionalizacdo, no internacionalizacao internacionalizacdo, no seu
caso das pequenas caso?

empresas em Portugal.

3.3. Procedimentos de Recolha e Tratamento de Informacéo

Os critérios de selecdo das organizacbes participantes tiveram por base um requisito
central, a area de atuacdo ser o negocio eletronico e serem pequenas portuguesas a atuar

nesta area.

As entrevistas decorreram durante 0 més de outubro de 2023 e foram realizadas via Zoom
e através de chamadas telefonicas, devido a uma maior acessibilidade, praticidade e
comodidade de todos os envolvidos. Todas estas entrevistas foram gravadas com a prévia
autorizacdo dos entrevistados, ja que o investigador tem a obrigacgéo de refletir acerca das
implicagdes éticas do estudo como, por exemplo o risco de violar inadvertidamente o
anonimato ou a confidencialidade, e de garantir que os potenciais individuos ou locais
participantes recebem as informagdes necessarias, de modo a optarem conscientemente

sobre a participacdo no estudo (Crowe et al., 2011).
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Apos a recolha dos dados, foi realizada uma transcri¢do que obedeceu fielmente todas as
palavras dos interlocutores. De seguida, utilizou-se o método de analise de contetdo, de
modo que fosse possivel analisar cuidadosamente a transcricdo das entrevistas. Este
método foi adotado devido ao facto de facilitar o tratamento de informacdes e

testemunhos (Quivy e Campenhoudt, 2008).
3.4. Caracterizacdo dos Empreendedores Participantes e as Suas Empresas

Seguidamente serdo apresentados os quatro empreendedores digitais intervenientes no
estudo, comegando com uma breve apresentacdo das suas empresas e posteriormente a
caracterizacdo dos entrevistados. Note-se que todos os participantes aceitaram a sua

identificacdo neste trabalho académico.

Eunice Maia, Maria Granel (Empreendedor 1)

A Maria Granel € a primeira loja portuguesa com o conceito de “desperdicio zero”, é uma
mercearia biologica a granel, que tem alguns produtos complementares, como acessorios
plastic free. A missdo desta marca é proporcionar alimentos de qualidade, nutritivos e
bioldgicos, promovendo uma alimentacdo saudavel e um consumo responsavel e
consciente, que contribua para a reducdo do desperdicio e, como tal, para a
sustentabilidade do planeta. Eunice percebeu logo a importancia do digital no seu

negocio, pelo que a loja online veio poucos meses antes da abertura da loja fisica.

Filipe Ferreira, SHE by JLO (Empreendedor 2)

A SHE by JLO foi criada por Filipe Ferreira e pela sua companheira, Joana Lousada. E
uma loja 100% online de venda de vestuario feminino, embora com o desenvolvimento
da marca tenha introduzido também acessoérios e sapatos. A relagdo qualidade-preco € o

elemento diferenciador da marca.

Mafalda Carvalho, CIRELLE (Empreendedor 3)

Fundada em 2020, a CIRELLE é uma plataforma de comércio eletrénico que divulga e
vende marcas portuguesas. O propoésito é divulgar produtos de qualidade que s&o
produzidos no nosso pais e alertar para a importancia de consumir portugués. Mafalda
Carvalho é uma empreendedora que comecou no digital e se manteve neste meio, embora

admita a importancia do ponto de venda fisico.
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Maria Ana, Maria Gois (Empreendedor 4)

Maria Ana Gois € uma designer de moda que criou a sua marca como um hobby, devido
a sua paixdo pela moda. A marca distingue-se pelas pecas intemporais, de elevada
qualidade e pela elevada preocupacdo com a sustentabilidade. Este negocio é somente
online e todas as pecas sdo feitas por encomenda e podem ser feitas a medida, por isso a

personalizacdo é um fator importante.

Na seguinte tabela (Tabela 4) apresentam-se as informacOes caracterizadoras dos
empreendedores digitais participantes, com o0 objetivo de elaborar uma breve

comparacéo.

Tabela 4- InformacBes comparativas dos empreendedores digitais participantes

Empreendedor Eunice Maia Filipe Mafalda Maria Ana
1) Ferreira (2) | Carvalho (3) Gais (4)
Empresa Maria Granel | SHE by JLO CIRELLE Maria Gois
Género Feminino Masculino Feminino Feminino
Idade 42 37 27 38
NUmero de anos 10 18 3 4
enquanto
empreendedor(a)
Numero de 9 8 0 2 (em part-
Colaboradores time)
Area de Negocio | Alimentagéo Moda Moda Moda
Expetativa de 750000€-1 | 800000€ -1 100 000 € 30000 €
Faturagdo (2023) 000 000 € 000 000 €
(2022)
Internacionalizagdo v v
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CAPITULO IV — ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS
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Os resultados procedentes dos estudos de caso podem ter implicagdes no
desenvolvimento tedrico. Estes podem, em certas situa¢Ges, permitir uma generalizacdo
tedrica para além dos casos particulares analisados (George e Bennett, 2005). Os
resultados de cada caso serdo apresentados, analisados e comparados. E ainda exibida
uma tabela-resumo dos casos no final de cada apresentacéo dos resultados. Os resultados
sdo discutidos ao longo do capitulo, sendo possivel observar uma comparagao entre 0s

dados fornecidos pelos entrevistados e a literatura.
4.1. Competéncias do Empreendedor Digital

No que respeita as principais caracteristicas e competéncias que sdo determinantes para
o desenvolvimento de um negdcio de comércio eletrénico, a mais referida é a criatividade.
Para o empreendedor 1, “¢ essencial a criatividade, consisténcia e a capacidade de

perceber a dor do outro e de criar solu¢des em fungao dessas necessidades”.

O empreendedor 2 considera que 0 mais importante é ter uma visao de gestao, ndo sé num
modelo de negdcio em comeércio eletronico, mas sim para qualquer empreendedor
tradicional. Especificamente num modelo de negécio totalmente digital, é referida a
importancia da humaniza¢dao da marca, referindo ainda que “é preciso ser muito

transparente e inovador”.

O empreendedor 3 menciona que é necessaria uma grande capacidade de comunicacao
“saber comunicar em video, texto, imagem”, referindo ainda a importancia da
comunicagdo na resolugdo de problemas (“saber resolver problemas e comunicar da

maneira certa”).

O empreendedor 4 assinala a importancia de “uma palavra que se ouve muito hoje em dia

e que é verdade — a resiliéncia. E a parte da criatividade para criar uma coisa diferente.

A seguinte tabela (Tabela 5) apresenta o resumo dos resultados referentes as principais

caracteristicas pessoais e competéncias de um empreendedor digital.
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Tabela 5- Tabela-resumo dos resultados relativos as caracteristicas do empreendedor digital

Empreendedor | Empreendedor | Empreendedor | Empreendedor
1 2 3 4
Criatividade v v
Consisténcia v
Inovagéo v

Gestao v v
Comunicacao 4
Saber arriscar v

Resiliéncia v

A assuncdo de riscos e a inovagdo sdo comportamentos importantes da orientacdo
empreendedora tanto para os empreendedores, como para Miller (1983). A criatividade
também é um dos aspetos mais referidos pelos empreendedores, 0 que comprova o estudo
de Gala et al. (2023). Os mesmos autores referem ainda que a prospecéo e pesquisa e
andlise de informacgdo sdo competéncias a salientar, contudo ndo sdo enfatizadas por
nenhum dos empreendedores. A capacidade de resolver problemas € indicada pelo

empreendedor 3 e corresponde ao que analisaram Newland e Handley (2016).

Contrariamente ao que refere Prendes-Espinosa (2021) e Carpenter e Wilson (2022),
nenhum dos empreendedores digitais entrevistados para este estudo refere a importancia
da formacdo académica e da educacdo no processo de desenvolvimento de um negécio

em comeércio eletrénico.

4.2. Diferencas entre o Empreendedorismo Feminino e Empreendedorismo

Masculino

No presente estudo académico foram entrevistados, em profundidade, quatro

empreendedores digitais — trés mulheres e um homem.

O empreendedor 1, Eunice Maia, ndo tem dlvidas que ainda existem barreiras ao
empreendedorismo feminino. A fundadora da Maria Granel refere que “atualmente (as
diferencas) ja estdo mais esbatidas, mas ainda se notam diferencas”. E ainda mencionada
a diferenga de competéncias entre as areas de trabalho dos homens e das mulheres, isto

porque “em termos de literacia financeira, as mulheres tém mais dificuldade a partida,

32



porque desempenharam sempre funcbes diferentes ndo tanto associadas a parte
financeira”. Na mesma linha de pensamento, a empreendedora 4, Maria Ana, percebe que
“neste caso da roupa ndo acho que seja uma coisa que se note, tem mais a ver com 0
sistema, porque os pais sempre disseram aos homens que eram capazes e as mulheres

ndo” e “os homens tém sempre mais vontade de arriscar do que as mulheres”.

No que concerne as mulheres cuja area de atuacdo ¢ a moda, ou seja, vendem artigos de
vestuario e bens complementares, como acessorios e calgado feminino, verifica-se que
ndo percecionam tantas barreiras ao empreendedorismo feminino, uma vez que o negécio
é maioritariamente de mulheres para mulheres. Na ética do empreendedor 2 “tem a ver
com a area de negdcio em que se vai entrar, acredito perfeitamente que uma mulher que
queira entrar no mercado portugués ligado a automdveis seja muito mais dificil, mas isso

até tem mais a ver com a cultura portuguesa”.

A tabela seguinte (Tabela 6) exibe o resumo dos resultados referentes as perspetivas em
relacdo aos fatores que causam diferencas entre o empreendedorismo feminino e

masculino.

