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Resumo:

Este estudo tem como objetivo principal analisar a utilizagdo do comércio eletronico no
processo de internacionalizacdo das empresas portuguesas. De modo a tornar o estudo
relevante, numa primeira fase foi realizada uma revisdo da literatura existente sobre o
tema e, posteriormente, foi realizado um estudo empirico, utilizando uma abordagem
qualitativa, mais propriamente, o método do estudo de caso. Na execugdo do estudo,
foram inicialmente selecionadas empresas nacionais que tivessem uma plataforma
online e que comercializassem os seus produtos/servicos para pelo menos um pais
estrangeiro. De seguida, de modo a recolher os dados primarios, foram realizadas
entrevistas semiestruturadas a cinco empresas que demonstraram interesse em participar

no estudo.

Os resultados obtidos mostraram que as empresas reconhecem que o comércio
eletronico lhes proporciona beneficios e vantagens e que os custos associados sdo mais
baixos comparativamente aos custos do processo de internacionalizagdo tradicional. O
comércio eletronico ¢ considerado uma vantagem competitiva das empresas em relagao
a concorréncia e confirma-se que este impulsiona a sua internacionaliza¢do. Pode-se
ainda concluir que, principalmente devido ao covid-19 e as mudangas que estamos a
vivenciar, as empresas consideram que ¢ cada vez mais importante a utilizagdo de uma
plataforma online como complemento ao comércio tradicional ou até mesmo como o

unico canal de vendas.

Palavras chave: comércio eletrénico, internacionalizagdo, empresas nacionais,

internet, teorias da internacionalizagao
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Abstract:

This study aims to analyse the use of e-commerce in the internationalisation process of
Portuguese firms. In order to make the study relevant, in a first phase, a review of the
existing literature on the subject was carried out and, later on, an empirical study was
held, using a qualitative approach, more specifically, the case study method. As a first
step, Portuguese companies that had an online platform and that sell their
products/services to at least one foreign country were targeted as the most desired
respondents. Then, in order to collect the primary data, semi-structured interviews were

carried out with five companies that showed interest in participating on the study.

The results showed that companies recognise that e-commerce provides benefits and
advantages, and that the associated costs are lower compared to the costs of the
traditional internationalisation process. E-commerce is considered a competitive
advantage for companies in contrast to the competition. It is also confirmed that e-
commerce boosts the internationalisation process of the interviewed firms. Another
conclusion reached is that, mainly due to covid-19 and the social implications we are
experiencing, firms consider increasingly important to use an online platform as a

complement to traditional commerce or even as a unique sales channel.

Key words: e-commerce, internationalisation, portuguese firms, internet,
internationalisation theories
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CAPITULO I -INTRODUCAO




Atualmente, vivemos num mundo em que o mercado ¢ cada vez mais global, com
bastantes desafios e onde € preciso se ser extremamente competitivo. Esta situagdo leva
as empresas a pensarem na sua internacionalizacdo. Desta forma, o processo de
internacionalizacdo das empresas tem vindo a adquirir, ao longo dos anos, um papel
central nas decisdes dos empresarios e a ser um topico de investigagdo um pouco por

todo o mundo.

No contexto internacional, é necessario ter em atengdo as exportacdes realizadas online.
Desta forma, o estudo do comercio eletronico para mercados externos tornou-se cada
vez mais importante, uma vez que este tipo de comércio veio possibilitar que as

transacdes internacionais fossem realizadas mais rapidamente e com menores custos.

O comércio eletronico tem vindo a adquirir certa importancia no seio das empresas. Nos
dias atuais, este ¢ cada vez mais procurado pelos consumidores, sendo que devido a
pandemia o comércio eletronico teve um crescimento exponencial. Para além disto, as
pequenas e médias empresas conseguem alcangar, através do mesmo, um mercado mais
abrangente, sem grandes esforcos, obtendo assim uma vantagem competitiva que faz
com que estas consigam competir com as empresas ja estabelecidas no mercado. De

acordo com Tahir M. Nisar & Guru Prabhakar (2017, p.137):

“There has been a significant increase in e-commerce, with consumers preferring
to shop in the virtual marketplace. This method has become increasingly popular
due to companies such as PayPal offering a secure payment method. The vast
choices available online are infinitely more appealing to the modern shopper,
accessible at the click of a button. This platform is advantageous for both the

consumer and the company.”

No que diz respeito as empresas nacionais, estas tém vindo a enfrentar novos desafios
devido a globalizacdo e a abertura dos mercados, sendo que comegam a ponderar a sua
internacionalizacdo. De acordo com o estudo “Insight” (edicdo 2018) da camara do
comércio, as respostas ao inquérito revelam que “a percentagem de empresas que afirma
que os resultados da atividade internacional s3o positivos, evolui de forma expressiva,
de 42% no caso das empresas internacionalizadas ha menos de 5 anos para 78% nas que
estdo internacionalizadas ha mais de 10 anos.”. Para 46% da amostra (empresas

estruturalmente internacionalizadas) a atividade internacional tem um impacto
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expressivo nos resultados e para 82% das empresas inquiridas, a atividade internacional

jé gera resultados positivos (na amostra de 2017 eram apenas 74%).

De maneira a proporcionar e aumentar as possibilidades de sucesso das empresas
portuguesas na sua expansdao para a internacionalizacdo, hd uma necessidade da
realizacdo de um estudo sobre o envolvimento, o impacto, os beneficios, o processo e a
forma como o comércio eletronico e toda a estratégia envolvente potencializa a
internacionalizacdo. Segundo o estudo “Economia digital em Portugal” (edigdo 2020)

da ACEPI:

“A utilizagdo da internet continuou a crescer ao longo dos ultimos anos e, em
2019, a penetracao atingiu os 3/4 dos portugueses. J4 considerando o efeito da
pandemia, ha uma previsdo que em 2020 essa penetracdo atinja os 81% da
populacdo. A percentagem de empresas com presenga na Internet ¢ agora 60% do
namero total de empresas, sendo que no estudo anterior apenas 40% das empresas
tinham presenca online. O crescimento do volume das empresas com pagina nas
redes sociais, face ao ano anterior, ¢ significativo, situando-se atualmente nos
76%. Quando se trata de comércio eletronico, a taxa de empresas de grande
dimensdo que vende online situa-se nos cerca de 52%. Quando questionadas sobre
a perspetiva de evolucdo do comércio eletronico, cerca de metade das empresas
referiu que prevé um crescimento. O investimento das empresas em marketing
online continua a crescer, sendo os canais mais utilizados ¢ com maior taxa de

satisfacdo as redes sociais, 0 e-mail e a publicidade em motores de pesquisa.”

O objetivo principal deste estudo ¢ analisar a utilizagdo do comércio eletrénico no
processo de internacionalizagdo das empresas portuguesas, nomeadamente,
compreender se o comércio eletronico impulsiona a sua internacionalizagdo, analisar as
motivagdes das empresas para iniciarem o processo de internacionaliza¢do por via do
comércio eletronico, analisar os objetivos que as empresas pretendem atingir com a
implementagdo da plataforma de comércio eletronico, assim como os beneficios que
este proporcionou as mesmas, identificar os problemas que as empresas encontram no
seu processo de internacionalizagdo, perceber se a plataforma de comércio eletronico €
uma vantagem competitiva da empresa em relacdo a concorréncia e perceber se as
empresas tém limitagdes geograficas quando se internacionalizam por meio do comércio

eletronico.



De modo a atingir os objetivos definidos, este estudo divide-se em cinco capitulos.
Inicialmente ¢ realizada uma breve introducdo do tema, de seguida ¢ feito um
enquadramento tedrico, com foco na andlise e defini¢do do comércio eletronico e da
internacionalizacdo das empresas, nas teorias da internacionalizagdo, mais propriamente
no modelo de Uppsala, a teoria das redes e o paradigma eclético, e, por ultimo, ¢
referido o modelo born global. O terceiro capitulo serd dedicado a metodologia
utilizada, seguindo-se o tratamento e analise de dados e, por ultimo, irdo ser

apresentadas as conclusdes deste estudo.



CAPITULO I1 — REVISAO DA LITERATURA




Este capitulo tem como objetivo principal a apresentacdo da revisdo da literatura que
serviu de suporte teorico para a presente dissertacao, sendo que este se divide em quatro
topicos. O primeiro ¢ referente ao conceito de comércio eletronico e a sua importancia.
Em seguida, ¢ apresentado o conceito de internacionaliza¢do. Em terceiro lugar vao ser
abordadas as teorias de internacionalizag¢do e, por ultimo, serd abordado o conceito de

born global.

2.1 Comeércio eletronico

Existem vérias defini¢des de comércio eletronico. Uma das defini¢des mais utilizadas
pelos autores entende o comércio eletrénico como o processo de conduzir negdcios
eletronicamente no meio de vdrias entidades, de maneira a satisfazer os objetivos de
uma organiza¢do ou de um individuo. Frequentemente, também ¢ definido apenas como
o processo de compra e venda através da internet, no entanto, o comércio eletronico
envolve muito mais do que isso. Este engloba todas as transagdes financeiras ou ndo
financeiras (e.g. pedidos de informacgdo) realizadas eletronicamente entre uma

organizagdo e qualquer outra terceira parte envolvida (Chaffey, 2001).

O comércio eletronico pode ainda ser definido de acordo com quatro perspetivas
diferentes (Kalakota & Whinston, 1997). A perspetiva da comunicacio (communication
perspective) em que o comércio eletronico entrega informacao, produtos/servicos ou
pagamentos através de linhas de telefone, nerworks, ou outro meio eletrénico. A
perspetiva do processo de negocio (business process perspective) em que 0 comércio
eletronico ¢ considerado como a aplicagdo de tecnologia em dire¢do a transacdo de
negocios e fluxos de trabalho automdticos. A perspetiva de servigos (service
perspective) em que o comércio eletronico € encarado como uma ferramenta que atende
aos desejos das organizagdes, consumidores e aos Orgdos de gestdo, de maneira a
reduzir os custos dos servigos, enquanto melhora a qualidade dos bens e aumenta a
velocidade dos servigos de distribuicdo. Por ultimo, a perspetiva online (online
perspective) em que o comércio eletronico € visto como um meio que proporciona a
capacidade para comprar e vender produtos e informagdo na internet, assim como em

outros servigos online.

De modo a caracterizar o comércio eletronico, deve-se ainda identificar os seus

diferentes tipos. O business-to-business (B2B), business-to-consumer (B2C), consumer-
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to-consumer (C2C), consumer-to-business (C2B), non-business e-commerce, € intra-
business e-commerce. Sendo que as transacdes mais utilizadas sdo entre as organizagdes
e uma terceira parte (B2C) e entre organizacdes (B2B) (Turban, Lee, King & Chung,
1999).

O aumento do comércio eletronico pode ser explicado pelo elevado nimero de empresas
e individuos que detém capacidade de utilizar networks e pelo crescente nimero de
formas através das quais os negocios podem conduzir o estabelecimento de transacdes
eletrobnicas com outras organizagdes e, diretamente, com os consumidores

(Gunasekaram et al., 2002).

De forma a reduzir a incerteza e a simplificar as relagdes no comércio eletronico, ¢é
imprescindivel que haja confianca nas relagdes, de modo a diminuir a necessidade de
negociacdes extensas, legislacdo complexa, resolucdes detalhadas e regulagdes forgadas
e a encorajar a orienta¢do de longo prazo, a aumentar a aceitagdo de interdependéncia e
a criar compromisso. A confianga também reduz o risco, podendo diminuir os custos de
transagdo, sendo importante em quase todos os acordos contratuais, devido ao possivel
comportamento oportunista da outra parte. Contrariamente, a falta de confianga cria
comunica¢do defensiva que degrada a comunicagdo e distorce a informacao crucial. A
confianca e as suas implicagdes no comércio eletronico, torna-a um importante
elemento de andlise prévia no comércio eletronico (Gefen, 2000; Luhmann, 1979,

1988).

No que diz respeito aos negocios envolvidos no comércio eletronico, estes podem
assumir varias formas, sendo as mais comuns as que se descrevem a seguir. O Brick and
Mortar Business sdo negdcios que fazem a maior parte das suas transagdes off-line. O
Click and Mortar Business sdo negbcios que conduzem algumas das suas atividades
online, mas o seu negocio principal ¢ feito fisicamente. O Virtual Business (Pure-Play
Business) sdo negdcios puramente online. O Electronic market (E-marketplace) ¢ um
mercado eletronico online, onde os compradores e vendedores se encontram para troca

de servigos, bens, dinheiro ou informagao (Manzoor, 2010).