Tabela 6- Tabela-resumo dos resultados relativos as diferencas entre empreendedorismo feminino e masculino

Empreendedor | Empreendedor | Empreendedor | Empreendedor
1 2 3 4
Os homens estéo
mais ligados a
gestdo financeira e v
as mulheres a
comunicagéo
Area de negdcio v v v
Cultura/Educacéo v 4 4 v

O facto de os homens terem mais vontade de arriscar € um fator indicado por Maria Ana,
que justifica este facto com a educacéo e cultura, o que vai ao encontro ao averiguado por
Marlow e Patton (2005), o que pode também estar associado a forma como as mulheres
encaram as oportunidades, ou seja, de uma forma mais negativa. O empreendedor 1
aponta a maior literacia financeira dos homens, contudo o que é referido por Winkler e

Medeiros (2011) e Sena et al. (2010) é que existem mais dificuldades no acesso a
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financiamento por parte das mulheres e ndo diz respeito propriamente as competéncias
financeiras da empreendedora. Os restantes fatores, como a area de negdcio ndo sao
mencionados na literatura. Winkler e Medeiros (2011) apontam razfes mais pessoais que
podem ser um impedimento a criacdo de um negocio, o que é congruente com aquilo que

o empreendedor 4 indica “os homens estdo mais dispostos a arriscar”.
4.3. Desafios Iniciais Enfrentados pelo Empreendedor Digital

O empreendedor 1 aponta como principais desafios a parte legal e regulamentar que existe
em Portugal, como ¢ possivel verificar na seguinte expressdo “acho que a tutela devia
garantir uma espécie de manual de boas praticas” exemplificando alguns aspetos que sdo
obrigatorios por lei, mas que ndo sdo dbvios “colocar junto do nimero de telefone que se
trata de chamadas pagas, o livro de reclamacgdes, os termos e condigdes (...) € importante
cumprir por todos os motivos, mas principalmente por podermos incorrer em
contraordenacdes que sdo significativas do ponto de vista financeiro”; a falta de apoio
juridico é apontada como um entrave ao desenvolvimento de um negécio digital. A
fundadora de Maria Granel aponta ainda dificuldades técnicas na criacdo de um website
“outro desafio que é uma enorme frustragdo ¢ a construgdo do proprio website, porque
mesmo com apoio do ponto de vista do design, ha uma parte que é trabalho do
empreendedor”. O empreendedor 4 também revela algumas dificuldades mais técnicas e
de recursos na criagdo de um negdcio digital “canais de comunicagdo mudaram muito, é

quase impossivel chegar a alguém sem pagar”.

O empreendedor 2 indica como principais desafios “chegar as pessoas e manter a
confianga das pessoas” acrescentando “sdo os dois pilares mais dificeis de manter no e-
commerce”. Além disso, refere a parte dos custos, pois 0 mais importante € chegar as

pessoas sem gastar muito dinheiro.

O empreendedor 3 assinala os fatores externos a marca “para mim o maior desafio ¢ lidar
com fatores externos que influenciam diretamente a experiéncia do consumidor, mas que

ndo se conseguem controlar”, exemplificando os fornecedores e as transportadoras.

A tabela seguinte (Tabela 7) indica o resumo dos resultados referentes aos desafios
iniciais enfrentados na criacdo de um negocio digital, mais concretamente em comércio

eletronico dos empreendedores em estudo.
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Tabela 7- Tabela-resumo dos resultados relativos aos desafios iniciais da criagdo de um negécio digital

Empreendedor
1

Empreendedor
2

Empreendedor
3

Empreendedor
4

Legal /

Regulamentar v

Técnico
(Website e v
Redes Sociais) v

Alcance e
confianca das v

pessoas

Recursos

Financeiros 4 v

Fatores
externos (ex: 4

logistica)

De acordo com as empreendedoras 1 e 4, Eunice Maia e Maria Ana, as dificuldades
técnicas sdo um desafio para elas, nomeadamente o website e outros canais de
comunicagdo, como as redes sociais, tal como designam Lacka et al., (2014), Zerbini et
al. (2022), Omprakash et al. (2017), Jia et al. (2018). No caso concreto das redes sociais,
Maria Ana fala nas dificuldades que resultam das rapidas mudancas ai observadas, do

mesmo modo que indicam Rosario e Raimundo (2021).

O empreendedor 2, Filipe Ferreira, destaca a importancia do consumidor, tal como refere
Haili et al., (2014). O empreendedor 2 destaca insistentemente a confianca do consumidor

implementando boas medidas para melhorar a experiéncia do consumidor.

Os recursos financeiros também sdo destacados tanto pelo empreendedor 2 como pelo
empreendedor 4, j& que se houver mais investimento de dinheiro € possivel alcan¢ar mais
pessoas. Isto diverge um pouco daquilo que é relevado por Ehikiova e Guillemot (2020),

porgue os autores consideram que o custo da publicidade online € menor.

Existem ainda fatores externos que sdo obstaculos para o sucesso de um negécio de

comercio eletronico, nomeadamente no que respeita a parte logistica, especificamente no
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servigo de entregas (Kanchan e Kumar, 2015), assim como acentua a empreendedora
Mafalda Carvalho.

4.4. Estratégias no Empreendedorismo Digital e Comércio Eletréonico

Depois de identificadas as principais contrariedades na evolucdo de um negdcio digital
no mercado do comércio eletrénico, importa analisar quais as estratégias utilizadas pelos
empreendedores para superar esses desafios. Confirma-se que ndo existe uma
concordancia entre os empreendedores neste topico, pois excetuando a estratégia de
recorrer a influenciadores digitais e a figuras publicas (evidenciado pelos empreendedores

2 e 4), as restantes taticas ndo sd@o unanimes entre os entrevistados.

O empreendedor 1 ressalta que um dos impedimentos esta relacionado com a parte legal,
regulamentar e técnica, nomeadamente a construcdo de um website, motivos pelo quais
se viu obrigada a recorrer a recursos humanos especializados nesse tema, como
advogados e web designers. A recolha das opinides dos clientes € um passo muito
pertinente para executar melhorias no negdcio digital, porque “ouvir 0 que os clientes nos
dizem é muito importante para corrigir erros, ndo sé no site, mas no negdcio em geral”.
Semelhantemente, o empreendedor 2 sublinha o impacto que tem o bom atendimento ao
cliente, razdo pela qual “disponibilizamos varios métodos de contacto — telefone, e-mail,

Instagram”.

O empreendedor 3 focaliza-se na parte da comunicacdo e na capacidade de resolver
problemas de forma eficiente (“¢ preciso resolver problemas no imediato, quanto mais

depressa for resolvido, mais depressa se consegue entregar o produto”).

Na perspetiva dos empreendedores digitais 2 e 4, um procedimento substancial para o
crescimento de um negdcio de comércio eletronico é recorrer a influenciadores digitais e
figuras publicas. Filipe Ferreira da SHE by JLO observa que “0 n0Sso SUCeSSo teve a ver
muito com influenciadores digitais e atrizes/apresentadoras.”. Igualmente Maria Ana da
Maria GOis nomeia que acha importante usar a estratégia dos influenciadores, nao

obstante ndo teve muito sucesso.

A tabela seguinte (Tabela 8) demonstra o resumo dos resultados referentes as estratégias
e taticas implementadas pelos empreendedores digitais para superar os desafios referidos

anteriormente.
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Tabela 8- Tabela-resumo dos resultados relativos as estratégias implementadas no comércio eletrénico

Empreendedor
1

Empreendedor
2

Empreendedor
3

Empreendedor
4

Contratacéo de
Pessoas
Especializadas
(advogados,

web designers)

Feedback dos

clientes

AtivacOes de
Marca (ex:

eventos)

Facil
Comunicacao
com o

utilizador

Capacidade de
saber resolver

problemas

Comunicacao
com fatores

externos

Influenciadores
e Figuras
Publicas

Analisar as perspetivas dos clientes é uma estratégia muito importante tanto para os

empreendedores (neste caso empreendedores 1 e 2) como para 0s autores consignados na

revisdo da literatura. Por exemplo, para Barnes e Vidgen (2002) e Asadi e Hemadi (2018),

uma das vantagens de uma loja online é ter acesso a dados dos consumidores mais

facilmente, assim é possivel ter estratégias mais personalizadas.
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Recorrer a influenciadores digitais é citado por dois empreendedores e esta de acordo ao
analisado por Wang e Zhang (2023), Choshin e Ghaffari (2017) e Roséario e Raimundo
(2021).

Quanto as restantes estratégias, ou seja, a contratacdo de pessoas especializadas na area,
as ativacdes de marca, as capacidades mais pessoais do empreendedor, nomeadamente a
facilidade na comunicacdo e ser um solucionador de problemas nao forma encontrados

na literatura.
4.5. Beneficios do Empreendedorismo Digital e do Comércio Eletrdnico

De acordo com a fundadora da Maria Granel (empreendedor 1), o empreendedorismo
digital e o comércio eletrénico apresentam inimeros beneficios, como por exemplo “no
caso da loja online, a informacao é muito mais acessivel, esta muito mais desenvolvida e,
do ponto de vista da transparéncia, conseguimos introduzir um video com os produtores
do produto para as pessoas verem o processo”. De igual modo, Lackra et al. (2014)

observaram que existe informacao mais detalhada no comércio eletronico.

No que concerne aos custos de um negocio de comércio eletronico em comparacdo com
0s custos de um negécio tradicional: o empreendedor 2 refere que “embora haja custos
na criacao de um site, ndo ha custos com um espaco fisico, com varios funcionarios para
a loja”; o empreendedor 3 aponta que “0 risco € mais baixo, porque ndo € necessario
investir, por exemplo, num espago com rendas e contas para pagar” e “criar uma loja
online fica bastante caro, porque se uma pessoa quiser apresentar qualidade no site, com
boas fotografias também ha muitos custos”; 0 empreendedor 4 destaca que “ha custos
menores, porque quase toda a gente consegue experimentar” e “no meu caso as roupas
sdo feitas por encomenda, por isso mal alguém compra eu comego a produzir. Se eu
tivesse uma loja fisica, eu teria de fazer todas as pecas e coloca-las I&, em cores diferentes,
tamanhos diferentes, tecidos diferentes”. Estas opinides estdo totalmente de acordo com
Haili et al. (2014), Roséario e Raimundo (2021), Zerbini et al. (2022) e Turban e King
(2018).

Tanto o empreendedor 2 como 0 empreendedor 3 avultam que existe um maior alcance,
como se pode averiguar nas expressdes seguintes: “0 grande acesso, toda a gente
consegue aceder e ndo so as pessoas que vivem perto da loja” e “da um alcance global no
inicio”. De facto, a maior acessibilidade também € referida por Zhang et al. (2022) e

Turban e King (2018).
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O empreendedor 2 também indica “podem aceder no conforto da sua casa, trabalho” e “¢
mais facil inovar”. Ambos os fatores convergem com o que foi estudado: no primeiro
caso Zhang et al. (2022) frisam a facilidade das compras online; no segundo caso ha
varios autores, como Xia et al. (2023) e Kollmann et al. (2021) que comprovam uma

relacdo positiva entre 0 comércio eletronico e a inovacao.