2.1.1 Vantagens e desvantagens

Para além do comércio eletronico ser uma vantagem competitiva para as empresas, este
traz enumeras outras vantagens. Por um lado, reduz o tempo das transacdes e de
processamento drasticamente, ao mesmo tempo que faz com que a informacgdo esteja
disponivel globalmente. Para além disto, reduz os custos de operacdo, diminui as
distancias, diminui os custos de transacdo e distribuicdo e oferece mais informacao aos
compradores e vendedores. Aumenta, ainda, a escolha do consumidor e os meios de
obtenc¢ao dos produtos, d4 acesso a mercados a nivel mundial a uma fra¢do dos custos
tradicionais e ¢ um meio facil e rapido de trocar informagao sobre a organizacdo e os
seus produtos. Finalmente, assegura que o produto, informagdes de marketing e precos
estejam sempre atualizados e promove uma relagdo mais proxima com os consumidores

(Gunasekaram et al., 2002).

Para Albertin (2010), ¢ um novo canal de vendas e distribui¢do para as organizagoes,
que aumenta o relacionamento com o cliente e com os fornecedores, permite a obten¢ao
de uma maior eficdcia na comunicagdo, sendo uma nova oportunidade de negdcio,
inovacdo e customizacdo dos produtos e servigos, que reduz o tempo de resposta ao
cliente. Finalmente, Reedy & Schullo (2007) explicam que o custo de abertura de uma
loja virtual ¢ menor comparativamente ao de uma loja tradicional, sendo mais flexivel
operar ¢ manter uma loja virtual, pois esta pode operar 24 horas por dia. Para além
disso, melhora a imagem e a presenca virtual da organizacdo e possibilita a realizagdo
de testes de novos produtos, servicos e de novas tecnologias (Albertin, 2010). Uma das
maiores vantagens do comércio eletronico ¢ a comodidade oferecida aos clientes, uma

vez que estes tém acesso ao que procuram sem sair de casa (Ferreira & Pitwak, 2009).

No entanto, para além das vantagens que o comércio eletronico traz, deve-se ainda
identificar as desvantagens do seu uso. Por um lado, nem todos os tipos de produtos
podem ser comercializados por este meio, uma vez que existem produtos que os clientes
preferem ver pessoalmente e tocar antes de realizar a compra. Para além disso, um dos
maiores desafios ¢ a questdo da seguranca, uma vez que ao realizar uma compra, o
cliente precisa de fornecer os seus dados pessoais, nimeros de cartdes de crétito e até
senhas, fazendo com que o cliente tenha medo de efetuar a compra pela internet, devido

a criminalidade virtual (Ferreira & Pitwak, 2009).



Por outro lado, a dificuldade na entrega dos produtos devido as mdas condicdes dos
diferentes tipos de transporte, as dificuldades de pagamento, uma vez que muitas
pessoas ndo possuem cartdo de crédito, impossibilitando a compra pela internet, a
preocupacdo dos clientes em saber se os produtos irdo chegar danificados e se a troca do
produto acontecera de forma rapida e a dificuldade do acesso a internet em algumas
regides do mundo dificultam o comércio eletronico (Turban et al, 1999; Trepper, 2000;
Afuah & Tucci 2001). Finalmente, o cliente nem sempre estd habituado a realizar
compras pela internet, ndo sendo o prazo de entrega do produto ao cliente muitas vezes
cumprido, o que provoca a desconfianca por parte do cliente em relacdo ao processo de
compra pela internet (Smith, Speaker & Thompson, 2000; Siegel, 2000; Albertin,
2010).

2.1.2 Fatores impulsionadores

O interesse no comércio eletronico tem vindo a aumentar devido a fatores econémicos,
a relacdo com os clientes e a convergéncia digital e tecnologica (Ravi Kalakota, Andrew

B. Whinston, 1997):

e Fatores econdmicos: devido a pressdo para reduzirem os custos € se manterem
competitivas, as empresas sao atraidas pelo comércio eletronico pelas eficiéncias
econdmicas oferecidas pelo mesmo, que incluem infraestruturas tecnologicas low-
cost, publicidade e informacao partilhada globalmente a custos reduzidos e apoio ao
cliente mais barato.

e Relacdio com os clientes: as empresas adotam o comércio eletronico para
alcancarem canais de marketing, tendo como alvo microsegmentos ou pequenas
audiéncias; para melhorarem a satisfacdo dos clientes, criando novos canais de
suporte ao cliente. Estas preferem oferecer a um publico-alvo informagdes sobre
produtos e servigos com grande detalhe, do que fazer publicidade na televisao.

e Convergéncia digital e tecnologica: a tecnologia digital veio fazer com que fosse
possivel converter caracteres, sons, imagens e videos numa corrente de dados que
pode ser combinada, manipulada, armazenada e transmitida rapidamente, de forma
eficiente e em grandes volumes sem perder a qualidade. Como resultado, o
comércio eletronico ¢ a revolucdo multimédia estdo a conduzir as diferentes
industrias, como comunicagdes, entretenimento, publicidade, entre outras, a terem
um contacto direto, forcando-as a competirem e cooperarem.
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2.2 A internacionalizacio

A internacionalizacdo pode ser definida como um “processo crescente e continuado de
envolvimento de uma empresa nas operagdes com outros paises fora da sua base de
origem”. Apesar do uso da palavra processo, este ndo deve ter obrigatoriamente
caracteristicas evolutivas, tornando-se prudente uma postura contingencial, que vai das

exportagdes até a transnacionalizagdo das empresas (Brasil, Goulart & Arruda, 1994).

Para Tiessen, Wright & Turner (2001), a internacionalizagdo ¢ definida como transagdes
que sdo realizadas em mercados externos ao pais de origem das empresas. Freire (1997),
defende que a internacionalizagdo de uma empresa consiste na extensdo das suas
estratégias de produtos, mercados e de integracdo vertical para outros paises, do qual

resulta uma replicagdo total ou parcial da sua cadeia operacional.

A internacionalizacdo ¢ um processo gradual de evolu¢do do envolvimento das
empresas em operacdes de negocio internacional. As empresas vao reforcando as suas
posicdes no estrangeiro a medida que vao acumulando experiéncia internacional e
aperfeicoando o seu conhecimento sobre as condi¢des de atuagdo fora do seu mercado

doméstico (Simoes, 1997).

A réapida globaliza¢do tem ocorrido como resultado de varias circunstincias: rapidas
mudangas tecnologias nas comunicagdes e transportes; aumento da tendéncia de
desregulamentacdo do cadmbio, do investimento estrangeiro ¢ dos mercados financeiros;
e a criagdo de grandes incentivos e oportunidades para as empresas (Mohanty & Nandi,

2010).

No que diz respeito as razdes para uma empresa internacionalizar as suas atividades,
estas sdo variadas. Por um lado, a procura de novos mercados, especialmente quando os
mercados domésticos ja estejam saturados ou em vias de saturacdo ou a atratividade
relativa dos mercados estrangeiros vis-a-vis o mercado doméstico sdo razdes referidas
frequentemente (Johanson & Vahlne, 1977; Dunning, 1980). Por outro lado, a
internacionalizacdo ¢ uma boa oportunidade para explorar as vantagens de uma empresa
na producdo, no marketing, no conhecimento, na coordenac¢do de atividades entre
outras, bem como pode reduzir os custos de mao-de-obra ou de energia (Dunning, 1980;

Porter, 1980). Finalmente, outros autores indicam a redu¢do da exposicdo a
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fornecedores ou mercados (Porter, 1980), a busca ativa de tecnologia e conhecimento
(Dunning, 1980), o efeito de imitacdo - “seguir os outros” - (Bjorkman & Forsgren,
2000) e a arbitragem nos fatores de mercado e a exploracdo de desequilibrios entre
diferentes mercados (taxa de juros, cambio, politica fiscal, incentivos governamentais,

sensibilidade a preco do mercado, volumes etc.) (Eiteman, Stonehil & Moffett, 2002).

Em relacdo aos modos de entrada no estrangeiro, as empresas podem escolher entre
exportar (com ou sem um representante de vendas local), licenciar (tecnologia, patentes
ou uso da marca) ou fazer investimento direto estrangeiro — com propriedade total sobre
a sua subsidiaria no estrangeiro ou numa joint venture com outra empresa. A empresa
ainda deve escolher entre internacionalizar todas as suas atividades, subcontratar

terceiros ou expandir-se via franchising (Buckley & Casson, 1998).

2.2.1 A internacionalizacio através da internet

A internacionalizagdo online tem vindo a ser definida como “a realizagao de transagdes
comerciais para além das fronteiras nacionais, onde a “ida para além-fronteiras” tem

lugar no mundo virtual em vez do mundo fisico” (Yamin & Sinkovics, 2006).

A internet tem vindo a ser reconhecida como um novo modo de entrada em mercados
internacionais, diferente dos ja conhecidos e mais tradicionais. Esta tem o potencial de
moderar o risco da novidade e do estrangeirismo, de modo a que o processo de
globalizacdo possa ser acelerado e levar a um nivel elevado de interacdo e, por vezes, a

uma estrutura de canais multiplos (Arenius et al., 2005).

O wuso de canais online parece ter vindo a reduzir os riscos tradicionais da
internacionaliza¢do das empresas. No entanto, o facto de a internet estar disponivel para
além das fronteiras nacionais ndo elimina as vulnerabilidades associadas com o

processo de internacionalizagdo (Johansson & Vahlne 2009; Sinkovics et al. 2013).

Podem-se identificar trés categorias gerais de risco na internacionalizacdo através do
comércio eletrénico (Pezderka & Sinkovics, 2011). Os riscos internacionais
tradicionais, vindos do ambiente fisico e ndo relacionado com a presenca online da
empresa. Os riscos operacionais, que podem afetar as empresas com presenga online no
seu ambiente doméstico. Os riscos online, relacionados com o uso de canais online

como uma forma de entrada em mercados externos. Para além destes, deve-se, ainda,
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identificar trés tipos de barreiras relacionadas com a internacionaliza¢do através da
internet (Guercini, 2003). As barreiras estruturais, relacionadas com o funcionamento
da internet, definidas pelas especificagdes técnicas de localizacdo do servidor e pela
qualidade da infraestrutura. As barreiras politicas, relacionadas com o grau de censura
em diferentes mercados ¢ com as limitagcdes de acesso a websites. As barreiras culturais,
relacionadas com a linguagem utilizada, o estilo de escrita, o significado das cores
usadas e, em geral, com a atitude cultural em relacdo aos conteudos propostos nos
websites. Consequentemente, a otimiza¢do de busca de um website tem uma dimensao
geografica, no sentido em que de um pais para o outro a visibilidade e a acessibilidade
mudam, o que faz com que o trafego de potenciais clientes esteja restritamente
relacionado com o comportamento do consumidor online local (Molla-Descals et al.
2014). Também ¢ de referir que as vulnerabilidades relacionadas com a distancia
geografica continuam centrais em processos de internacionalizacdo online (Overbye &

Min, 2001).

2.3 Teorias de internacionalizaciao

As teorias da internacionalizacdo podem ser classificadas em duas linhas de pesquisa.
As abordagens da internacionalizacdo que tém por base critérios econdmicos, onde o
processo de internacionalizagdo ¢ analisado apods as decisdes terem sido tomadas com
vista 2 maximizagdo dos retornos econémicos. As abordagens da internacionalizag¢do
com base na evolugdo comportamental da empresa, onde o processo de
internacionalizacdo dependeria das atitudes, percecdes e comportamento dos

responsaveis da empresa (Andersen & Buvik, 2002).

Neste estudo ird ser analisado o modelo de Uppsala e a teoria das redes, que estdo
inseridos nas abordagens comportamentais e o paradigma eclético, que esta incluido nas

abordagens da internacionaliza¢cdo com base em critérios econdmicos.

2.3.1 Modelo de Uppsala

Durante a década de 1970, Johanson, Wiedersheim-Paul e Vahlne apresentaram, na
universidade de Uppsala, uma teoria sobre o processo de internacionalizagdo de
empresas multinacionais suecas em dois estudos (Johanson and Vahlne, 1977; Johanson

and Wiedersheim-Paul, 1975). Os estudos realizados identificaram dois padrdes basicos
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associados ao processo de internacionalizacdo de uma empresa. No primeiro, as
empresas comegam o seu processo de internacionalizacdo investindo apenas em um ou
alguns dos seus paises vizinhos. No segundo, ao entrar num pais, os investimentos sao
feitos de forma muito cautelosa e incremental para garantir que a aprendizagem
organizacional e a experiéncia possam ser adquiridas antes de entrar em novos

mercados com maior distdncia psiquica.

A distancia psiquica pode ser definida como “o conjunto de fatores que impedem ou
atrapalham os fluxos de informagdo entre empresas e mercados” e que inclui diferengas
na linguagem, sistemas educacionais, praticas de gestdo e desenvolvimento cultural e

industrial (Johanson & Wiedersheim-Paul, 1975).

A ordem de selecdo de paises para a internacionalizacdo deve seguir uma relagdo
inversa com a distancia psiquica entre o pais alvo e o pais de origem, ou seja, supde-se
que a expansdo da empresa serd feita para locais que sejam mais similares aos das
operagdes existentes, uma vez que a incerteza em relacdo ao resultado de uma acgdo

aumenta com a distancia (Johanson & Vahlne, 1997).

O processo de internacionalizacdo da empresa realiza-se através de estagios sequenciais
em ordem incremental de comprometimento de recursos, ou seja, uma “cadeia de
estabelecimento” no mercado estrangeiro. As empresas primeiramente exploram os seus
mercados domésticos, e, depois, lentamente comecam a exportar. Geralmente, as
empresas comegam a exportar para outros paises por meio de agentes, posteriormente,
estabelecem subsidiarias de vendas e, eventualmente, em alguns casos, iniciam a

producdo no pais hospedeiro.

O modelo de Uppsala postula, resumidamente, uma abordagem incremental para a
internacionalizacdo, progredindo de paises com menor para maior distdncia psiquica
entre 0 mercado doméstico e o mercado externo. O modelo mostra que o processo de
internacionaliza¢do segue uma abordagem gradual, resultante de diversas decisdes e
estagios incrementais que indicam um crescente comprometimento com o mercado.
Este processo permite que as empresas beneficiem dos efeitos de aprendizagem. Desta
forma, o modelo de Uppsala implica que, mais do que investir em varios paises
simultaneamente, as empresas devem dar pequenos e incrementais passos € investir em

um ou poucos dos seus paises vizinhos (Ruzzier, 2006).
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2.3.1.1 Teoria de Uppsala e o comércio eletronico

A internacionaliza¢do baseada unicamente no conhecimento experimental assimilado
através das etapas do modelo de Uppsala acaba por ndo ter em conta a existéncia de
outras abordagens menos convencionais a internacionalizacdo como ¢ o caso do
comércio eletronico (Saarenketo et al., 2004). A internacionalizagcdo progressiva ¢ um
procedimento cada vez menos frequente devido a evolugdo tecnologica e a acelerada

globalizacao (Fillis et al., 2004).

De acordo com um estudo levado a cabo por Mats Forsgren & Peter Hagstrom (2007),
as previsdes gerais do modelo de Uppsala ndo parecem sustentar-se muito bem quando
confrontadas com empresas baseadas na internet. Em vez de lento e gradual, o processo
parece ser rapido e descontinuado. Em termos da escolha de mercados, as empresas ndo
entram em mercados de modo a reduzir a incerteza ou devido a afinidade cultural, sendo
que a razao principal parece prender-se com a maturidade dos mercados em termos de
uso da internet. O potencial do mercado, ou seja, o seu tamanho, ¢ também colocado
antes da nogdo de distancia psiquica quando a escolha de mercado. Contrariando o
modelo de Uppsala, as empresas que realizam comércio eletronico ddo o primeiro passo
no processo de internacionaliza¢cdo muito mais cedo do que aquilo que ¢ evidenciado no

modelo.

2.3.2 Teoria das redes

Considerada como uma evolugdo da teoria da escola de Uppsala, a teoria das redes,
desenvolvida por Johanson e Lars-Gunnar Mattsson em 1988, considera que os proprios

mercados devem ser encarados como uma rede de empresas (Johanson & Mattson,

1988; Forsgren, 1989).

Os autores propuseram um modelo de redes de relacionamento focado nas decisdes

estratégicas tomadas pela empresa aquando da sele¢do do mercado e da forma de

entrada (Hilal & Hemais, 2003).

A teoria das redes prevé que as empresas evitam internacionalizar-se para um mercado
andénimo, uma vez que estas ndo sdao capazes de funcionar isoladamente, e, em
contrapartida, iriam escolher um pais ou mercado onde ja possuem ligagdes com outras

empresas, seguindo, desta forma, movimentos de outros participantes da rede ou

14



desenvolvendo relacionamentos em novas redes. A visdo desta teoria indica que as
iniciativas internacionais seriam modos de seguir os participantes da sua rede de

negocios, ou, ainda, modos de aperfeicoar os relacionamentos dentro da rede.

As empresas, atualmente, t€ém relacdes de interdependéncia integradas em redes, o que
lhes permite especializarem-se numa Unica atividade, maximizando, desta forma, a

eficiéncia e aumentando a capacidade de inovagdo (Fernandez & Nieto, 2006).

Devem, ainda, ser considerados trés modos para uma empresa atingir uma posi¢ao
confortdvel numa rede internacional (Johanson & Mattsson, 1988). A extensdo
internacional, que consiste no estabelecimento de posi¢des em diversas redes nacionais
através de acordos com novos parceiros de tais redes. A integragdo internacional, que
pode ocorrer através do aumento da coordenagdo entre posi¢des entretanto detidas em
redes nacionais. A penetracdo, a qual é possivel alcangar através do desenvolvimento de
posicdes e de um crescente comprometimento de recursos em redes externas, nas quais

a empresa ja possuia posicoes.

2.3.2.1 Teoria das redes e o comércio eletronico

A teoria das redes tornou-se uma ferramenta capaz de explicar a internacionalizacdo
num contexto de comércio eletronico, pois a troca de informagdo ocorre entre as

diferentes redes existentes na internet (Overby & Min, 2001).

Considera-se que existem quatro fatores que fazem da teoria das redes uma forma
adequada para explicar a internacionalizacdo via comércio eletronico. Por um lado,
porque através do uso da tecnologia ¢ possivel criar relagdes mais eficientes e proximas
entre fornecedores, clientes e todos os envolventes, criando um sentimento de
proximidade e fidelidade. Por outro, porque € possivel criar, por parte das empresas, um
sistema de valor com todos os envolventes no processo através da internet e das relagdes
criadas através desta. Ainda, porque o comércio eletronico proporciona uma evolugao
rapida, o que permite que as empresas se envolvam mais rapidamente e eficazmente em
networks. Finalmente, porque devido a constante comunicacdo bidirecional,
proporcionada pelas tecnologias e pelo comércio eletronico, o fluxo de informagdes
aumenta nas redes, assim como a aquisi¢cdo de novos conhecimentos (Overby & Min,

2001).
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2.3.3 O paradigma eclético

O paradigma eclético, também conhecido como OLI paradigm, é oriundo dos trabalhos
de Dunning (1977, 1980 e 1988) e considera que existem trés fatores que influenciam a
escolha do modo de entrada no mercado internacional - a vantagem de propriedade (O),

a vantagem de localizagdo (L), e a vantagem de internalizagao (I).

O paradigma aponta para a existéncia de dois tipos de vantagens competitivas. As
vantagens derivadas da propriedade particular de um ativo singular e intangivel (e.g.
tecnologia especifica da empresa) e as vantagens derivadas da propriedade de ativos

complementares (e.g. capacidade de criar novas tecnologias).

No que diz respeito as vantagens de localizagdo, o paradigma considera que as empresas
multinacionais utilizam essas vantagens para estabelecer a sua produgdo em locais que
sdo atrativos. Estas vantagens de localizacdo sdo oferecidas por um dado pais ou regido
e estdo associadas a escolha da localizacdo internacional da empresa. Alguns exemplos
das vantagens de localizacdo sdo a abundancia de recursos naturais ou humanos com
qualidade e baixo custo, o know-how tecnolédgico, as infraestruturas, a dimensdo do

mercado, a estabilidade politica e econémica e o regime cambial.

As empresas multinacionais possuem ainda vantagens de internalizagdo, de modo a reter
controlo sobre as suas redes de ativos, sendo as proprias empresas a explorarem os seus
ativos (vantagens de propriedade) em vez de os licenciarem ou entregarem a terceiros a

sua exploracdo no pais de destino (Dunning 1977, 1980, 1988).

Resumidamente, segundo esta teoria existem trés razdes principais para as empresas
iniciarem as suas operagdes em paises estrangeiros: a busca de mercado e aumento de
receitas, através das vantagens de propriedade; a busca de eficiéncia, isto €, a reducdo
dos custos, através da descoberta de paises de baixo custo para a produgdo; € o controlo

na exploracdo dos ativos através da internalizacdo das atividades.

2.3.3.1 O paradigma eclético e o comércio eletronico

Os principios bésicos e as previsdes do paradigma eclético parecem ser validos no que
diz respeito a internet (Dunning & Wymbs, 2001). As empresas buscam impulsionar a

tecnologia de modo a sustentar ou aumentar as vantagens raras, inimitaveis e imutaveis
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de propriedade (O) tanto na perspetiva de economias de escala quanto de gama. As
empresas envolvidas no comércio eletronico procuram aproveitar a internet para
explorar ou aumentar as vantagens de propriedade, escolhendo locais que melhor se
adaptam aos seus propdsitos, da mesma forma que as multinacionais convencionais. As
vantagens de propriedade ajudam as empresas a impulsionar a presenga em websites, 0
conhecimento, as capacidades de inovagdo e os ativos intangiveis, de modo a ganhar
recursos e a alcancar o crescimento sustentavel. As empresas procuram estruturas
organizacionais eficientes e internalizam as atividades de cria¢do de ativos e valor
agregado usando o comércio eletronico quando os mercados falham. Além disso, as
empresas procuram investir em locais ao redor do mundo onde possam explorar melhor

as suas competéncias essenciais ou aumenta-las.

Mesmo num mundo virtual, a localizagdo (L) ainda ¢ importante. Na verdade, a internet
torna ainda mais importante para os governos - locais e nacionais - garantir que os seus
paises tenham (ou possam fornecer) toda a infraestrutura de internet necessaria (redes de
telecomunicagdes robustas e ambientes juridicos, financeiros e fiscais favoraveis ao
comércio), de modo a atrair e reter as empresas de comércio eletronico. As vantagens
baseadas na localizag@o ajudam as empresas a impulsionar o capital social e intelectual,
a localizacdo e interatividade do site, alcangando o crescimento sustentavel (Wymbs &

Dunning, 2001).

As vantagens de internalizagdo (I) ajudam as empresas a ter acesso a ativos de transagao
especificos e complementares, que por sua vez estendem as fronteiras dos negécios. O
impacto do comércio eletronico provavelmente terd os maiores efeitos de curto prazo,
reduzindo os custos de transagdo e de coordenacdo da atividade econodmica,

especialmente no setor empresarial (Wymbs & Dunning, 2001).

2.4 Born Global

O modelo Born Global desafia a teoria gradual do modelo de Uppsala, argumentando
'pp

que “é possivel ter sucesso nos mercados mundiais sem ter previamente uma base

doméstica estabelecida” (Rennie, 1993, p.45). Em outras palavras, as empresas Born

Global podem ser “internacionais desde o inicio” e podem ‘“competir com sucesso na

arena internacional” (Oviatt and McDougall, 1994, p. 46).
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Com o aumento da globaliza¢do, o campo da internacionalizagdo das empresas tem
testemunhado a ascensdo do modelo Born Global, que “apresenta um desafio
importante as teorias de internacionalizagdo tradicionais” (Knight & Cavusgil, 1996,
p.17). As born globals sao fruto de um cendrio competitivo caracterizado por um

mundo globalizado e mais dindmico.

Estas empresas usam os seus recursos limitados, especialmente os baseados no
conhecimento (tecnologia, skills, know-how), de modo a criar uma vantagem

competitiva no mercado internacional ou global (Oviatt & McDougall, 1994).

As empresas Born Global sdo tipicamente pequenas ¢ médias empresas orientadas para
a tecnologia, encarando o mundo como um tnico mercado desde o inicio da sua criagao,
ndo seguindo o padrdo sequencial avangado pelo modelo de Uppsala. Este tipo de
empresas ultrapassam os estagios iniciais € embarcam na internacionalizacdo de uma
maneira agressiva, sendo que comegam a atuar em mercados externos nos primeiros
dois ou trés anos de operagdo e, as vezes, sdo internacionais desde a sua criacdo (Chetty

& Campbell-Hunt, 2004; Knight & Cavusgil, 1996, 2004; Rennie, 1993).