Outro aspeto relevante tem que ver com a andlise de resultados e analise (empreendedor
4) da concorréncia (empreendedor 2). Concretamente no que respeita a monotorizacao de
resultados, o empreendedor 4 sublinha o facto de “¢é mais facil avaliar o que resulta a nivel
de produtos, porque tenho um feedback mais imediato”. A analise de dados é,
efetivamente, uma das vantagens do comeércio eletronico apresentadas por Barnes e
Vidgen (2002) e Asadi e Hemadi (2018), contudo estes vdo mais além do que os
empreendedores e focam-se no uso da big data para melhorar também a experiéncia do

consumidor.

Na tabela abaixo (Tabela 9) apresentada, sdo expostos o0s beneficios do
empreendedorismo digital e do comércio eletronico para os empreendedores digitais

entrevistados.
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Tabela 9- Tabela-resumo dos resultados relativos aos beneficios do empreendedorismo digital e do comércio
eletronico para os entrevistados

Empreendedor
1

Empreendedor
2

Empreendedor
3

Empreendedor
4

Informacéo

mais detalhada

Maior
Transparéncia

na Informacéo

Custos
Menores

Acesso Global
/ Maior

Alcance

Comodidade

Maior

Inovacao

Andlise da

Concorréncia

Risco mais

baixo

Monitorizacao

de Resultados

4.6. A Experiéncia do Consumidor na Perspetiva do Empreendedor

Neste caso 0 mais importante € avaliar quais sdo as estratégias adotadas pela empresa que

na opinido dos empreendedores fazem diferenca em toda a experiéncia do utilizador (pre-

compra, durante a compra e no pés-compra).

No caso do processo pré-compra, 0os empreendedores 2 e 3 referem mais a parte do

alcance do publico, ou seja, estratégias de marketing e de comunicacgdo. De acordo com

0 segundo empreendedor, fundador da SHE by JLO, “o0 pré-compra sé@o estratégias de

marketing para chegar ao cliente”. Segundo o terceiro empreendedor, fundadora da

CIRELLE, “o pré ¢ o processo de dar a conhecer o produto, entra mais a parte da
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comunicagdo — ¢ ai que as pessoas ponderam investir”. A empreendedora 3 ndo mudou

nada no pré-compra desde o inicio do seu negdcio digital.

O empreendedor 1 destaca, mais uma vez, a importancia de atentar a opinido dos seus
clientes em todas as fases do processo de compra “nds pedimos as pessoas para testarem
e nos darem feedback. Ha erros (no site) que sdo os clientes a detetar”. Eunice Maia realca
a relevancia de um site otimizado “ainda no outro dia uma cliente minha estava a
desabafar que o site € muito bonito, mas que ela encontra na concorréncia sites mais feios,

mas funcionais”.

Na verdade, durante a compra online para os empreendedores 1, 2 e 3 0 mais importante
é a otimizacdo do website. No caso do empreendedor 3 sdo detalhados aspetos da loja
online, como “facil pesquisa, uma boa organiza¢do dos produtos dentro do site”. No
mesmo sentido, o empreendedor 4 discrimina os métodos de pagamento “no durante

valorizo muito a diversidade de métodos de pagamento — cartdo de crédito, MB Way”.

Ora, na fase de pos-compra, os empreendedores 3 e 4 indicam a parte logistica,
designadamente as entregas dos produtos. “No pos-compra acaba por ser o envio, a
logistica, o cumprimento de prazos. E importante minimizar esses acontecimentos e a
parte do apoio ao cliente, por exemplo no que respeita a trocas”, diz Mafalda Carvalho.
“Acho essencial ter links para as pessoas seguirem a sua encomenda”, acrescenta Maria
Ana.

Na tabela a seguir (Tabela 10) séo exibidos os pareceres dos empreendedores digitais em

relacdo a experiéncia do consumidor nas varias etapas do processo de compra.
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Tabela 10- Tabela-resumo dos resultados relativos a perce¢do da experiéncia do consumidor no pré-compra,

durante e pés-compra

Empreendedor | Empreendedor | Empreendedor | Empreendedor
1 2 3 4
Pré-Compra Estratégias de | Comunicagéo -
marketing
Feedback Influenciadoras
direto dos digitais - -
Durante clientes e Otimizacdo do | Otimizacdo do | Diversidade de
Otimizacao do website website métodos de
website pagamento
Pds-Compra Contacto Logistica
facilitado com Trocas e Logistica
o cliente Reembolsos

No que concerne ao pré-compra, os empreendedores evidenciam as estratégias também
referidas por Lacka et al. (2014), Zerbini et al., (2022).

Relativamente a otimizacdo do website na fase de compra propriamente dita, € referido
pelos empreendedores 1, 2 e 3 e esta igualmente muito estudado na literatura. Nielsen e
Pernice (2010) destacam a importancia de uma facilidade de navegacdo, sem que haja
esforco para encontrar produtos e Kotler et al. (2017) destacam a relevancia de um

catalogo de produtos claro, o que também é indicado pelo empreendedor 3.

Na etapa de pos-compra os empreendedores 3 e 4 indicam a logistica como fator a ter em
consideracdo, o que também é indicado por Zhang et al., (2023), Reynolds (2004), Barker
e Zabinsky (2008) e Kanchan e Kumar (2015). O empreendedor 3 refere o esclarecimento
de informacéo relacionada com trocas e reembolsos que pode ser necessario fazer aos

clientes, o que também pode ser uma desvantagem para o cliente (Risberg, 2023).
4.7. Fatores de Sucesso de um Negocio de Comércio Eletronico

Trés dos quatro empreendedores digitais incluidos nestas entrevistas em profundidade
semiestruturadas, referem que a qualidade dos seus produtos € o fator-chave que contribui

para 0 sucesso da organizacdo: o empreendedor 1 aponta “posicionamo-nos pela
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qualidade, durabilidade e impacto”; segundo o0 empreendedor 3 “a qualidade acaba por

diferenciar” e para o empreendedor 4 a qualidade dos materiais”.

A missdo e valores da empresa também sdo fatores de identificacdo por parte dos
consumidores, ou seja, que fazem com que os clientes se identifiquem com a marca. Para
o empreendedor 1 “a consciéncia associada ao nosso nicho, a sustentabilidade, acaba por
ser a nossa missdo e distinguimo-nos por isso”; de acordo com o empreendedor 3 “a
producdo é feita em Portugal, por isso ¢ um valor de comércio justo” e o empreendedor 4

refere sdo pegas intemporais”.

Note-se que todos estes fatores referidos pelos empreendedores, embora sejam
importantes acabam por ndo ser discutidos na revisdo da literatura, visto que nao dizem
respeito especificamente a um modelo de neg6cio em comércio eletrénico, mas sim ao

sucesso da empresa como um todo.

O empreendedor 3 foca-se em dois aspetos mais relevantes para o sucesso no digital: “o
N0SSO sucesso teve muito a ver com influenciadores digitais e atrizes/apresentadoras. Esta
estratégia foi importante, porque deu confianca, acho que foi crucial para o crescimento
desta empresa” ¢ “nds oferecemos novidades todos os dias, a precos baixos, com bom
servigo ao cliente”. Assim, nota-se uma em conformidade com Wang e Zhang (2023),
Choshin e Ghaffari (2017) e Rosario e Raimundo (2021), na parte da importancia dos
influenciadores digitais. Contrariamente, ndo existe nenhum autor que indique
especificamente o facto de existirem produtos novos todos os dias como um fator-chave

para o sucesso. Quanto aos pre¢os baixos, também nédo é pormenorizado na literatura.

Por ultimo, o empreendedor 3 sublinha a importancia de trabalhar para o publico certo

“trabalhar para o segmento certo € um fator-chave”.

A tabela seguinte (Tabela 11) identifica os fatores-chave de sucesso de uma empresa

digital.
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Tabela 11- Tabela-resumo dos resultados relativos aos fatores-chave para o sucesso da empresa

Empreendedor | Empreendedor | Empreendedor | Empreendedor
1 2 3 4
Qualidade dos v 4 v
produtos
Personalizacao v
Misséo da
marca v v
Influenciadores
Digitais /
Figuras v
Publicas
Fator-novidade v
Precos baixos v
Experiéncia do v
cliente
Boa
segmentacdo 4

4.8. Riscos para o Consumidor percebidos pelo Empreendedor Digital

Os quatro empreendedores digitais referem o pagamento e as formas de pagamento como
o principal risco que pode fazer com que o utilizador desista de fazer uma compra online.
Exemplificando, o empreendedor 2 ressalva que “ndo tém confianca e pensam que vao
ser enganados”. Esta ddvida em relacdo aos pagamentos esta relacionada com a falta de
credibilidade de alguns websites, como refere o empreendedor 3 “ha sites que sao
efetivamente duvidosos e que ndo transmitem confianga”. A falta de seguranca nos
pagamentos é evidentemente o0 aspeto mais reforgado por varios autores, por isso ha uma
concordancia entre a literatura e as entrevistas em profundidade. Verifica-se aqui uma

congruéncia no que referem Lucia-Palécios et al. (2014) e (Alshibly e Chiong, 2015).

As caracteristicas que dizem respeito ao produto, mormente a qualidade e os tamanhos
sdo referidos pelos trés empreendedores cuja area de negdcio é a moda: empreendedor 2

salienta “as pessoas duvidam da qualidade e ndo sabem se lhes fica bem”; 0 empreendedor
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3 reflete que “pode haver receio em relagdo a qualidade do produto e aos tamanhos” e o
empreendedor 4 referencia que existem duvidas em relagdo a tamanhos. Tudo isto é
destacado por Gupta et al. (2020).

O empreendedor 2 acentua a politica de trocas e devolugdes da empresa “também ha o
receio dos problemas com devolucbes, noés temos portes gratis, mas ndo oferecemos
devolugdes”, 0 que esta em sintonia com Risberg (2023), que estudou 0s processos de
trocas e reembolsos. Da mesma forma, Kanchan e Kumar (2015) mencionam o0s

problemas logisticos relacionados com entregas e possiveis atrasos.

O empreendedor 3 aponta que “ha clientes de uma idade superior que ainda nio estdo

habituadas a comprar online”. Isto ndo ¢ verificado por nenhum dos autores da literatura.

Na tabela seguinte (Tabela 12) podem ser observados os resultados relativos aos riscos
que o utilizador pode enfrentar no comércio eletronico, na perspetiva dos empreendedores
digitais.