As empresas born global podem ser identificadas como novos empreendimentos
internacionais e sdo definidas como uma organiza¢ao empresarial que, desde o inicio,
procura obter uma vantagem competitiva significativa através do uso de recursos e da

venda de outputs em vérios paises (Oviatt & McDougall, 1994).

Estas empresas conseguem alcancar rapidamente um alto nivel de internacionalizagao,
combinando diferentes meios de entrada. Contrariamente as empresas tradicionais, estas
estdo mais concentradas em maximizar os lucros do que minimizar o risco de exposi¢cao

(Dominguez & Mayrhofer, 2017).

Este tipo de empresas segue um padrdo similar as outras, no que diz respeito ao
processo de globalizagdo, passando, no entanto, mais rapidamente pelos estagios,
ultrapassando alguns, ou ainda, em alguns casos, indo em ordem inversa (Luostarinen &

Gabrielsson, 2004).

A réapida aprendizagem durante a globalizagdo (Autio, Sapienza & Almeida, 2000) e a
baixa rigidez no processo de decisdes distingue as born global das empresas

internacionalizadas convencionais (Johanson & Vahlne, 1997; Luostarinen, 1979).
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No ntcleo do modelo estd o foco no cliente, como um “fator-chave” da qualidade do
produto, orientacdo de marketing e diferenciacdo do produto nas empresas Born Global
(Knight et al., 2004, p. 654). A orientacdo relativa ao foco no cliente permite que as
empresas Born Global concentrem 0s seus recursos para servir os mercados e evitar
competicao direta de drenagem de recursos com grandes multinacionais (Knight et al.,

2004).
2.4.1 Born Global e o comércio eletronico

O papel potencial da internet na internacionaliza¢do de mercados tem vindo a ter um
interesse particular para as born global, que t€m vindo a usar a internet intensivamente
no apoio das suas atividades de exportagdo (Moen, 2002). Estas tém vindo a ser rapidas
na adog¢do de canais baseados na internet, sendo que muitas destas empresas tém
combinado um uso de canais convencionais com a internet (Mika Gabrielsson & Peter

Gabrielsson, 2011).

A internet ¢ uma das maneiras deste tipo de empresas obterem receitas substanciais e
rapidos cash flows (Gabrielsson & Kirpalani, 2004). Algumas evidéncias mostram,
ainda, que, quando aplicada apropriadamente, a internet pode reduzir os riscos da
novidade e do estrangeirismo (Kotha, Rindova & Rothaermel, 2001) e contribuir, desta

forma, para a rapida globalizagdo (Arenius, Sasi & Gabrielsson, 2006).
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CaAriTULO III - METODOLOGIA
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O presente capitulo tem como objetivo descrever a metodologia utilizada, apresentar a
composicdo da amostra, bem como os métodos de recolha e de analise dos dados e, por

ultimo, dar a conhecer as questdes de investigacao.

3.1 Instrumento metodoldgico

A abordagem escolhida para este estudo recaiu sobre a metodologia de estudo de caso,
de modo a evidenciar os casos de empresas nacionais que usaram o comércio eletrénico

como forma de internacionalizacdo e tiveram sucesso nos mercados externos.

A metodologia estudo de caso ¢ considerada uma estratégia de investigacdo que se
baseia num estudo empirico de um fendmeno em particular no seu contexto real, através
do recurso a multiplas fontes de evidéncia. O estudo de caso tem uma elevada
capacidade para estudar e compreender o contexto, ¢ especialmente util se se quiser ter
um conhecimento detalhado do fendmeno em estudo e envolve uma elevada riqueza de
informacdo. Na realizacdo de um estudo de caso ¢ ainda importante fazer a triangulagdo
dos dados, ou seja, recorrer a diferentes técnicas de recolha de dados, de modo a
assegurar a qualidade da informagdo obtida. Nesta metodologia, pode-se recorrer a um
estudo de caso Unico ou a estudos de casos multiplos. O estudo de caso unico ¢
utilizado, com frequéncia, quando representa um caso critico, Unico ou diferente do
“normal”, enquanto que no estudo de casos multiplos recorre-se a mais do que um caso,

de modo a favorecer a capacidade de generaliza¢do dos resultados obtidos.

Neste estudo recorreu-se ao estudo de casos multiplos, uma vez que estes envolvem um
menor risco, sendo que nao se “aposta” tudo no mesmo caso. A escolha também se
baseou no facto de os beneficios destes poderem ser consideraveis, assim como ao facto
de serem mais convincentes, robustos e de se poder encontrar um padrdo entre as

empresas analisadas.

3.2 Critério de selecao dos casos

Aquando da selecdo das empresas nacionais a contactar, foi estabelecido que estas
teriam de ter uma plataforma online para comercializagdo dos seus produtos/servigos

em pelo menos um pais estrangeiro. De modo a encontrar a amostra, foi feita uma
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pesquisa na internet em bases de dados publicas, sendo que, posteriormente, foi

elaborada uma lista de potenciais empresas adequadas ao estudo.

Das empresas contactadas, as que mostraram disponibilidade para participarem no
estudo foram as seguintes: Ambar, vendedor de produtos de escritorio e material
escolar; Uva Wine Shop, vendedor de vinho; Unique Flavours, vendedor de produtos
gourmet nacionais; Vargem, vendedor de produtos nacionais e estrangeiros; Easywine,

vendedor de vinhos.

3.3 Recolha e analise dos dados

No leque dos tipos de entrevistas possiveis, existem as entrevistas estruturadas,
entrevistas ndo estruturadas e entrevistas semiestruturadas. Tendo em conta o objetivo
do estudo, o método utilizado foi a entrevista semiestruturada, que ¢ caracterizada por
um conjunto de questdes previamente estabelecidas, mas onde se permite que o
entrevistador inclua outras questdes ao decorrer da entrevista, que ndo tenham sido

planeadas inicialmente, mas que acrescentem valor ao tema abordado.

De modo a analisar em profundidade o tema em questdo, assim como responder a
questdo de investigacdo, optou-se pela realizagdo de entrevistas semiestruturadas. Esta
escolha passou também pela necessidade de “provocar” um discurso mais ou menos
livre, mas, ao mesmo tempo, que atenda aos objetivos da pesquisa. Assim, o facto de a
entrevista apresentar um certo grau de liberdade, permite que os dados sejam mais

concretos € coesos.

Para que uma entrevista seja bem realizada, esta exige que o pesquisador tenha os
objetivos da sua pesquisa muito bem definidos, que conhega, com alguma profundidade,
o contexto em que pretende realizar a sua investigacao, haver seguranca e autoconfianca
por parte do entrevistador, bem como algum nivel de informalidade, sem perder de vista

os objetivos do estudo.

As entrevistas foram realizadas individualmente aos proprietarios das empresas ou as
pessoas por eles indicadas. Devido a situagdo pandémica, foi proposto que as entrevistas

fossem realizadas online, de modo a atender as questdes de seguranca necessarias.
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Posteriormente, foi analisado o contetido das respostas. De modo a facilitar a posterior
transcri¢do das entrevistas, estas foram gravadas em audio e transcritas num prazo

maximo de 4 dias apds a sua realizacao.

3.4 Guiao da entrevista e questdes de investigacio

De acordo com os objetivos do estudo apresentados anteriormente, foram formuladas as
questdes de investigagdo descritas abaixo. Estas questdes estiveram presentes na

elaboracdo do guido da entrevista (Apéndice 1):

1. O comércio eletroénico impulsiona a internacionalizagdo das empresas?

2. Quais as motivagdes para iniciar o processo de internacionalizacdo por via do
comércio eletronico?

3. Quais os objetivos que as empresas pretendem atingir com a implementagdo da
plataforma de comércio eletronico?

4. Quais os beneficios que o comércio eletronico proporciona as empresas?

5. Quais os problemas que as empresas encontram no seu processo de
internacionalizagao?

6. A plataforma de comércio eletronico ¢ uma vantagem competitiva da empresa em
relacdo a concorréncia?

7. As empresas tém limitagcdes geograficas quando se internacionalizam por meio do

comércio eletronico?
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CAPITULO IV — APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS
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No presente capitulo sdo apresentadas e analisadas as cinco empresas estudadas.
Primeiramente sdo analisados os casos individualmente e, de seguida, ¢ feita uma
andlise global, comparando as empresas e analisando os pontos comuns e divergentes

entre elas.

4.1 Analise individual

4.1.1 Caso 1 — Ambar

A empresa Ambar, fundada em 1939, ¢ uma marca portuguesa de sucesso que se
especializou na encadernacdo, negdcio cuja atividade evoluiu para produtos de
escritorio, material escolar e material de utilizacdo pessoal. Sediada no Porto, esta
empresa atua atualmente em 32 mercados, sendo que pretende ainda alargar a sua
atuagdo aos mercados do Brasil e dos Estados Unidos. O foco da empresa e a sua fonte
de lucro estd na venda de produtos para o consumidor final (B2C) e no mercado B2B
(business to business). A empresa tem um website, onde vende os seus produtos online,
para além da presenca em vdrias redes sociais, como Instagram, Pinterest, Twitter e

Linkedin.

A internacionalizagdo da empresa iniciou-se nos anos oitenta com o surgimento dos
primeiros clientes internacionais. No entanto, devido a evolugao do negdcio, das novas
tecnologias e da identificacdo da necessidade de comunica¢do com os seus clientes, a

empresa comecou, em 2014, a se internacionalizar por via do comércio eletronico.

Deste modo, a plataforma online foi pensada, desde a sua criagdo, para as exigéncias do
negécio a nivel mundial, como um meio de entrada em mercados internacionais e para
satisfazer as necessidades destes consumidores. Como refere uma das responsaveis da
empresa, “ndo sentimos nenhuma necessidade de dizer assim “se ndo tivermos um site
online n6és ndo vamos vender”, ndo ¢ essa a questdo, a questdo ¢ que se a evolugdo do
negocio a nivel mundial assim o exige, nés também com certeza estaremos a adaptar-
nos e estaremos sempre atentos a tudo o que se passa a nivel mundial para termos as

tecnologias mais proximas do nosso consumidor” (Fatima Araujo).

No que diz respeito aos objetivos que a empresa pretende atingir com a plataforma de
comércio eletronico, estes sdo: a proximidade, ou seja, conseguir chegar a todo o lado, e

a extracdo dos dados — saber quem estd interessado, quem gosta, opinides sobre os

25



produtos — que até a data era dificil de os obter com tanta facilidade. Os beneficios
proporcionados pela plataforma vao de encontro com os objetivos. Isto ¢ referido por
Fatima Aragjo quando adianta “ter mais leitura sobre os nossos produtos, ter um
feedback (...) com esta porta aberta temos muita mais leitura dos nossos produtos e da
adaptabilidade dos nossos produtos a cada cliente, e temos muitos mais dados quer
demograficos, quer de tendéncias, quer de quando se langca uma cole¢do, quando

fazemos algumas situagdes teste, etc.”.

No que toca as barreiras referentes a implementa¢ao do comércio eletrénico, ndo foram
encontradas muitas, apenas o saber gerir o numero de produtos e o nimero de e-skills
que tém direcionados para a plataforma. Os custos de manuten¢do e de criacdo do
website sdo, ainda, considerados reduzidos. Fatima Aratjo sublinha ainda que os custos
de internacionalizacdo “sdo mais reduzidos relativamente aos custos de
internacionalizacdo tradicionais, se considerarmos o tradicional uma viagem a ir a um

cliente, ter uma reunido presencial”.

Apesar de nao haver uma relacdo direta sobre o contributo da plataforma online para a
aceleragdo da internacionalizagdo da empresa, esta €, incontestavelmente, considerada
uma vantagem competitiva em relagdo a concorréncia, uma vez que “a plataforma ¢
mesmo uma montra para todo o mundo de todos os nossos produtos, todos os nossos

produtos neste momento estio acessiveis a distancia de um clique” (Fatima Araujo).

Quando se fala nas especificagdes do website, ¢ de referir que este estd disponivel em
portugués, inglés e espanhol e a tnica limitagdo encontrada ¢ em termos de envio dos
produtos, sendo que este estd limitado para certas dreas — continente americano — uma
vez que a sua exportacdo se torna cara. Para além disto, ¢ de referir que se nota uma
diferenga na utilizagdo do website, uma vez que os paises que tém uma infraestrutura de
internet mais desenvolvida estdo mais familiarizados com o consumo através de

comércio eletronico.