Tabela 12- Tabela-resumo dos resultados relativos aos riscos do utilizador, na 6tica do empreendedor

Empreendedor | Empreendedor | Empreendedor | Empreendedor
1 2 3 4

Falta de
Informagao v

Otimizacao do
site 4
Pagamento v 4 v v

Produto (ex:
qualidade, 4 v v
tamanhos)

Falta de

credibilidade v 4

Reembolsos e

devolucgdes v

Fatores
demogréaficos
(ex: idade do 4

utilizador)
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4.9. Metricas de Desempenho de um Negaocio Digital

E unanime entre todos os empreendedores digitais entrevistados que a métrica de
desempenho mais importante para as suas empresas € 0 volume de vendas e a faturacao.
Outro indicador de desempenho importante é a margem de lucro, que também é apontado
por Porter (2004).

Em relagdo a métricas especificas no mundo digital, o empreendedor 1 acentua a taxa de
converséo e o abandono do carrinho, em congruéncia com o apresentado por Kaushik
(2009) e Kristensen (2022), respetivamente; o empreendedor 3 vai mais aléem — cliques
nas newsletters e visitas ao website. A taxa de cliques é referida por Ange (2010), contudo

ndo é especificada a métrica das visitas ao website via newsletters.

Os empreendedores 2 e 3 analisam as métricas das redes sociais, como 0 numero de

seguidores, que nao é referido na literatura.

Para além disso, ha ainda uma meétrica qualitativa referida pelo empreendedor 1, que é o

feedback dos clientes, mas que ndo esta presente na literatura.

A tabela abaixo (Tabela 13) indica os KPIs mais pertinentes para os empreendedores

digitais e para as suas empresas, no comércio eletrénico.
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Tabela 13- Tabela-resumo dos resultados relativos aos KPIs de um negécio de comércio eletrénico

Empreendedor
1

Empreendedor
2

Empreendedor
3

Empreendedor
4

Volume de
Vendas |
Faturagéo

Margem de

lucro

Taxa de

Conversao

Abandono do

carrinho

Feedbacks

Meétricas redes

sociais

Cliques nas
Newsletters

Visitas ao

website

Ha ainda outras métricas de desempenho que sdo importantes avaliar num negocio de

comeércio eletronico, nomeadamente a taxa de retencédo de clientes (Kotler, 2007), taxa de

retorno de produtos (Wright et al., 2020) e customer lifetime value (Hardie, 2022).

Todavia, estes indicadores ndo sao referidos por nenhum dos empreendedores em estudo.

4.10. Tendéncias Futuras do Comércio Eletronico

Os empreendedores 1 e 4 preveem um continuo crescimento nas compras através do meio

digital. Eunice Maia refere considera que “as compras pelo website ainda véo crescer

mais” € Maria Ana opina que “0 comércio eletronico vai continuar a crescer muito, por

causa dos habitos do consumidor, por isso ainda ha muito trabalho a fazer”. O mesmo é

apontado por Statista (2020), dado que também prevé uma tendéncia de crescimento até

2025.
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A automacéo de processos € frisada pelo empreendedor 1 “a parte da automagao, ser tudo
mais facil, mais dindmico” e pelo empreendedor 2 “a automacao existe ha muitos anos,
sdo coisas que ajudam os negocios”. O empreendedor 4 identifica os chatbots como uma
tendéncia. Para Filipe Ferreira (empreendedor 2) “ndo é obrigatorio, mas sem estas
automatizacOes havia mais custos, ndo acho que seja importante para o consumidor, penso

que tem mais importancia no B2B.”

A inteligéncia artificial e a realidade aumentada sdo uma das tendéncias emergentes mais
referidas. O empreendedor 2 expde que gostava de introduzir a realidade aumentada no
seu site “no mercado da moda, 0 que eu acho que seria muito importante e que nos
estamos a tentar fazer e desenvolver ¢ a realidade aumentada”. O empreendedor 3 acredita
que “a realidade virtual esta a ser muito explorada e veio para ficar. Acho que é uma
ferramenta importante que nos vai ajudar a reduzir custos e tempo”. A fundadora da
CIRELLE acrescenta que “por vezes perdemos tantas horas e investimos dinheiro a
contratar modelos, fotografos, videografos e num futuro proximo vai ser possivel fazer
isso de forma virtual”. Esta é também uma dire¢do do negdécio eletrénico evocada por
Hackl (2023).

O empreendedor 3 sugere a personalizacdo e customizacdo dos produtos como uma

tendéncia, mas ndo se aplica a sua marca.

A literatura refere que ao nivel das pequenas empresas existe um atraso na adesdo ao
comércio digital (ACEPI, 2022), mas estas marcas ndo sdo exemplo disso, uma vez que

atuaram sempre em comércio eletronico.

Na tabela seguinte (Tabela 14) estdo expostas as perspetivas dos empreendedores digitais

relativamente as tendéncias emergentes no modelo de negdcio eletronico.

48



Tabela 14- Tabela-resumo dos resultados relativos as tendéncias futuras do comércio eletronico

Empreendedor | Empreendedor | Empreendedor | Empreendedor
1 2 3 4

Crescimento

das compras v 4
online

Automacao v v

Inteligéncia

Artificial v

Realidade

Aumentada 4 4
Personalizacdo 4

Chatbots v

Embora todos os empreendedores reconhecam a importancia das tendéncias do comércio
eletronico que reportaram, apenas o0 empreendedor 2 admite aplicar isso ao seu negocio.
Na perspetiva do empreendedor 3, “acho que para as empresas pequenas, a curto prazo,
nao vai ser possivel” e o empreendedor 4 aceita a importancia dos chatbots, mas “para

mim ndo funciona, porque é uma coisa que eu como utilizadora odeio”.

Nenhum dos empreendedores refere dois pontos que sdo apresentados na literatura:
expansdo do mobile commerce (Chaffey, 2010) e as redes sociais (Schafer, 2020). O facto
de nenhum dos entrevistados ter apontado estes dois pontos pode significar que isto ja
estd muito consolidado nos seus negodcios, ou seja, 0s seus websites ja sdo responsivos
para diferentes dispositivos, como o mobile e as redes sociais sdo um meio importante de

comunicagdo nos seus negaocios.
4.11. Barreiras a Internacionalizacdo no Digital

Esta variavel ndo retne concordancia entre os empreendedores, uma vez que as empresas

tém diferentes objetivos.

Para o empreendedor 1 (Maria Granel) a internacionalizacdo ndo ¢ um desejo “nunca

refleti muito sobre isto, porque a internacionalizacdo ndo é um objetivo para nos. Mas
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acho que (a principal barreira) € competir com outras marcas de outros paises que ja estao

consolidadas”.

Para 0 empreendedor 2, a internacionaliza¢do € um propoésito, mas admite que ainda esta
numa fase muito inicial do processo. Segundo Filipe Ferreira ‘“as barreiras a
internacionalizacdo acabam por ser as mesmas de quando uma empresa comega. Quando
se € uma empresa portuguesa e se vai la para fora, estad-se a combater com marcas 10

vezes ou 20 vezes 0 nosso tamanho”.

De acordo com o empreendedor 3, que vende pouco para o mercado internacional,
“Portugal ja ¢ um pais pequeno e ja existe muita concorréncia, por isso vai ser ainda maior

a nivel internacional”, mas também pensa que “l& fora existe maior poder de compra”.

Segundo o empreendedor 4, ¢ “mais simples vender para fora” e “atingindo esse mercado

(francés) parece-me muito mais facil a conversao”.

Na tabela seguinte (Tabela 15) exprime as opinides dos empreendedores em relagéo aos

obstaculos a internacionalizacéo.

Tabela 15- Tabela-resumo dos resultados relativos as barreiras a internacionalizagao

Empreendedor | Empreendedor | Empreendedor | Empreendedor
1 2 3 4
Maior v v v -
concorréncia
Dimenséo das
empresas ja v
estabelecidas

A concorréncia local é, de facto, o obstaculo mais referido pelos empreendedores e
também esta citado na literatura por Porter (2004). Por outro lado, Daniel et al. (2020)
referem que existem impedimentos regulatorios e legais; Meyer (2014) destaca as
Putsay (2019)

internacionalizacdo e Kotler et al. (2007) nomeiam a gestdo da reputacdo e comunicagao

diferengas culturais e linguisticas; identifica o0s custos de

e nenhuma destas barreiras a internacionalizacdo é especificada por nenhum dos

empreendedores, uma vez que em contexto digital estas barreiras podem ser mais

50



diluidas, uma vez que um dos beneficios é a maior facilidade de comunicacéo, devido as

redes sociais.
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CAPITULO V — CONCLUSOES
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5.1. Concluséao

Num mundo cada vez mais tecnologico e digital, o empreendedorismo digital e o
comércio eletronico surgem como forcas impulsoras da inovacdo. A presente pesquisa
teve como objetivo aprofundar a compreensdo das dinamicas implicitas ao digital, e 0s
resultados aqui apresentados destacam a importancia do comércio eletrénico como um

catalisador no desenvolvimento de novos negocios digitais.

Tiveram-se como principais objetivos identificar as principais caracteristicas do
empreendedor digital; identificar disparidades de género no empreendedorismo;
identificar os desafios iniciais no ambiente de empreendedorismo digital e as estratégias
usadas para supera-los; analisar os beneficios do empreendedorismo digital e do comércio
eletronico; identificar os fatores que contribuem para o sucesso e sustentabilidade das
empresas digitais; avaliar como a experiéncia do cliente afeta a retencéo e a fidelizacéo
do mesmo; entender a percecdo do empreendedor digital em relacdo aos riscos para o
cliente; identificar quais as métricas de desempenho mais importantes; explorar as
tendéncias do comeércio eletronico e identificar as principais barreiras a

internacionalizacao.

A metodologia de entrevistas em profundidade semiestruturadas para anélise da percecéao
dos gestores sobre as suas empresas propiciou uma recolha de dados rica, adequada e
relevante, assim como obter uma visdo acerca de realidades organizacionais distintas em
Portugal. Os empreendedores incluidos no estudo tém diferentes experiéncias
profissionais e sdo criadores da Maria Granel, SHE by JLo, CIRELLE e Maria Gois. A
primeira € uma empresa de produtos alimentares e as trés Ultimas atuam no mercado da

moda.