Por ultimo e tendo por base o processo de internacionalizagdo, existe uma dificuldade
da empresa relativa ao produto que vende, uma vez que cada pais tem normas diferentes
e especificidades proprias. Como sublinha Fatima Araujo, “existe uma dificuldade em
termos de produto, porque cada pais tem as suas normas, os riscados interiores tém

todos normas diferentes, por exemplo, a distancia entre linhas dentro dos cadernos ¢é

26



diferente de pais para pais. Existem aqui muitas especificidades ligadas ao nosso tipo de

produto de pais para pais”.
4.1.2 Caso 2 — Uva Wine Shop

A empresa Uva Wine Shop, fundada em 2019, ¢ uma loja de venda de vinhos da regido
do Douro. Esta nasceu da vontade da Sogevinus Fine Wines de democratizar o acesso as
suas marcas e transmitir o seu conhecimento em vinhos, que conta ja com cinco séculos
de historia. Do seu portfolio fazem parte marcas como Kopke, a mais antiga casa de
Vinho do Porto, Calem, a marca detentora da Cave de Vinho do Porto mais visitada do
mundo, Velhotes, marca lider em vendas de Vinho do Porto em Portugal e ainda as
Casas Burmester e Barros. Esta empresa atua atualmente sobretudo na Unido Europeia,
tendo ja feito envios esporadicos para a Asia e para os Estados Unidos, sendo que
pretende ainda alargar a sua atuagdo e sedimentar-se nos mercados da América do Norte
e da América do Sul, assim como nos paises asidticos. O foco da empresa e a sua fonte
de lucro estd na venda de produtos para o consumidor final (B2C) e no mercado B2B
(business to business). Para além disso, o Uva Wine Shop incorpora um website, onde
vende os seus produtos, tem publicidade no Google ads, difunde newsletters por email e

estd presente nas redes sociais, mais propriamente, no Facebook.

A vontade de internacionalizagdo da empresa partiu logo do inicio, sendo que
comecaram a atuar no mercado nacional e internacional ao mesmo tempo. Para além das
limitagdes do mercado nacional e da necessidade de crescimento, outras das motivacdes
que levaram a empresa a internacionalizar-se por via do comércio eletronico foi a
identificacdo de uma necessidade de vender as marcas num canal que ndo existia e de
chegar a mais consumidores. Como refere Alvaro Oliveira, o processo de
internacionalizacdo resultou “da identificacdo de uma necessidade de vender as marcas
num canal que ndo existia e de haver uma ideia de estar a chegar a consumidores que
por outro meio ndo estavam a ser alcangados; no fundo, foi tentar aproveitar um pouco o
potencial existente e também os recursos, visto que as operagdes logisticas, financeiras,

contabilisticas, etc., ja estavam criadas”.

A plataforma online foi pensada, desde a sua criagdo, como um meio de entrada em
mercados internacionais, surgindo por necessidade e para alcangar novos mercados no

estrangeiro. Como sublinha um colaborador da empresa “havia a necessidade de
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rentabilizar o potencial em maos (...) em termos de comunicagdo, o cliente final ainda

ndo existia e passou a existir” (Alvaro Oliveira).

O objetivo principal que a empresa pretendeu atingir com a plataforma de comércio
eletronico foi tornar o seu website uma das plataformas mais importantes dos mercados
que sdo considerados prioritdrios para a empresa. Neste caso, primeiramente o mercado
nacional e depois os mercados considerados estratégicos - Reino Unido, Alemanha e
Franca. Os beneficios proporcionados pela plataforma sdo o aumento de vendas e uma

elevada aprendizagem, devido ao facto de se estar a tratar de um novo canal de vendas.

No que toca as barreiras referentes a implementacdo do comércio eletronico, foram
indicadas as seguintes: passar de vendas de quantidades muito elevadas (de
distribuidores), para vendas diretas ao consumidor final; a concorréncia existente (“nds
sentimos um obstaculo bastante grande devido a concorréncia”); e conseguir entregas a
pregos competitivos. Como é referido por Alvaro Oliveira, “a empresa estava habituada
a receber encomendas em quantidades muito elevadas, ou seja, encomendas de
restaurantes, de supermercados, hipermercados, etc., ¢ no fundo passou a comegar a
vender e a introduzir processos logisticos de toda a operagdo para o consumidor final,
obrigando a um reaproveitamento do espaco de armazém e de novas rotinas dos
proprios funcionéarios de armazém”. Por outro lado, continua o entrevistado, “com a
quarentena muitas marcas comec¢aram a abrir o canal online numa questdo de dias e a
concorréncia aumentou exponencialmente”. Outro problema foi “o Reino Unido que ¢é
um dos nossos principais mercados, que com a saida da Unido Europeia comegou a
provocar mais dificuldade em garantir o timing de entrega competitivo e a ter precos de

entrega para o cliente bastante mais caros”.

Os custos de manutencdo e de criagdo do website, comparativamente aos custos de
internacionaliza¢do tradicionais, como a abertura de uma loja fisica num pais
estrangeiro, sdo considerados reduzidos. Para além disso, a plataforma contribuiu para a
aceleracdo da internacionalizacdo da empresa “principalmente no ano passado durante a
pandemia e com o encerramento de muitas fronteiras, em que o online assumiu-se como
o unico canal que estava ainda a operar” (Alvaro Oliveira). Apesar da concorréncia ter
uma dimensdo maior, conseguindo oferecer pre¢os mais baratos e realizar campanhas de
portes gratis com mais frequéncia, o comércio online é ainda considerado uma

vantagem competitiva em relacdo a concorréncia.
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Quando se fala nas especificagdes do website, ¢ de referir que este estd disponivel em
portugués, inglés, francés, alemao e espanhol, sendo notéria uma diferenca na utilizagao
do mesmo, uma vez que os paises que tém uma infraestrutura de internet mais
desenvolvida estdo mais familiarizados com o consumo através do comércio eletronico.
Como refere o responsavel da empresa: “no Reino Unido ou na Alemanha a populagdo
estd muito mais habituada a comprar online e tem habitos de consumo muito mais
avancados, ao contrario de Portugal onde ainda existe uma grande percentagem de

pessoas que nunca compra online” (Alvaro Oliveira).

Outro aspeto a referir, ¢ que apesar do website estar disponivel para todas as pessoas, as
areas de envio estio relativamente limitadas. Como refere Alvaro Oliveira, “toda a
gente pode aceder ao website, mas depois as areas de envio sdo relativamente limitadas,
pois existem paises para os quais nds ndo conseguimos expedir de todo, como € o caso
do Brasil em que recebemos contactos diariamente, mas as encomendas europeias, se
forem vinho, ndo conseguem chegar 14 intactas e mesmo quando 14 chegam a alfindega
brasileira dificulta ao maximo o processo. No6s, no entanto, damos sempre a
possibilidade de, caso o pais em questio ndo esteja abrangido pela nossa lista, o
consumidor pode enviar um email para nds tentarmos contornar alguma questdo mais

burocratica e fazer com que o vinho chegue a pessoa de outra forma”.

Por ultimo e tendo por base o processo de internacionaliza¢do, também ¢ de referir
alguns problemas encontrados neste processo, sendo estes a notoriedade da marca e as
barreiras burocraticas. Como sublinha Alvaro Oliveira, ¢ dificil “iniciar uma marca
nova e competir com os players maiores, pois pode ser algo custoso e existem muitas
marcas no mercado (...). Em termos de promocao através dos canais de comunicagdo
que noés utilizamos como o Google ads, as redes sociais, newsletters, etc., noés temos
sempre que concorrer com players ja muito grandes e que ja trabalham nisto hé bastante
tempo. Depois existem algumas barreiras um pouco mais burocraticas, como posso
salientar o caso da Sui¢a que ¢ um mercado importante para nds, mas que apresenta aqui
bastantes desvantagens em termos de expedi¢cdes e pelo facto de terem condigdes
alfandegérias que muitas vezes obrigam os consumidores a terem que pagar um extra

pelas encomendas, os Estados Unidos ¢ outro caso”.
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4.1.3 Caso 3 — Unique Flavours

A empresa Unique Flavours, fundada em 2019, ¢ um Marketplace online do setor
agroalimentar de origem portuguesa que tem como principal missdo oferecer uma
variedade de produtos 100% portugueses. Para além disso, estd comprometida em
proporcionar uma experiéncia gastronémica de qualidade aos seus consumidores e
consolidar uma cultura de valoriza¢do pelo nacional. Com sede em Matosinhos, esta
empresa atua atualmente em 11 paises, sendo que ndo tem perspetivas de abranger
outros mercados. O foco da empresa e a sua fonte de lucro deriva da venda de produtos
para o consumidor final (B2C). Acresce que esta empresa conta com um website, onde
vende os seus produtos online e tem ainda presenga em varias redes sociais, como

Instagram, Pinterest, Facebook, Youtube e Linkedin.

No caso desta empresa, a vontade de internacionalizagdo manifestou-se desde bastante
cedo, sendo que comegaram a utilizar o comércio eletrénico para vender em mercados
externos logo um ano apdés a criagdo da empresa (2020). A motivagdo para a
internacionalizacdo foi a identificacdo de uma oportunidade de negocio. De acordo com
Bernardo Brito, “tendo em conta o setor que nds estamos a trabalhar, que ¢ produtos
alimentares 100% portugueses, fazer chegar 14 fora os produtos nacionais, de uma

maneira que ndo estava a ser feito foi uma oportunidade de negocio”.

No que diz respeito aos objetivos que a empresa pretende atingir com a plataforma de
comércio eletronico, estes sdo: continuar a sedimentar a marca em Portugal e aumentar
a taxa de exportacdo para os produtos que estdo a ser trabalhados atualmente. A
plataforma permitiu, ainda, expandir o niimero de clientes, como referido por Bernardo
Brito, “face a pandemia parece 6bvio, que com muita coisa fechada, limitagdes, etc., foi
uma oportunidade de negdcio. Ao mesmo tempo, o comércio eletronico hoje permite-
nos expandir muito mais o nosso numero de clientes e, portanto, isso acaba por ser algo

que nds estamos sempre a procura’.

No que toca as barreiras referentes a implementacdo do comércio eletronico, foram
indicadas as altas tarifas logisticas, as questdes alfandegarias e os custos iniciais de ter
uma plataforma especializada no comércio eletronico. Como sublinha Bernardo Brito,
“os obstaculos sdo as altas tarifas logisticas, porque estamos a falar de alimentos e,

portanto, tem que ser no menor tempo possivel, algumas questdes alfandegarias (...).
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Dou este exemplo, tivemos uma encomenda ha pouco tempo que continha cerca de 5 ou
6 queijos, eles exigiam a composi¢do técnica com exatiddo de cada queijo, mas em
pequenos produtores isso ndo € possivel, e portanto acabou por vir a encomenda para
tras, o que implica o reembolso. Os nossos operadores logisticos também ndo estdo
preparados para estas limitagdes, como diferentes tamanhos e materiais de embalagem
para o negocio alimentar online, pois vemos que muitos levam produtos, mas nao levam
vidro, portanto significa que nds para entregarmos na Europa como estamos a fazer em
48 horas, as pessoas nao podem comprar vinho, o que limita o nosso processo de
internacionalizacdo. A nivel interno, os maiores obstaculos sdo os custos iniciais de ter
uma plataforma especializada no e-commerce, que nao ¢ facil pois todo o investimento
em si obriga a muito marketing e publicidade e isso sdo custos que também sao fruto da

pandemia, em que houve uma grande mudanca de paradigma”.

No que concerne aos custos de manutengdo e criacdo de um website, foi referido que se
for feita uma comparagdo entre os mesmos, por exemplo, com feiras, os custos sdo
reduzidos. No entanto, no processo de internacionalizacdo tradicional ha um contacto
direto com profissionais do setor, o que pode potenciar as vendas. Como sublinhado por
Bernardo Brito, “o custo de internacionalizagdo se estivermos a comparar com feiras,
por exemplo, s3o custos muito altos que ndo sdo aceitaveis para qualquer empresa.
Porém, nas feiras ha um contacto direto com profissionais do setor que pode potenciar
as vendas, o que significa que ¢ um canal muito direcionado para o B2B, enquanto o
comércio eletronico, por tradicdo estd mais vocacionado para o B2C, pois os custos sdo
muito altos especialmente se estivermos a falar, por exemplo, de fazer uma campanha

em Franga”.