Os quatro empreendedores digitais que participaram no estudo demonstraram adotar
estratégias para melhorar a experiéncia do consumidor e reconhecem que nédo é facil
entrar no mercado com negécios de comércio eletrénico. Contudo, também referem
inimeros beneficios associados ao empreendedorismo digital e comércio eletrénico
comparativamente ao modelo de negdcio tradicional, que estdo em concordancia com o
que foi estudado na revisdo da literatura. Entre 0s maiores beneficios estdo o maior
alcance, visto que é a nivel global, a reducédo de custos que existe comparativamente a um

negocio digital e a facilidade na recolha e andlise de dados do consumidor online.
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A pesquisa demonstrou que o sucesso no ambiente digital especificamente em comércio
eletronico, depende ndo apenas de fatores técnicos, como a infraestrutura tecnoldgica, a
construcdo de um website otimizado, mas também da experiéncia do consumidor durante
todo o processo de compra. Assim, deve existir uma abordagem holistica para o
empreendedorismo digital, que combine habilidades técnicas com a orientacdo
empreendedora, gestao de riscos e uma defini¢cdo de uma estratégia sélida.

E importante notar que, embora o empreendedorismo digital e 0 comércio eletronico
oferecam incalculaveis oportunidades, também enfrentam desafios significativos, como
fatores legais e regulamentares, a rapida evolucgdo da tecnologia, o alcance e confianca
dos utilizadores, os recursos financeiros e fatores externos, designadamente na parte

logistica.

As caracteristicas e competéncias mais relevantes para um empreendedor digital sdo a
criatividade, o foco na inovacdo, ter boas capacidades de gestdo e ser comunicativo.
Embora as diferencas entre o empreendedorismo feminino e masculino se tenham vindo
a dissipar, verifica-se que ainda existem mais dificuldades para as mulheres, que estéo

sobretudo ligadas as caracteristicas pessoais, culturais e educacionais.

De acordo com os quatro empreendedores da amostra, os empreendedores digitais
preocupam-se com a experiéncia do consumidor online, por isso adotam processos de
melhoria durante as varias fases. Na etapa antes da compra destacam-se o feedback direto
dos clientes, estratégias de marketing, como influenciadoras digitais. Durante a compra é
extremamente importante que todo o website esteja devidamente otimizado e que haja
diversidade de métodos de pagamento. No pdés-compra é fundamental ter em conta a
politica de reembolsos e devolucBes e a logistica relacionada com as entregas. Na 6ética
dos empreendedores, 0s maiores riscos que os utilizadores de lojas online enfrentam séo

as expetativas em relacdo aos produtos (qualidade e tamanhos) e os pagamentos.

Ao fatores-chave de sucesso de uma empresa de comércio eletrénico ndo sdo muito
distintos de uma empresa tradicional — qualidade e inovacdo dos produtos, a identificagcdo
dos consumidores com a missao e valores da marca e uma boa experiéncia do consumidor.
As principais métricas de desempenho séo a faturacdo e a margem de lucro, apesar de
existirem outras, como a conversdo, a taxa de abandono do carrinho e os cliques

(organicos e anuncios), segundo os quatro empreendedores digitais da amostra.
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Prevé-se um aumento continuo das compras em sites ou aplicacbes de comércio
eletronico e hé tendéncias imergentes que sdo inegaveis, como a utilizagdo da inteligéncia

artificial e a realidade aumentada.

Para estes pequenos negdcios de comércio eletronico estabelecidas em Portugal, as
maiores barreiras a internacionalizacdo sdo a maior concorréncia e a dimensdo das

empresas estabelecidas nos paises para onde se pretende internacionalizar.

Em suma, este estudo reforca a importancia do empreendedorismo digital e do comércio
eletronico. As conclusdes aqui apresentadas incentivam a continua pesquisa e inovacgao
nesse campo, com o objetivo de capacitar os empreendedores portugueses, com pequenas
empresas que atuam em comércio eletronico, a crescerem num ambiente digital em

constante evolugéo.
5.2. Consequéncias para a Gestao

Com as conclusfes retiradas da analise e discussdo de resultados, tornou-se possivel
identificar algumas das boas préaticas para um empreendedor digital desenvolver o seu
negécio de comércio eletronico. Relativamente as principais caracteristicas e
competéncias, qualquer empreendedor deve ser criativo e inovador. Quanto aos maiores
desafios, este estudo apresenta 0s maiores obstaculos que um empreendedor digital
portugués pode enfrentar no desenvolvimento do seu negocio, contribuindo com licbes
importantes. Para além disso, o foco na experiéncia do consumidor durante todo o
processo de compra e nos riscos que este pode encontrar e estratégias e taticas, como
recolher feedbacks, otimizar o website e disponibilizar varios métodos de pagamento sao

aspetos que qualquer empresa que comece agora no digital se deve focar.

Por Gltimo, este estudo contribui ainda com tendéncias emergentes nos negécios digitais,

como a realidade aumentada que se deve ter em consideracao.
5.3. Limitac0Oes e Investigacao Futura

Existiram algumas limitacGes ao estudo, nomeadamente ndo existir muita literatura sobre
o empreendedorismo digital, uma vez que ainda é um conceito recente e emergente, e a
dificuldade em agendar entrevistas com os empreendedores digitais, devido a agendas
preenchidas. Foram consideradas 4 empresas portuguesas de pequena dimenséo, o que

faz com diversas areas de negocio ndo tenham sido incluidas. Por isso, alargar a amostra
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e incluir mais empreendedores homens pode ajudar a ter um conhecimento mais profundo

em alguns dos temas.

Para a continuacao desta linha de investigacdo, sugere-se que a pesquisa seja ampliada a
empresas de média e grande dimensdo, com diferentes processos de internacionalizacao.
Partindo desta investigacdo qualitativa, poder-se-4 desenvolver uma investigacdo
quantitativa, no sentido de verificar se estas conclusdes se aplicam a um nimero mais

alargado de empreendedores ou se surgem novas conclusdes.

No que se refere a investigacbes futuras, poder-se-a ainda comparar perspetivas de
empreendedores em paises diferentes, para identificar similaridades e diferencas em

relagdo aos objetivos definidos.
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Apéndice | — Guido de Entrevista
GUIAO DA ENTREVISTA

Este guido de entrevista integra a estratégia de recolha de dados de um trabalho académico
desenvolvido por uma estudante do mestrado de Empreendedorismo e
Internacionalizagdo no Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto. A
sua finalidade consiste em compreender o processo de empreendedorismo digital em

negocios de comércio eletronico.

1. Quais as caracteristicas pessoais que reconhece como determinantes para
desenvolver um negocio de comércio eletrénico?

2. Considera que as barreiras ou dificuldades para uma empreendedora séo
diferentes das que existem para um homem? Se sim, quais?

3. Quais foram os principais desafios que enfrentou ao desenvolver um novo negocio
digital, no mercado de comércio eletrénico?

4. Explique quais as estratégias que usou para superar os desafios referidos.

5. Quais os beneficios especificos que o empreendedorismo digital e 0 comércio
eletronico tém em comparacdo com os modelos de negdcios tradicionais?

6. Que processos foram implementados na sua empresa para melhorar a experiéncia
do utilizador, durante todo o processo (pré, durante e pds-compra)?

7. Quais os fatores-chave que contribuem para 0 sucesso e sustentabilidade da
empresa?

8. Na sua perspetiva, quais sdo 0s maiores riscos que o utilizador encontra que o
podem fazer desistir de uma compra online? Ja obteve feedback dos clientes sobre
este assunto?

9. Quais as principais meétricas de desempenho (KPI) que a empresa utiliza? Quais

se destacam mais pela positiva para mostrar o sucesso do seu modelo de negocio?
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10. Quais as tendéncias emergentes no comércio eletrénico que considera serem mais
relevantes? Quais esta a pensar incluir no seu neg6cio e porqué?
11. Quais considera que podem ser as maiores barreiras a internacionalizacdo, no seu

caso?
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Apéndice Il — Entrevista Eunice Maia, Maria Granel
Qual é a sua idade?
42 anos

Hé& quantos anos ¢ empreendedora digital e comegou com o negécio Maria Granel?
Comecei com a Maria Granel, abrimos as portas em 2015, mas comegamos a preparar
tudo em 2013, portanto cerca de 10 anos. Na verdade, comecamos com a parte digital
poucos meses antes de abrir a loja, porque percebemos logo a importancia do canal digital

e foi logo muito importante no nosso negacio.

Quantos colaboradores tem a sua empresa neste momento?
9 pessoas

Qual a expetativa de faturacdo para 2023?

No passado, em 2022, salvo erro, estivemos nos 750 000 € a 1 000 000 €, mas este ano
ndo estamos perto desse valor, porque estamos a viver uma situacdo econémica ma em

Portugal.

A empresa ja se internacionalizou?

N&o, nem pretendemos, ndo faz parte dos planos para ja.

Quais as caracteristicas pessoais que reconhece como determinantes para

desenvolver um negécio de comércio eletrénico?

Eu acho que é essencial criatividade, consisténcia e ndo tenho uma palavra s6, mas a
capacidade de perceber a dor do outro e de criar solucdes e servigos em funcdo dessas

necessidades.

Considera que as barreiras ou dificuldades para uma empreendedora sdo diferentes

das que existem para um homem? Se sim, quais?

Sem duavida. Atualmente ja estdo mais esbatidas, digamos assim, mas ainda se notam

diferencas. VVou ser muito sincera, como disse, tenho 42 anos, sou aqui de uma geragéo
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um pouco diferente e ainda ontem estava a comentar que em termos de literacia
financeira, embora seja geral em Portugal, porque ndo é algo que esteja incluido na
educacao de base, mas acho que as mulheres tém muito mais dificuldade a partida, porque
desempenharam sempre funcGes diferentes ndo tanto associadas a parte financeira, opor
isso continua a ser mais dificil, embora tenha melhorado. Mas, para ter uma no¢éo, na
nossa empresa é 0 meu marido que esta com a parte da gestéo financeira e eu estou muito
mais associada a parte da comunicacdo e eu acho que ha excegdes, mas isto é

representativo do que costuma acontecer.

Quais foram os principais desafios que enfrentou ao desenvolver um novo negécio

digital, no mercado de comércio eletrénico?

Sobretudo do ponto de vista legal ou regulatorio. Ha coisas que ndo sdo evidentes e
tivemos de consultar advogados. Acho gue a tutela devia garantir, neste caso o0 ministério
da economia, devia garantir uma espécie de manual de boas praticas (se calhar existe,
mas nds nunca tivemos acesso) e também assegurar que aquilo que é obrigatorio por lei
e estou a lembrar-me de detalhes como ter de colocar junto do nimero de telefone que se
trata de chamadas pagas, o livro de reclamacdes, os termos e condi¢des, e nada disto é
6bvio e é importante cumprir por todos os motivos, mas principalmente por podermos
incorrer em contraordenac@es que sao significativas do ponto de vista financeiro — apoio
juridico.

Outro desafio que ¢ uma enorme frustracdo é a construcdo do proprio website, porque
mesmo com 0 apoio do ponto de vista do design, ha uma parte que é quase 90% do
trabalho que é do empreendedor, porque temos de ser nos a reunir a informagé&o toda para
que alguém coloque isso online. Nao sei se tem a ver com a forma como faco o

recrutamento, mas ja trabalhei com vaérias equipas para desenvolver o site e ja& vamos no
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segundo site, mas a verdade é que tenho de ser sempre eu a perceber quais sdo as
tendéncias de mercado e a pedir para fazer assim, quando era importante do outro lado
haver uma certa proatividade e pessoas que nos trouxessem solucdes; acho que esta tudo
muito em cima dos empreendedores, era importante ter uma espécie de cluster para nos

ajudar.

Explique quais as estratégias que usou para superar os desafios referidos.

A nivel do problema sobre legislacdo ndo tive outra hipGtese a ndo ser recorrer a
advogados, porque ndo € mesmo a minha area e sao coisas bastante técnicas e dificeis,
ndo s a nivel digital, do website, mas também para abrir a minha empresa, sao precisas

muitas horas para perceber o assunto.

A nivel do site, continuo a procurar inspiracdo na concorréncia e também tenho algumas
opiniGes dos meus clientes. Ouvir o que os clientes nos dizem é muito importante para

corrigir erros, ndo so no site, mas no negocio em geral.

Quais os beneficios especificos que o empreendedorismo digital e o comércio

eletrénico tém em comparacdo com os modelos de negdcios tradicionais?

Inimeros beneficios. Por exemplo, no nosso caso que é um negdcio muito especifico,
portanto estamos a falar de uma loja a granel, por isso os dispensadores no ponto de venda
fisico sdo limitados do ponto de vista da informacéo, nés colocamos apenas a informacéo
obrigatéria por lei, tentamos arranjar formas criativas para o cliente ler mais sobre o
produto, seja através de QR codes, seja através de etiquetas. No caso da loja online, a
informacdo é muito mais acessivel, esta muito mais desenvolvida, do ponto de vista da
transparéncia, apostamos na introducgdo de videos, por exemplo, colocar um video com
0s produtores do produto para as pessoas verem o processo. Ha uma série de ferramentas

que o fisico ndo permite.
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Que processos foram implementados na sua empresa para melhorar a experiéncia

do utilizador, durante todo o processo (pré, durante e pés-compra)?

Essencialmente nds pedimos a pessoas para testarem e nos darem feedback. Sinceramente
acho que temos algumas lacunas, porque ainda no outro dia uma cliente minha estava a
desabafar que o site é muito bonito, mas que ela encontra na concorréncia sites mais feios,

mas mais funcionais. H& erros que sdo os clientes a detetar.

Quais os fatores-chave que contribuem para o sucesso e sustentabilidade da

empresa?

Eu diria, pelo feedback que recebemos, ha um aspeto que eu diria que é o “aspeto estrela”
e que tem a ver com a qualidade dos produtos, que é o nosso elemento diferenciador, nao
nos posicionamos pelo pre¢o, posiciondmo-nos pela qualidade, durabilidade e impacto.
Outro aspeto tem a ver com a experiéncia sobretudo no fisico, que ¢ um atendimento
altamente personalizado, uma loja de bairro. A consciéncia associada ao nosso nicho — a

sustentabilidade- acaba por ser a nossa missdo e distinguimo-nos por isso.

Na sua perspetiva, quais sdo 0s maiores riscos que o utilizador encontra que o podem
fazer desistir de uma compra online? Ja obteve feedback dos clientes sobre este

assunto?

Acho que, também na minha perspetiva de consumidora, se eu ndo encontro informacéo
detalhada, isso para mim é uma red flag. Depois o tempo, a rapidez, a capacidade de
resposta, do site, mas também a nossa. Também as formas de pagamento, muitas vezes
ha receio. As pessoas ndo gostam de ser incomodada com coisas na perspetiva de venda,

mas sim mais do lado didatico

Quais as principais métricas de desempenho (KPIs) que a empresa utiliza? Quais se

destacam mais pela positiva para mostrar o sucesso do seu modelo de neg6cio?
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N&o temos isto sistematizado, vou falar por alto, mas as vendas e a conversao, no online.
Analisamos os relatorios do ponto fisico e da loja online. Temos acesso ao abandono do

carrinho. Do ponto de vista, qualitativo os feedbacks que nos fazem chegar.

Quais as tendéncias emergentes no comércio eletrénico que considera serem mais

relevantes? Quais esté a pensar incluir no seu neg6cio e porqué?

A parte da automacdo, ser tudo mais facil, mais dindmico. Por exemplo, quando se
seleciona um método de pagamento, os dados ficarem 14 gravados, para que ndo seja
necessario estar sempre a preencher tudo de novo. Considero que as compras pelo website

ainda vao crescer mais, mas também sei que vamos ter de melhorar 0 nosso site.

Quais considera que podem ser as maiores barreiras a internacionalizacéo, no seu

caso?

Nunca refleti muito sobre isto, porque a internacionalizacdo ndo é um objetivo para nés.
Mas acho que é mesmo competir com outras marcas dos outros paises que ja estdo

consolidadas.
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Apéndice 111 — Entrevista Filipe Ferreira, SHE by JLO

Qual é a sua idade?

37

Hé& quantos anos é empreendedor digital e comegou com o negdcio SHE by JLO?

Comecei aos 19 anos, mas nao foi com esta empresa, a nivel de empreendedorismo digital
esta é a primeira. Eu comecei na consultoria, trabalhei em empresas de consultoria. Aos
19 anos comecei 0 meu primeiro negocio, que estava relacionado com o setor automovel,
tipico dos homens. Depois tive outros negdcios, mas a consultoria sempre foi 0 mais
importante, até porque uma pessoa com 19 anos ndo sabe nada da vida, esta a aprender e
todos os conhecimentos que ganhei foi gracas a consultoria e fui usando. Mas uma
empresa & qual dediquei 100% de mim foi a SHE. A Joana é a minha mulher e é a
fundadora desta marca (ela era para estar nesta reunido, mas teve uma reunido com o
fornecedor). A Joana ja ndo, ela sempre trabalhou em televisdo, este foi o inicio no

empreendedorismo.

Quantos colaboradores tem a sua empresa neste momento?

8 mas ja teve 14, reduzimos devido a automatizagdes de sistemas.
Qual a expetativa de faturacdo para 2023?

Entre 800 000 a 1 000 000 €.

A empresa ja se internacionalizou?

Estamos neste preciso momento num processo de internacionaliza¢do, mas muito inicial,

a comecar.
Quais as caracteristicas pessoais que reconhece como determinantes para

desenvolver um negocio de comércio eletronico?

Ter uma vis&o muito de gest&o é muito importante. E muito importante a humanizacao da
marca, dou sempre o exemplo da Marta da Teleseguros, é uma cara que esta a frente da

marca. E preciso ser muito transparente e inovador. Sd0 as caracteristicas mais
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importantes para se lancar uma marca de e-commerce ou outra marca qualquer, na

verdade, mas o0 e-commerce é mais importante a transparéncia e humanizacao.

Considera que as barreiras ou dificuldades para uma empreendedora sdo diferentes

das que existem para um homem? Se sim, quais?

Na minha otica, neste momento nao. Acho que tem mais a ver com o background de cada
pessoa do que com o facto de ser homem ou mulher. Também tem a ver com a area de
negocio onde se vai entrar, acredito perfeitamente que uma mulher que queira entrar no
mercado portugués ligado a automdveis seja muito mais dificil, mas isso até tem mais a
ver com a cultura portuguesa. Tal como o homem entrar na parte da moda também é
dificil, ok? Se eu sozinho fosse entrar na parte da moda era muito mais dificil do que
entrar com a Joana. N&o acho que tenha tanto a ver com o facto de ser um homem ou uma

mulher, mas com base no mercado onde te vais inserir.

Quais foram os principais desafios que enfrentou ao desenvolver um novo negécio

digital, no mercado de comércio eletrénico?

Chegar as pessoas e manter a confianca das pessoas. Primeiro chegar as pessoas, é 0 maior
desafio de todos, € chegar sem gastar rios de dinheiro, como € claro e depois ganhar
confianga — nds chegamos as pessoas, as pessoas conhecem-nos, mas depois é dificil

manter essa confianca. Sao os dois pilares mais dificeis de manter no e-commerce.
Explique quais as estratégias que usou para superar os desafios referidos.

AtivacOes de marca, disponibilizar varios métodos de contacto (telefone, e-mail,
Instagram). Em Portugal, estou a falar em Portugal, |4 fora é diferente, mas em Portugal
as pessoas ainda ligam muito ao telefone e quando ouvem alguém do outro lado que lhes
consegue resolver um problema — ndo é como ligar para um call center em que ninguém

Ihes consegue resolver o problema. A pessoa liga para aqui, alguém atende, alguém
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resolve o problema, alguém é simpatico com ela, alguém lhe pergunta como é que esta o
dia. As vezes ndo conseguimos ajudar, porque nem sempre déa para ajudar, mas estar |4
para a pessoa € o segredo para ganhar a confianga do cliente, porque o cliente sabe que
se tiver algum problema pode ligar e h4 uma pessoa que resolve e que percebe do
problema. Desde o inicio desta marca até hoje, 0 meu nimero estd no servico ao cliente.
Ou seja, se alguém tiver um problema realmente sério, ndo trato de problemas de logistica,
porque j& ndo tenho tempo para isso, mas se alguém tiver um problema sério pode ligar

para mim.

Que processos foram implementados na sua empresa para melhorar a experiéncia

do utilizador, durante todo o processo (pré, durante e pés-compra)?

A nivel de experiéncia do pré-compra e durante € muito diferente do p6s-compra — sao
duas coisas completamente distintas. O pré-compra sdo estratégias de marketing para
chegar ao cliente, mostrar a colecdo. Inovacdes sdo muito importantes, como mandar
mensagens, como fazer ativacdes de marca, fazer eventos fisicos — ai nés oferecemos
experiéncias ao cliente para ele nos conhecer, para ele olhar e gostar, ok? Pronto. Na parte
da compra é a otimizacao do site. Na pds-compra € isso que eu estou a dizer: n6s nos

disponibilizarmos para resolver um problema.

Quais os beneficios especificos que o empreendedorismo digital e o comércio

eletronico tém em comparacdo com os modelos de negdécios tradicionais?