Quando se fala nas especificagdes do website, ¢ de referir que este estd disponivel em
portugués, inglés, espanhol, francés, italiano, alemdo e holandés e a tUnica limitag¢do
encontrada ¢ em termos de checkout. No que diz respeito a familiaridade dos
consumidores na utilizacdo do website, o entrevistado refere que ndo tem dados

suficientes para responder a esta questao.

Por ultimo, e tendo por base o processo de internacionalizagcdo, os problemas
encontrados sdo o investimento e as questdes logisticas. Como ¢ referido por Bernardo
Brito, “no processo de internacionalizacdo temos dois momentos diferentes, que ¢ o

investimento que nos obriga em termos de tradugdo de website e adaptagdo do website
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para cada pais, por motivos legais também, e depois as questdes logisticas que

realmente sdo o0 que mais barreiras nos cria tendo em conta que ¢ B2C”.
4.1.4 Caso4—Vargem

A empresa Vargem, fundada em 2018, tem como objetivo promover e divulgar produtos
portugueses e dar a conhecer a variedade e qualidade da produ¢@o nacional, através de
produtos inovadores, originais ou de produgdo artesanal e sustentavel. Engloba,
também, produtos produzidos fora de Portugal, mas que, pelas suas caracteristicas,
complementam a montra de produtos portugueses. Sediada em Castelo de Vide, esta
empresa atua atualmente na Europa, América do Sul, Asia e Reino Unido, sendo que, a
médio prazo, ndo estd a ser considerada a expansdo para outros mercados. O foco da
empresa e a sua fonte de lucro deriva da venda de produtos para o consumidor final
(B2C). Para além disso, esta empresa conta com um website, onde vendem os seus
produtos online, com um blog e uma newsletter e estd, ainda, presente em redes sociais,

nomeadamente /nstagram e Facebook.

A vontade de internacionalizagdo partiu logo do inicio, sendo que comegaram pelo
mercado nacional e internacional ao mesmo tempo. As motivacdes que levaram a
empresa a internacionalizar-se por via do comércio eletronico foram a necessidade de
crescimento ¢ a facilidade que existe hoje em dia em enviar e entrar em novos

mercados.

A plataforma online foi pensada, desde a sua criacdo, como um meio de entrada em
mercados internacionais e esta surgiu para servir como Unico canal de vendas, assim

como para alcangar novos mercados.

No que diz respeito aos objetivos que a empresa pretende atingir com a plataforma de
comércio eletronico, foram referidos o maior reconhecimento da marca e conseguir
atingir um publico maior do que aquele que tém atualmente. Os beneficios
proporcionados pela plataforma vao de encontro aos objetivos da empresa. Como refere
Nuno Mendes, “Foi o reconhecimento e a divulgagdo da marca. Inicialmente, era o
mercado portugués e vendia-se essencialmente produtos portugueses, portanto, sem
duvida, que a internet foi um veiculo muito bom para nds, para o conhecimento da

marca”.
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No que toca as barreiras referentes a implementacdo do comércio eletrénico, o maior

obstaculo ¢ a legislacao.

A plataforma online contribuiu para a acelera¢do da internacionaliza¢do da empresa e
esta, ¢, ainda, considerada uma vantagem competitiva da empresa em relacdo a
concorréncia. No que diz respeito aos custos de manutencdo e de criacdo do website,

estes sdo considerados reduzidos.

Quando se fala nas especificagdes do website, este esta disponivel em portugués, inglés
e espanhol, sendo que ¢ de referir que se nota uma diferenca na utilizacdo do mesmo por
parte dos consumidores, uma vez que os paises que t€ém uma infraestrutura de internet
mais desenvolvida estdo mais familiarizados com o consumo através do comércio
eletronico. Deve-se ainda referir que o website tem limitagdes geograficas devido as
questdes alfandegarias. Como sublinha Nuno Mendes “nos tentamos comegar a vender
para o Brasil, mas foi um bocadinho complicado devido a propria alfandega do pais e
tudo o que seja América e Brasil ¢ muito complicado a nivel de produtos devido a parte

da legislagdo deles”.

Por tltimo, e tendo por base o processo de internacionalizacdo, ¢ de notar que a empresa

ndo teve muitas dificuldades neste processo.
4.1.5 Caso 5 — Easywine

A empresa Easywine ¢ um projeto dentro de uma empresa denominada como Mainlink,
fundada em 2007. E uma loja online de comercializagio de vinhos, que tem como
principal objetivo permitir a aquisicdo de vinhos e outras bebidas alcoolicas de uma
forma facil, rdpida e acessivel. Com sede em Vila Nova de Gaia, esta empresa atua
sobretudo na Europa, sendo que pretende abranger novos mercados, sem um limite de
tempo pré-definido. O foco da empresa e a sua fonte de lucro estd na venda de produtos
para o consumidor final (B2C). A empresa conta com um website, onde vende os seus
produtos online, e esta ainda presente em redes sociais, nomeadamente Instagram e

Facebook.

No que diz respeito ao inicio da utilizagdo do comércio eletronico para venda em
mercados externos, este teve inicio em 2020. Este processo de internacionalizagdo por

via do comércio eletronico aconteceu devido ao “sinal dos tempos”, como referido por
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José Lopes. Ou seja, a medida que a transformacao digital cresce, ha uma necessidade

de apostar nas novas tecnologias.

A plataforma online foi pensada, desde a sua criagdo, como um meio de entrada em

mercados internacionais e esta surgiu de modo a alcancar novos mercados.

No que diz respeito aos objetivos que a empresa pretende atingir com a plataforma de
comércio eletronico, estes sdo: trazer mais lucro a empresa e permitir que os vinhos
portugueses sejam disponibilizados no mundo inteiro. Os beneficios proporcionados
pela plataforma, de acordo com José Lopes, sdo aqueles que o comércio eletronico traz
a todas as empresas, sendo ainda referido que o comércio eletronico veio acrescentar

uma nova area de negocio.

No que toca as barreiras referentes a implementacdo do comércio eletronico, foram
identificadas a adaptagdo necessdria aos mercados externos, assim como a falta de
know-how. Como sublinha José Lopes “os tempos que nds vivemos relacionados com a
pandemia, alguma falta de know-how interno na otica de operagdes, ndo tanto na dtica

de concetualizagdo estratégica, mas sim na parte operacional”.

A plataforma online contribuiu para a acelera¢do da internacionaliza¢do da empresa e
esta, ¢, ainda, considerada uma vantagem competitiva da empresa em relacdo a
concorréncia. No que diz respeito aos custos de manutencao e de criacdo do website,

estes sdo considerados reduzidos.

Quando se fala nas especificacdes do website, este esta disponivel em portugués, inglés,
espanhol, francés, alemdo e italiano, sendo que também ¢ de referir que se nota uma
diferenga na utilizagdo do mesmo por parte dos consumidores, uma vez que os paises
que tém uma infraestrutura de infernet mais desenvolvida estdo mais familiarizados com
o consumo através do comércio eletronico. Deve-se ainda referir que o website, no

inicio, teve limitagcdes geograficas, no entanto, atualmente ja ndo tem.

Por ultimo, e tendo por base o processo de internacionalizacdo, ¢ de notar que os
problemas encontrados no mesmo sdo referentes a questdes logisticas e aduaneiras,
sendo este ponto sublinhado por José Lopes quando refere que “a logistica de vinhos

internacional ¢ complexa, ha mercados cuja venda ¢ facil, h4 mercados cuja venda ¢
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extremamente complicada e cara pelas questdes aduaneiras, que em muitos casos sao

um grande entrave”.

4.2 Analise global

Apos a analise individual dos cinco casos estudados, procede-se a sua comparagao, de

modo a encontrar 0os pontos comuns € os pontos divergentes entre eles, bem como um

padrdo de comportamento. De maneira a ser mais facil esta comparagdo, a tabela 1

apresenta uma sintese das respostas dadas pelas empresas.

Empresas

Questoes

Ano de criacao da
empresa
Ano de inicio da
utilizacio do e-
commerce para
internacionalizacio
Motivacoes da
internacionalizacio
por via do comércio
eletronico?

Criac¢do da plataforma
online para
internacionalizacio

Desenvolvimento da
plataforma online
surge por necessidade
ou para alcancar
novos mercados no
estrangeiro?
Objetivos com a
plataforma online

A plataforma online
acelerou o processo de
internacionalizacio?

Tabela 1 — Resumo das respostas das empresas dadas em entrevista

Ambar

1939

2014

Necessidade de
comunicagdo com
os clientes.

Sim.

Satisfacao das
necessidades dos
consumidores e
exigéncias do
negocio a nivel
mundial.
Tornar as relagdes

com os clientes
mais faceis e
proximas;
extracdo de dados
para analise dos
clientes
Nao tem nenhuma
relacdo direta.

Uva Wine Shop

2019

2019

Limitagoes do
mercado nacional;
necessidade de
crescimento;
aproveitar os recursos
e o potencial
existente.

Sim.

Por necessidade e
para alcangar novos
mercados.

Tornar o website uma
das plataformas mais
importantes dos
mercados
considerados
prioritarios.

Sim.
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Unique Flavours

2019

2020

Oportunidade de
negocio.

Sim.

Reconhecimento
da oportunidade de
negocio.

Sedimentar a
marca em Portugal
€ aumentar as
exportagdes.

Sim.

Vargem

2018

2018

Necessidade de
crescimento;
facilidade em
enviar e poder

entrar em outros

mercados.

Sim.

Para alcangar novos
mercados e servia
como unico canal

de vendas.

Reconhecimento da
marca; atingir um
publico maior.

Sim.

Easywine

2007

2020

Empresas tém de se
comegar a
preocupar em terem
abordagens de
transformagao
digital.

Sim.

Para alcangar novos
mercados.

Trazer mais vendas
a empresa; permitir
que os vinhos
portugueses sejam
vendidos em todo o
mundo.

Sim.



Beneficios do comércio
eletréonico?

Barreiras ao comércio
eletréonico?

Custos de manutencio
e de criacio de um
website sao menores do
que os da
internacionalizacio
tradicional

Diferencas na
utilizacdo do website
pelos paises que tém

uma infraestrutura de
internet mais
desenvolvida
A plataforma online é
uma vantagem
competitiva da
empresa em relacio a
concorréncia?

Problemas
encontrados no
processo de
internacionalizacio?

Em quantos mercados
atua?

Quantos mercados
pretende abranger?

O website tem alguma
limitacao geografica?

Ter mais
informagao e
feedback sobre os
produtos.

Gerir o numero de
produtos e o
ntmero de e-skills
associados a
plataforma.

Sim.

Sim.

Sim.

As normas de
produto diferem
de pais para pais.

Brasil e Estados
Unidos.

Sim, para o
continente
americano, devido
ao custo.

Aumento do Expanséo do
conhecimento, em numero de clientes;
termos de utilizagao pandemia
de um novo canal de aumentou
vendas; aumento das oportunidade de
vendas. vendas.
Passar de vendas em Custos logisticos
quantidades muito elevados; questdes
elevadas (aos alfandegarias;
distribuidores), para custos iniciais.

vendas diretas
reduzidas ao
consumidor final;
concorréncia,
conseguir entregas e
pregos competitivos.
Sim. Sim e ndo, 0s
custos em si da
internacionalizagao
tradicional sdo
muito altos, no
entanto ha um
contacto direto
com profissionais
do setor, o que
pode potenciar as

vendas.
Sim. Nao existem dados
suficientes.
Sim. Sim.
Fraca notoriedade da Grande
marca, por ser investimento;
recente; questdes logisticas.
concorréncia,
barreiras
burocraticas.
Unido Europeia, 11
Estados Unidos e
Asia.
América do Norte, Neste momento
América do Sul e ndo ha planos de
paises asiaticos, aumento.
como China.
Todas as pessoas O website em si
podem aceder ao ndo tem, mas no
website, mas as areas processo de
de envio estdo compra o checkout
limitadas. tem.

Fonte: Elaboracao propria
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Reconhecimento da
marca.

Legislagao.

Sim.

Sim.

Sim.

Nao houve
problemas.

Europa, América do
Sul, Asia e Reino
Unido.

Neste momento nao
hé planos de
aumento.

Sim, devido a
questoes
alfandegarias, para
os Estados Unidos e
Brasil.

Diversas vantagens.

Adaptacao; falta de
Know-how.

Sim.

Sim.

Sim.

Questdes
aduaneiras.

Europa.

Nao existe
previsao.

Teve no inicio,
agora nao.



De acordo com os dados obtidos, ¢ possivel afirmar que o comércio eletronico
impulsiona a internacionalizagdo das empresas, sendo que a maioria da amostra
respondeu afirmativamente a questdo “A plataforma online contribuiu para a aceleragdo
da internacionalizacdo da empresa?”. Da amostra, a Gnica empresa que referiu ndo
existir nenhuma relagao direta foi a empresa Ambar. Este facto pode ser interpretado por
esta ser uma empresa ja mais antiga, com clientes internacionais desde os anos 80 e pelo
comércio eletrénico apenas comecar a ser utilizado mais recentemente (em 2014) para
venda em mercados externos. Pelo contrario, as restantes empresas iniciaram as vendas
para mercados internacionais através da plataforma online desde a sua criagdo ou logo
apos a sua criacdo, como ¢ o caso da empresa Unique Flavours que iniciou o seu
processo de internacionalizacdo um ano depois da sua criagdo. Neste contexto, €
possivel evidenciar o modelo born global, uma vez que se confirma que as empresas
criadas nas ultimas décadas tém vindo a ser rdpidas na ado¢do de canais baseados na

internet e que, praticamente desde a sua criacdo, “nascem” globais.

No entanto, e apesar de se identificar uma discrepancia nas respostas analisadas
anteriormente, quando questionadas se ja tinham em mente a plataforma ser um meio de
entrada em mercadas internacionais, todas responderam afirmativamente. Esta
concordancia pode ser resultado do facto de, como visto anteriormente na revisdo da
literatura, os custos de manutencdo e¢ de criacdo de um website serem reduzidos
comparativamente com os custos de internacionalizacdo tradicionais, algo com que
todas as empresas concordaram. A empresa Unique Flavours acrescentou ainda um
ponto relevante, que foi o facto de apesar dos custos de internacionalizagdo tradicionais
serem altos, este processo traz outras vantagens, como um contacto direto com
profissionais do setor e possiveis clientes, podendo proporcionar, desta forma, o

aumento das vendas, algo que o canal online nao permite.

No que diz respeito a vontade de criacdo da plataforma online, as empresas Uva Wine
Shop, Vargem e Easywine concordaram que esta se deveu ao desejo de alcangar novos
mercados no estrangeiro e apenas a primeira aqui referida identificou uma necessidade
para a criagdo da mesma. As duas empresas restantes identificaram outras motivagdes,
mais propriamente o reconhecimento da oportunidade de negodcio (empresa Unique

Flavours) e as exigéncias do negdcio a nivel mundial (empresa Ambar).
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Quando analisadas as barreiras a implementagdo do canal de comércio eletronico,
encontramos alguns pontos comuns entre a amostra. As empresas Ambar e Easywine
identificaram a falta de know-how/ntiimero de skills necesséarias. A empresa Uva Wine
Shop identificou a concorréncia e as entregas internacionais a pre¢os competitivos. As
empresas Vargem e Unique Flavours abordaram os temas da legislagdo, questdes
alfandegdrias, custos iniciais e tarifas logisticas. Este ponto das questdes legislativas e
alfandegéarias ¢ abordado, outra vez, quando se pergunta as empresas se o website tem
alguma limitagdo geografica. Com excecdo da empresa FEasywine, as restantes
indicaram que o website tem limitacdes no checkout/processo de envio, uma vez que,

devido as questdes referidas anteriormente, o envio torna-se dificil e caro.

Quando abordadas sobre as motivagdes para se internacionalizarem por via do comércio
eletronico, apenas as empresas Vargem e Uva Wine Shop referiram que a necessidade de
crescimento estava entre as motivagdes, sendo que as limitagdes do mercado nacional
foram ainda indicadas pela ultima empresa aqui referida. As restantes tiveram respostas
dispares, que podem ser evidenciadas na tabela 1, ndo existindo assim uma resposta

global a esta questao.

No que diz respeito aos objetivos que pretendem atingir com a plataforma online, as
respostas mais frequentes foram a sedimentagdo/reconhecimento/importancia da marca,
referido por trés empresas (Uva Wine Shop, Vargem e Unique Flavours), e o desejo de
disponibilizar os produtos no mundo inteiro/atingir um publico maior, também referido
por trés das empresas inquiridas (4Ambar, Easywine e Vargem). Os beneficios
proporcionados pelo comércio eletronico estdo de acordo com os objetivos, sendo que
as empresas voltaram a referir o reconhecimento da marca, assim como o aumento do
publico-alvo para os seus produtos. E ainda importante referir que, sem margem de
duvida, a plataforma online é considerada uma vantagem competitiva da empresa em

relacdo a concorréncia.

Quando abordados os problemas que as empresas encontram no seu processo de
internacionalizacdo, a amostra volta a referir as barreiras burocraticas (questdes
aduaneiras e logisticas), problemas que voltam a ser comuns entre a maior parte da
amostra (empresas Unique Flavours, Easywine ¢ Uva Wine Shop). Outros problemas

identificados, ndo sendo estes comuns entre as empresas, foram a concorréncia, a
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Problemas

Empresas

notoriedade da marca (Uva Wine Shop), o grande investimento (Unique Flavours) e as

normas dos produtos que diferem entre paises (Ambar).

Por tultimo, analisando a adaptabilidade dos consumidores ao website, o que fica deste
estudo ¢ que as empresas notam que os consumidores de paises que t€ém uma
infraestrutura de internet mais desenvolvida estdo mais familiarizados com o consumo

através do comércio eletronico.

Apo6s a analise dos resultados, ¢ possivel fazer o levantamento de outras questdes que

ndo estavam previstas na literatura.

Primeiramente, ¢ de referir as questdes burocraticas/alfandegarias. Sendo que estas
questdes ndo sdo novidade para os processos de internacionalizacdo tradicionais, como
referido por algumas empresas, podemos verificar que estas também interferem nas
especificagdes do website, uma vez que as empresas se vém obrigadas a limitar o acesso
de compra a consumidores de certos mercados. Um mercado bastante dificil para as
empresas portuguesas, de acordo com as respostas fornecidas pela amostra, ¢ o
continente americano, uma vez que estas questoes tornam dificeis o envio, assim como
os custos que ficam cada vez mais elevados. Se estivermos a falar de produtos que
incluam vidro, ou produtos alimentares, como referido pelas empresas selecionadas,

este processo ainda se torna mais dificil.

A falta da notoriedade da marca na entrada em mercados externos também foi referida
por algumas empresas, impondo-se como um obsticulo no processo de

internacionaliza¢do das empresas, algo também ndo referido na literatura.

Por tultimo, ¢ ainda de referir a concorréncia online, que, devido a pandemia, tem

aumentado exponencialmente, aspeto relevante a ser considerado em estudos futuros.

A tabela 2 apresenta, em sintese, as respostas as questdes de investigacdo colocadas,

tendo por base as empresas incluidas na amostra.

Tabela 2 — Respostas as questdes de investigacdo

Ambar Uva Wine Shop Unique Flavours Vargem
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O comérecio eletrénico
impulsiona a
internacionalizacdo das
empresas?

Quais as motivac¢des para
iniciar o processo de
internacionaliza¢io por via
do comérecio eletrénico?

Quais os objetivos que as
empresas pretendem atingir
com a implementag¢do da
plataforma de comércio
eletrénico?

Quais os beneficios que o
comércio eletrénico
proporciona as empresas?

Quais os problemas que as
empresas encontram no seu
processo de
internacionalizacio?

A plataforma de comércio
eletrénico é uma vantagem
competitiva da empresa em
relagcdo a concorréncia?
As empresas tém limitagoes
geograficas quando se
internacionalizam por meio
do comérecio eletrénico?

Nao tem
relagdo direta

Necessidade de
comunicago
com 0s
clientes; custos
reduzidos.

Proximidade;
extracao de
dados.

Ter mais leitura
e feedback
sobre o0s
produtos.

As normas
diferem em
termos de
criagdo dos
produtos de
pais para pais.

Sim.

Sim.

Sim

Limitagdes do
mercado nacional;
necessidade de
crescimento;
aproveitar os
recursos € o
potencial existente;
custos reduzidos.

Tornar a
plataforma online
da empresa uma
das mais
importantes entre
os seus mercados.

Aprendizagem;
Aumento das
vendas.

Notoriedade da
marca;
concorréncia;
barreiras
burocraticas.

Sim.

Sim.

Sim

Saber identificar a
oportunidade de
negocio; custos

reduzidos.

Sedimentar a
marca em Portugal
€ aumentar a taxa
de exportacao.

Expandir o nimero
de clientes; criag@o
de uma
oportunidade de
vendas.

Grande
investimento;
questdes logisticas.

Sim.

Sim.

Fonte: Elaboracao propria

Sim

Necessidade de
crescimento;
facilidade em
enviar e poder

entrar em outros

mercados; custos
reduzidos.

Reconhecimento
da marca; atingir

um publico maior.

Reconhecimento
da marca.

Naéo houve
problemas.

Sim.

Sim.

Sim

Preocupacido em ter
abordagens de
transformagao
digital; custos

reduzidos.

Trazer mais
rendimento a
empresa; permitir
que os vinhos
portugueses sejam
disponibilizados no
mundo inteiro.

Diversas vantagens.

Questdes
aduaneiras.

Sim.

Nao.

Confrontando os resultados com as teorias de internacionalizacdo, verifica-se que o

modelo de Uppsala ndo se aplica quando se fala de internacionalizacdo por via do

comércio

eletronico,

uma Vvez

que as

empresas

quando pensam na

sua

internacionalizacdo ndo tém em conta a distancia psiquica nem fazem este processo de

forma lenta e gradual. No entanto, ¢ de referir, que no inicio do seu processo de

internacionaliza¢@o, nos anos 80, a empresa Ambar seguiu um processo mais tradicional

mais alinhado com o modelo de Uppsala. Isto é, comecou o seu processo de
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internacionaliza¢do de forma gradual para mercados mais proximos, com recurso a
grandes distribuidores (B2B), ndo tendo, desta forma, vendas diretas para os seus

consumidores finais.

De um modo geral as empresas que se internacionalizaram por via do comércio
eletronico estdo mais alinhadas com o modelo das born global, pois verifica-se que as
empresas analisadas “nascem” mais internacionalizadas, devido ao facto de o mercado
ser atualmente mais global, proporcionando mais vias para este processo acontecer mais
cedo, de uma forma mais rapida, sem necessidade de pensar em que mercados devem

abranger primeiro.

O paradigma eclético ¢ evidenciado neste estudo quando se tem por base as vantagens
de localizagdo, uma vez que estas servem para ilustrar a necessidade de os paises
deterem infraestruturas de internet mais desenvolvidas, de modo a atrair e reter as
empresas de comércio eletronico, pois caso contrario dificilmente o comércio online
podera desenvolver-se. Isto é presente no estudo quando a amostra refere que se nota
que os paises que tém infraestruturas de infernet menos desenvolvidas tém mais

dificuldades no processo de compra por via do comércio eletronico.

No que diz respeito a teoria das redes, esta ¢ uma teoria importante quando se fala do
processo de internacionalizagdo das empresas, no entanto, de acordo com os resultados

da amostra, esta ndo ¢ uma teoria relevante para o estudo realizado.
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CAPITULO V — CONSIDERACOES FINAIS
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Num mundo cada vez mais globalizado e competitivo, os mercados externos tém um
papel fundamental. Para além disso, a situa¢do pandémica que estamos a viver, tornou o
comércio eletronico mais relevante. Por isso, as empresas tendem a utilizar cada vez
mais o comércio eletronico como um canal alternativo de vendas, assim como um meio

alternativo e mais barato para a entrada em mercados externos.

O presente estudo teve como objetivo principal analisar a utilizacdo do comércio
eletrobnico no processo de internacionalizagdo das empresas portuguesas,
nomeadamente, compreender se o comércio eletronico impulsiona a sua
internacionalizacdo, analisar as motivagdes das empresas para iniciarem o processo de
internacionalizacdo por via do comércio eletronico, analisar os objetivos que as
empresas pretendem atingir com a implementagdo da plataforma de comércio eletronico
e os seus beneficios, identificar os problemas que as empresas encontram no seu
processo de internacionalizacdo, perceber se a plataforma de comércio eletronico € uma
vantagem competitiva da empresa em relagdo a concorréncia e perceber se as empresas
tém limitagdes geograficas quando se internacionalizam por meio do comércio

eletronico.