Muitos beneficios. Primeiro a parte dos custos, embora haja custos na criagcdo de um site,
ndo h& custos com o espaco fisico, com varios funcionarios para a loja. Depois o grande
acesso, toda a gente consegue aceder e ndo so as pessoas que vivem perto da loja e podem
aceder no conforto da sua casa, trabalho, etc, a qualquer hora do dia. E mais facil inovar,

é mais facil ver o que a concorréncia faz.
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Quais os fatores-chave que contribuem para o sucesso e sustentabilidade da

empresa?

O nosso sucesso teve a ver muito com influenciadores digitais e atrizes/apresentadoras.
Nos trabalhamos com 80% das atrizes e apresentadoras em Portugal. Muitas delas adoram
e compram connosco quando querem oferecer alguma coisa para a mae, para a irma...
Essa estratégia foi importante, porque deu confianga e chegamos as pessoas a0 mesmo
tempo e acho que isso é um passo crucial para o crescimento desta empresa. Além disso
e muito importante, a abordagem ao mercado ndo ser mais uma loja. Nés ndo somos mais
uma loja, nés entramos no mercado com uma oferta diferente daquilo que existe em
Portugal. Porqué? Nos ndo temos cole¢des, ndo temos nada disso. NGs temos novidades.
O que nos oferecemos ao nosso cliente? Novidades todos os dias. Ou seja, hoje esta sol,
tem t-shirts, amanha esta chuva, tem casacos. N6s oferecemos novidades todos os dias, a
precos baixos, com bom servigo ao cliente, isso € 0 nosso pilar e misséo. Isso foi uma
coisa muito importante porque as pessoas ndo veem a colec¢do e s6 passados dois ou trés
meses é que veem outra coisa. N&o, todos os dias ha coisas a acontecer nesta empresa. A
nivel interno é uma dor de cabeca, porque temos de estar sempre a produzir conteudo.
No6s ndo paramos de produzir contetdo. Para além de a cliente ver a peca, ha uma
componente de entretenimento, porque brincamos, porque mostramaos, porque nos rimos;
as pessoas estdo ali também a rir-se connosco; ndo fazemos aqueles diretos que toda a
gente faz. A gente quer fazer coisas diferentes. NOs crescemos com uma componente de

influenciadores e atrizes, mas depois cativamos 0 nosso cliente para ficar connosco.

Na sua perspetiva, quais sao 0s maiores riscos que o utilizador encontra que o podem
fazer desistir de uma compra online? Ja obteve feedback dos clientes sobre este

assunto?
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Tamanhos e qualidade do produto; as pessoas duvidam da qualidade e ndo sabem se lhe
fica bem. Os tamanhos, nds tiramos as medidas. As pessoas gostavam de experimentar.
Mas isto é na nossa marca, nas outras, mais em geral, € um bocadinho ndo ter a confianga
e pensarem “sera que vou ser enganado? Sera que s6 querem o meu dinheiro?”. Nos
sentimos isso da desconfianga um bocadinho no inicio, mas depois comegamos a
trabalhar com muitas figuras publicas e a dar a cara, esse medo caiu um bocadinho por
terra. Mas, claro, h&a sempre aquele receio de comprar. Também ha muito o receio dos
problemas com devolugdes — nds temos portes gréatis, mas ndo oferecemos devolugdes,
porque nds oferecemos preco-qualidade, entdo eu tenho margens baixas, mas as minhas
margens baixas sdo para eu conseguir vender o maximo numero de pecas. Podia em vez
de vender uma pega por 21 €, vender por 29 € ¢ oferecer devolucdo, mas ndo é a nossa

abordagem para o mercado.

Quais as principais métricas de desempenho (KPIs) que a empresa utiliza? Quais se

destacam mais pela positiva para mostrar o sucesso do seu modelo de neg6cio?

As que se destacam mais pela positiva sdo 0 nimero de seguidores (quanto mais pessoas
tivermos a ver a marca, maiores sao as hipdteses de vendermos) e a faturacdo. Mas, as
mais importantes sdo a faturacdo e a margem de lucro. Faturacdo é faturacdo, € o mais

importante; a margem de lucro é importante, mas temos margens de lucro baixas.

Quais as tendéncias emergentes no comeércio eletronico que considera serem mais

relevantes? Quais esta a pensar incluir no seu negdcio e porqué?

E assim: a automacéo existe ha muitos anos, agora é que esta na moda falar sobre isso.
S&o coisas que ajudam os negdcios, mas ndo sdo cruciais para 0 negdcio avancar para a
frente. Todas as tecnologias, como a inteligéncia artificial, ja estdo a ser desenvolvidas

na maioria dos negdcios. NOs temos automatizacdes a decorrer aqui. N&o € obrigatdrio,

86



tudo isto era possivel sem automatizacfes, precisdvamos era de mais pessoas. E
importante para o neg6cio? E, na parte dos custos, ndo para mostrar, ndo acho que seja
importante para o consumidor, penso que tem mais importancia no B2B. No mercado da
moda, 0 que eu acho que seria muito importante e que nés estamos a tentar fazer e
desenvolver é a realidade aumentada. Acho que essa tecnologia vai ser muito importante
para o comércio digital na moda. J& existe em marcas grandes — acho uma tecnologia

muito interessante, mas também dificil.

Quais considera que podem ser as maiores barreiras a internacionalizacéo, no seu

caso?

Chegar as pessoas. Nao acho que haja assim tantas diferencas entre o exterior e em
Portugal. As barreiras a internacionaliza¢do acabam por ser as mesmas de quando uma
empresa comega. Tu comecas em Portugal ninguém te conhece, tu chegas aos EUA
também ninguém te conhece, acaba por ser 0 mesmo. Quando se € uma empresa
portuguesa e se vai la para fora, estad-se a combater com marcas que sdo 10 vezes ou 20

vezes 0 nosso tamanho.
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Apéndice IV — Entrevista Mafalda Carvalho, CIRELLE

Qual é a sua idade?

27

Hé& quantos anos é empreendedora digital e comegou com o negécio CIRELLE?

Quando eu comecei a CIRELLE nédo era bem um negdcio, comegou por ser 0 meu blog
em 2017 e s6é em 2020 mais ou menos é que passou a ser uma loja online. Comecei logo
como empreendedora digital, mais ou menos em 2020.

Quantos colaboradores tem a sua empresa neste momento?

N&o temos colaboradores contratados diretamente. Temos uma equipa de parceiros,
fornecedores, producdo (as fabricas) que fazem parte da equipa, mas ndo Sdo nossos

funcionarios. Quando precisamos contratamos fotografos e assim.
Qual a expetativa de faturacdo para 2023?

100 000€

A empresa ja se internacionalizou?

E assim: n6s temos uma loja online, na qual vendemos para fora — Europa (Bélgica,

Espanha) e um pouco Canada.

Quais as caracteristicas pessoais que reconhece como determinantes para

desenvolver um negocio de comércio eletrénico?

Acima de tudo boa capacidade de comunicacgdo, porque no digital é importante — saber
comunicar em video, texto, imagem. Ter uma veia mais empreendedora, ser criativo, ter

um espirito de criar marcas, criar produtos, saber arriscar, gostar de criar coisas novas.

Considera que as barreiras ou dificuldades para uma empreendedora sdo diferentes

das que existem para um homem? Se sim, quais?

Na minha area em especifico, no meu mercado de atuacdo, eu trabalho muito para outras

mulheres — roupa de senhora. Posso eventualmente ter um fornecedor ou outro um
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bocadinho mais dificil, mas considero que na minha area as diferencas sdo dificeis de
encontrar. Nao sinto que haja grande dificuldade, mas noutros setores que eu também ja

trabalhei talvez ainda existam diferencas.

Quais foram os principais desafios que enfrentou ao desenvolver um novo negécio

digital, no mercado de comércio eletrénico?

Quando a CIRELLE comecou a ser uma loja online foi em 2020, na altura da pandemia.
Antes eu fazia eventos fisicos com algumas marcas e eu tive de cancelar os eventos e
dedicar-me ainda mais ao online. Obviamente isso foi um desafio — conseguir
fornecedores, a parte logistica, que € uma parte um bocado chata e que nao se consegue
controlar muito bem, porque podes contratar uma transportadora, mas nao sabes o servico
que ela vai oferecer ao cliente. Para mim o maior desafio é lidar com fatores externos que
influenciam diretamente a experiéncia do consumidor, mas que ndo se conseguem

controlar.
Explique quais as estratégias que usou para superar os desafios referidos.

Jé& tivemos problemas tanto com fornecedores tanto de tecidos, como de caixas e é um
bocado saber resolver problemas e comunicar da maneira certa. Eu posso pensar “preciso
deste tecido para amanhd, mas este fornecedor ndo me consegue resolver o problema,
entdo vou contactar outro”. E preciso resolver problemas no imediato, quanto mais

depressa for resolvido mais depressa consegues entregar o produto.

Quais os beneficios especificos que o empreendedorismo digital e o comércio

eletrénico tém em comparacdo com os modelos de negocios tradicionais?

Por acaso um dos meus objetivos para este ano e para 0s proXimos anos € investir em
lojas fisicas. Eu acho que o digital € muito importante, porque se consegue chegar a um

ndmero muito maior de pessoas e conseguimos que as pessoas conhegam quase tudo sobre
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a marca, mas depois a um determinado ponto se quiseres escalar a marca, também é
interessante comecares a ir para a parte da presenca fisica, hnomeadamente em outras lojas,
em eventos, em feiras. Ou seja, eu acho que o digital € bastante interessante para um
empreendedor digital, porque te da um alcance global no inicio, o risco é um bocadinho
mais baixo (néo precisas de investir, por exemplo num espago, com rendas e contas para
pagar). Mas também acho que criar uma loja online fica bastante caro, porque se uma
pessoa quiser apresentar qualidade no site, com boas fotografias também ha muitos
custos. Acho que é interessante conciliar a venda online e a venda fisica. Por exemplo, é
possivel termos a nossa marca num canal de distribuigdo fisico com poucos custos, tem €

de ser noutras lojas de outras marcas.

Que processos foram implementados na sua empresa para melhorar a experiéncia

do utilizador, durante todo o processo (pré, durante e pés-compra)?

O pré é o processo de dar a conhecer o produto, entra mais a parte da comunicacao — é ai
que as pessoas ponderam comprar, que € talvez das coisas que mais investimos. Durante
a compra, é uma facil pesquisa, uma boa organizacao dos produtos dentro do site. No p&s-
compra acaba por ser o envio, a logistica, 0 cumprimento de prazos, as caixas chegarem
em boas condicdes; € importante minimizar esses acontecimentos e a parte do apoio ao

cliente, por exemplo no que respeita a trocas.

Quais os fatores-chave que contribuem para o sucesso e sustentabilidade da

empresa?

N&o somos uma marca muito grande, produzimos em poucas quantidades, toda a
producdo é feita em Portugal, por isso € um valor de comércio justo e os valores que
praticamos também tém a ver com essa producdo; é dificil competir com fast fashion. A

qualidade acaba por diferenciar. O nosso foco sdo mulheres acima dos 25 anos, por causa
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do poder de compra, com 18 ou 20 anos quase ninguém tem poder de compra para
comprar numa marca portuguesa e muito menos comprar recorrentemente numa marca

portuguesa. Trabalhar para o segmento certo € um fator-chave.

Na sua perspetiva, quais sdo 0s maiores riscos que o utilizador encontra que o podem
fazer desistir de uma compra online? Ja obteve feedback dos clientes sobre este

assunto?

Ha clientes de uma idade superior ainda ndo estdo habituadas a comprar online e essas
sdo clientes que pertencem ao nosso publico-alvo, neste caso temos de fornecer apoio por
e-mail ou telefone. E importante ter uma cara por tras de uma marca, porque assim as
pessoas acabam por confiar um bocadinho mais. Ha sites que sdo efetivamente muito
duvidosos e que ndo transmitem confianca, por exemplo, ao nivel de pagamento, mas nao
creio que seja o caso. Depois pode haver receio em relacdo a qualidade do produto e aos

tamanhos, mas isso nos facilmente ajudamos.

Quais as principais métricas de desempenho (KPIs) que a empresa utiliza? Quais se

destacam mais pela positiva para mostrar o sucesso do seu modelo de neg6cio?

O volume de negdcio. Depois também analisamos de forma recorrente as visitas ao site,
cliques das newsletters, mas utilizamos muito, métricas das redes sociais. Ao nivel dos
eventos, tentar perceber quanto é que aquele evento converteu em vendas. O mais
importante é a faturacdo, podemos ter uma ideia incrivel, mas se ndo se converter em

vendas alguma coisa esta mal.

Quais as tendéncias emergentes no comércio eletrénico que considera serem mais

relevantes? Quais esta a pensar incluir no seu negocio e porqué?

A realidade virtual esta a ser muito explorada e acredito que venha para ficar. Acho uma

ferramenta importante, porque nos vai ajudar a minimizar custos e tempo. E uma
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realidade atual, por vezes perdemos horas e investimos dinheiro a contratar modelos
fotogréficos, fotdgrafos e videografos e tudo e num futuro muito préximo vai ser possivel
fazer isso de forma virtual, mas acho que para as empresas pequenas, a curto prazo, ndo
vai ser possivel, mas em grandes marcas como o grupo Inditex vai acontecer muito
brevemente. E possivel através da tecnologia criar roupas para diferentes tipos de corpos.
Outra tendéncia que acho importante é a personalizacdo e a customizagao, que ndo se
aplica muito aos nossos produtos, porque os tamanhos ndo séo um problema. As pessoas

encomendam online cada vez mais, por isso é preciso inovar constantemente.

Quais considera que podem ser as maiores barreiras a internacionalizacéo, no seu
caso?

Portugal € um pais pequeno e ja existe muita concorréncia, por isso vai ser ainda maior a
nivel internacional. E preciso uma estratégia de comunicagio muito sélida para atingir

essas pessoas. E sobretudo o alcance que se tem e a visibilidade. Por outro lado, acho que
I4 fora existe maior poder de compra, o0 que ajuda bastante.
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Apéndice V — Entrevista Maria Ana, Maria Gois

Qual é a sua idade?

Tenho 38 anos.

Hé& quantos anos é empreendedora digital e comegou com o negécio Maria Gois?
Sim, comecei e este projeto tem 4 anos — 4 anos e meio.

Quantos colaboradores tem a sua empresa neste momento?

Dois, mas nenhum deles a tempo inteiro.

Qual a expetativa de faturacdo para 2023?

Cerca de 30 000 € em vendas, ndo em lucro.

A empresa ja se internacionalizou?

Sim, vendemos mais até para fora do que para Portugal.

Quais as caracteristicas pessoais que reconhece como determinantes para

desenvolver um negocio de comércio eletrénico?

Eu acho é aquela palavra que se ouve muito hoje em dia e que € verdade — resiliéncia —
ndo desistir, porque é muito dificil. Depois também entra a parte da criatividade para criar

alguma coisa diferente.

Considera que as barreiras ou dificuldades para uma empreendedora sdo diferentes

das que existem para um homem? Se sim, quais?

Em geral, ndo. Ha vérios fatores que ndo tém bem a ver com o negdcio, mas sim com o
que ja vém de casa, 0s homens tém sempre mais a vontade para arriscar do que as
mulheres. Mas ndo considero que nesta area existam mais barreiras para as mulheres, tem
mais a ver com ter os conhecimentos certos, a idade. Neste caso da roupa ndo acho que
seja uma coisa que se note, tem mais a ver com o sistema, porque os pais sempre disseram
aos homens que eles sdo capazes e as mulheres ndo, é mais por ai, mas de resto neste caso

diria que nao.

Quais foram os principais desafios que enfrentou ao desenvolver um novo negocio

digital, no mercado de comércio eletrénico?
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Canais de comunicagdo “gratuitos” que mudaram muito, ¢ quase impossivel chegar a

alguém sem pagar; € preciso conhecer alguém que nos promova.
Explique quais as estratégias que usou para superar os desafios referidos.

Influencers, mas neste caso ninguém responde. Ja tentei usar, mas ndo sou desta area, a
parte dos anuincios, que acho que estdo a correr melhor e uma coisa que comeca no digital,

mas vai para o fisico — 0s mercados.

Quais os beneficios especificos que o empreendedorismo digital e o comércio

eletronico tém em comparacdo com os modelos de negdcios tradicionais?

Obviamente os custos, quase toda a gente consegue “experimentar”, enquanto no fisico
isto nunca acontecido. No meu caso as roupas sao feitas por encomenda, por isso mal
alguém compra eu comeco a produzir. Se eu tivesse uma loja fisica, eu teria de fazer todas
as pecas e colocé-las 1a, em cores diferentes, tamanhos diferentes, tecidos diferentes.
Também é mais facil avaliar o que resulta a nivel de produtos, porque tenho feedback

quase imediato. Ha varios processos que o digital traz que sdo melhores.

Que processos foram implementados na sua empresa para melhorar a experiéncia

do utilizador, durante todo o processo (pré, durante e pés-compra)?

Bom, no pré-compra tenho mantido tudo igual desde o inicio do meu negécio, ndo ha
diferencas. No durante valorizo muito a diversidade de métodos de pagamento, com
maior diversidade — cartdo de crédito, MB Way (uma coisa que eu ndo tinha e queria
muito ter), as prestacfes. Depois de resto, eu uso o Shopify, que é muito intuitivo tanto
para quem usa deste lado como para quem compra. No pds-compra acho essencial ter
links para as pessoas seguirem a sua encomenda, eu tenho sempre um tempo de espera,
porque la estd, eu sé produzo depois de a pessoa comprar, mas é um tempo de espera
curto, por vezes menos de uma semana, ndo ha problema nenhum em esperarem uma
semana por uma coisa que € feita a mao para elas. Gosto sempre de incluir alguma
personalizacdo, escrevo uma nota a mao, mas sao coisas muito simples e que nao

mudaram muito desde o inicio, porque acho que ja estava bom no inicio.

Quais os fatores-chave que contribuem para o sucesso e sustentabilidade da

empresa?

94



Eu acho que é mesmo a diferenciacdo, a qualidade dos materiais, o facto de ser feito a
m&o e serem pegas intemporais, que ndo tém moda, portanto as pessoas vao poder usar

daqui a 20 anos.

Na sua perspetiva, quais sdo 0s maiores riscos que o utilizador encontra que o podem
fazer desistir de uma compra online? Ja obteve feedback dos clientes sobre este

assunto?

Honestamente ndo sei. Acredito que haja pessoas que ainda duvidem da parte dos
pagamentos, até porque nao sdo coisas de 15 €, até porque eu pago mais que isso para a
producdo. Depois em relacdo a tamanhos, ha sempre algumas questdes, mas nao acho que
isso seja um problema, porque as pecas sao feitas a mao e consigo personalizar @ medida
da pessoa, ndo acho que seja um problema.

Quais as principais métricas de desempenho (KPIs) que a empresa utiliza? Quais se

destacam mais pela positiva para mostrar o sucesso do seu modelo de neg6cio?

Isto é apenas uma das trés coisas que eu faco e ainda ndo me da propriamente dinheiro
para viver, a minha maneira de medir € muito basica - s através do volume de vendas
(se tenho estado a crescer) e ajustar margens de lucro. Para j& ainda ndo criei mais

métricas.

Quais as tendéncias emergentes no comeércio eletronico que considera serem mais

relevantes? Quais esté a pensar incluir no seu neg6cio e porqué?

Acho que o comércio eletronico vai continuar a crescer muito, por causa dos habitos do
consumidor, por isso ainda hd muito trabalho a fazer. Fala-se muito em chatbots, mas
honestamente para mim ndo funciona, porque é uma coisa que eu como utilizadora odeio.
Enquanto o meu negdcio for mais pessoal e personalizado, para mim isso ndo faz sentido.
Mas para as marcas grandes, sei que sdo uma boa ferramenta, mas ndo gosto nem das de

escrita e pior as de voz. N&o estd mesmo nos meus planos.
Quais considera que foram as maiores barreiras a internacionaliza¢éo, no seu caso?

Para mim, & muito mais simples vender para fora. No site eu consigo ver quando alguém
me esta a comprar uma peca quantas vezes € que essa pessoa entrou no site nos ultimos 7
dias, por exemplo. Um dos mercados que eu mais vendo é o francés e eles as vezes
tiveram um contacto com um anincio e compraram logo; as vezes recebem e ainda

compram outra coisa, ou seja, a primeira compra é quase um teste (isto chega a tempo,
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com a qualidade que espero, ndo é uma burla) e a seguir compram outra vez. Nao sei se
tem a ver com o rendimento disponivel, se com o “french girl”, o basico, com um toque
diferente, pode ter a ver com o meu conceito. Atingindo esse mercado parece-me muito

mais facil a conversao.
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