Depois de analisados os casos, foram encontradas varias motivagdes para as empresas
nacionais iniciarem o seu processo de internacionalizagdo por via do comércio
eletronico, sendo que ndo se encontra uma resposta que seja comum a todas as
empresas. Entre essas motivagdes, podem-se referir as seguintes: necessidade de
comunica¢cdo com os clientes; o facto de ser uma nova oportunidade de negocio;
facilidade em entrar em outros mercados; necessidade de transicdo para o digital. Trés
das empresas referiram que a necessidade de crescimento estava entre as suas
motivagdes, especificando uma delas ser a limitagdo do mercado nacional uma das
razdes principais. Os custos reduzidos de manutencdo e de criagdo de um website

também podem ser considerados como motivagdes.

No que diz respeito aos objetivos com a implementagdo da plataforma de comércio
eletronico, estes sdo diversos, sendo os mais comuns o reconhecimento da marca € o

aumento das exportacdes.

O mais comum dos beneficios proporcionados pelo comércio eletrénico foi o aumento

das vendas.
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Outro aspeto onde surge alguma divergéncia em relacdo as respostas obtidas foram os
problemas que as empresas encontram no seu processo de internacionalizagdo,
destacando-se as questdes logisticas/alfandegéarias que devem ser consideradas
relevantes, uma vez que impdem barreiras, podendo aumentar os custos e até obrigar as
empresas a restringirem os mercados nos quais atuam. Outros dos problemas
assinalados foram a fraca notoriedade da marca, a concorréncia, a necessidade de

grande investimento e as normas que diferem entre os paises.

E ainda de destacar que, apesar da plataforma online contribuir para um aumento da
internacionalizacdo das empresas, estas ainda tém limitagdes geograficas. Isto deve-se,
de acordo com a amostra, as questdes logisticas e burocraticas/alfandegarias, que
implicam restri¢des no envio das mercadorias para certos mercados. Assinale-se que, de
acordo com os entrevistados, o continente americano € considerado um mercado de

entrada dificil.

Por ultimo, o estudo confirma que a plataforma de comércio eletrénico ¢ uma vantagem
competitiva das empresas em relagdo a concorréncia e que o comércio eletronico

impulsiona a internacionalizagdo das mesmas.

Em resumo, o estudo levanta questdes importantes relativas ao processo de
internacionalizacdo por via do comércio eletronico. Por um lado, alerta para as questdes
burocraticas/alfandegarias, que sdo importantes, evidenciando-se nas especificacdes do
website, uma vez que as empresas se vém obrigadas a limitar o acesso de compra a
consumidores de certos mercados especificos. Por outro lado, a falta da notoriedade da
marca nos mercados externos também se revelou importante, dificultando a aceitagdo e
a confianc¢a do consumidor final. Por tltimo, a concorréncia, que teve um impacto maior
devido a pandemia, uma vez que as empresas estdo cada vez mais a escolher este canal
como um meio alternativo a internacionalizagdo tradicional e, devido ao facto de este

estar sempre funcional e ativo independentemente de qualquer questdo que possa surgir.

Os resultados obtidos neste estudo sdo relevantes para empresas que se queiram
internacionalizar futuramente por via do comércio eletronico, uma vez que este potencia
as vendas e diminui os custos de internacionalizagdo. Para além disso, os consumidores
preferem cada vez mais realizar as suas compras pela internet, sendo que ¢ mais

cémodo e acessivel. Outra vantagem que se pode retirar a partir deste estudo, ¢ o facto
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de que com uma presenga online as empresas conseguem alcangar diversos mercados
mais facil e rapidamente, algo que seria mais dificil de alcangar se optassem por um

processo de internacionalizacdo tradicional, que ¢ mais gradual e lento.

De acordo com as conclusdes deste estudo, ¢ ainda importante referir que aquando da
internacionalizacdo das empresas nacionais, estas devem ter em conta que, apesar do
comércio eletronico ser um meio facilitador para a entrada em outros mercados, este
também tem algumas desvantagens, como a necessidade de adaptacdo, uma vez que este
¢ um meio alternativo relativamente recente. Por isso, ha uma necessidade de captar
recursos humanos especializados e saber gerir as skills € o know-how que tém em
direcdo a plataforma, assim como as questdes logisticas que continuam a ser

evidenciadas.

E ainda importante referir que, tendo em conta as especificagdes do website, as
empresas que optem pela sua criagdo devem disponibiliza-lo em varias linguas, de
modo a conseguirem atingir um publico diverso e mais vasto. Para além disso, devem
ter o cuidado de tornar a plataforma acessivel, uma vez que sdo notaveis as diferencas
na utilizacdo da mesma por parte de consumidores de paises com uma infraestrutura de
internet mais desenvolvida, comparativamente aos menos desenvolvidos, estando os
primeiros mais familiarizados com este novo meio de compra e venda de

produtos/servigos.

A principal limitacdo deste estudo prende-se com o niimero reduzido da amostra, o que
leva a que ndo seja possivel a generalizacdo dos resultados. Outra limitagdo encontrada
foi o facto de a investigacao ter sido levada a cabo na dtica das empresas, o que tornou a
recolha dos dados mais complexa, pois ainda hd uma certa resisténcia por parte das
empresas em participar em estudos deste tipo. Por ultimo, ¢ ainda importante referir o
facto de ndo haver literatura suficiente que relacione estes dois temas, ou seja,
atualmente, existe uma lacuna na literatura referente ao impacto que o comércio
eletronico exerce sobre o processo de internacionalizagdo de uma empresa. Desta forma,
este estudo tenta ser um ponto de partida para serem iniciadas mais discussdes sobre

este topico.

Este estudo abre portas a futuras investigacdes, sendo que seria interessante analisar um

maior nimero de empresas, que vendam produtos diferentes, de modo a evidenciar
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pontos comuns, padrdes e até algumas diferengas no processo de internacionalizagdo
através do comércio eletronico e seria ainda importante relacionar este tema com
assuntos mais recentes e de igual modo importantes referentes a propriedade intelectual
e a complementaridade da utilizagdo do comércio eletrénico para mercados externos

com as etapas da internacionaliza¢do mais tradicional.
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Apéndice I — Guido da entrevista

o Qual o ano de criagdo da empresa?

o Qual o ano de inicio da utilizagdo do comércio eletronico para venda em mercados
externos?

o Quais foram as motivagdes para a empresa se internacionalizar por via do comércio
eletronico? Por exemplo, estdo as limitagdes do mercado nacional e a necessidade de
crescimento entre essas motivagdes?

o Quando foi criada a plataforma online, j& tinham em mente esta ser um meio de
entrada em mercados internacionais?

o O desenvolvimento desta plataforma de e-commerce surgiu por necessidade ou foi
para alcancar novos mercados no estrangeiro?

o Quais os objetivos que pretendem atingir com a plataforma de comércio eletrénico?

o A plataforma online contribuiu para a acelerag@o da internacionalizacdo da empresa?

o Quais os beneficios que o comércio eletrénico proporcionou a empresa?

o Quais foram as maiores barreiras a implementacdo deste canal, tanto a nivel de
obstaculos internos como externos a empresa?

o Considera que os custos de manuten¢do e de criacdo de um site sdo considerados
reduzidos comparativamente aos custos de internacionalizagdo tradicionais?

o Nota-se uma diferenca entre paises que t€ém uma infra-estrutura de internet ja mais
desenvolvida, estdo mais familiarizados a trabalhar com o site?

o Considera que a plataforma online ¢ uma vantagem competitiva da empresa em
relacdo a concorréncia?

o Quais os problemas que encontraram no processo de internacionalizacao?

o Em quantos mercados atuam atualmente?

o Quantos mercados pretendem abranger?

o O site tem alguma limitacdo geografica?
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Apéndice II — Entrevista Ambar

Entrevistado: Fatima Araujo [FA]

Funcgao: Diretora de marketing

Data: 27/05/2021

Local: Online

Diana Meireles [DM]: Qual o ano de criacido da empresa?
FA: 1939.

DM: Qual o ano de inicio da utilizacdo do comércio eletronico para venda em

mercados externos?

FA: Nos s6 temos a nossa plataforma online e comegamos com o comércio eletronico
desde 2014, entretanto desenvolvemos novas plataformas e ja vamos langar a terceira.
Primeira 2014, segunda 2017 com mais mercados e com muitas linguas associadas e

estamos prestes a langar este ano também ainda a nova loja online reformulada.

DM: Quais foram as motivacdes para a empresa se internacionalizar por via do
comércio eletronico? Por exemplo, estio as limitacoes do mercado nacional e a

necessidade de crescimento entre essas motivacoes?

FA: Claramente, o crescimento para o mercado internacional deu-se de forma
generalizada, ou seja, era mais uma necessidade de comunicagdo com 0s Nossos
clientes, nds ja temos esta plataforma desde 2014, no entanto os clientes internacionais
ja& existem desde os anos 80, mais a0 menos, em que a empresa comegou a
internacionalizar-se mesmo para outros mercados fora da europa e, portanto, para
melhor comunicagdo com esses mercados que ja existem hd muito anos, mais de quatro
décadas. Aqui ¢ s6 mesmo a evolucdo normal do negdcio e, portanto, as novas
tecnologias e da aplicacdo dessas novas tecnologias sempre em tudo o que nos fazemos,
nds estamos sempre na vanguarda quer em termos de produto, quer em termos de

comunicagdo e em termos de tecnologias.
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DM: Quando foi criada a plataforma online, ja tinham em mente esta ser um meio

de entrada em mercados internacionais?

FA: Sim, de imediato foi colocado logo, porque os nossos catdlogos diziam que os
nossos produtos existem desde sempre em trés linguas, o caso hispanico ¢ muito
importante para nds a muitos, muitos anos, ¢ depois a lingua inglesa, a lingua universal
para todos os outros mercados, portanto, ja tinhamos isto, quase que nasceu de raiz o

nacional e os internacionais a0 mesmo tempo.

DM: O desenvolvimento desta plataforma de e-commerce surgiu por necessidade

ou foi para alcancar novos mercados no estrangeiro?

FA: A necessidade estd sempre permanente em tudo o que nds fazemos, porque nos
queremos ¢ satisfazer as necessidades de todos os nossos consumidores, sejam eles B2B
ou B2C, portanto a necessidade ¢ intrinseca, ou seja, ndo sentimos nenhuma
necessidade de dizer assim “se ndo tivermos um site online nds nao vamos vender”, ndo
¢ essa a questdo, a questdo ¢ que se a evolugdo do negodcio a nivel mundial assim o
exige, nds também com certeza estaremos a adaptar-nos e estaremos sempre atentos a
tudo o que se passa a nivel mundial para termos as tecnologias mais proximas do nosso

consumidor.

DM: Quais os objetivos que pretendem atingir com a plataforma de comércio

eletronico?

FA: Imensos, em termos de proximidade, tornar as coisas mais faceis e chegar a todo o
lado, temos encomendas de varias partes do mundo para o nosso site online, 0 nosso e-
commerce, ¢ depois do outro lado extrair os dados, muito importante, que até a data
possivelmente ndo o conseguiriamos ter tdo claro em termos de informagdo que nos dao
todas estas plataformas, quem esta interessado, quem ndo estd, quem gosta, quem nao
gosta, opinides dadas mesmo diretamente no site sobre os produtos, isso € muito

importante para nos.

DM: A plataforma online contribuiu para a aceleracio da internacionalizacio da

empresa?

FA: Nao tem uma relagdo direta.
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DM: Quais os beneficios que o comércio eletrénico proporcionou a empresa?

FA: Referi um ao bocadinho, que ¢ mesmo ter mais leitura sobre os nossos produtos, ter
um feedback, porque nés como uma empresa produtora e distribuidora e praticamente
transformadora de todos os artigos de papel, o nosso consumidor ¢ muito B2B, portanto
distribuidores, grandes superficies, os nossos clientes diretamente do que propriamente
o consumidor final, com esta porta aberta temos muita mais leitura dos nossos produtos
e da adaptabilidade dos nossos produtos a cada cliente, e temos muitos mais dados quer
demograficos, quer de tendéncias, quer de quando se lanca uma cole¢do, quando

fazemos algumas situagdes teste, etc., por isso temos que adaptar essa situacao.

DM: Quais foram as maiores barreiras a implementaciao deste canal, tanto a nivel

de obstaculos internos como externos a empresa?

FA: Nao tivemos praticamente nenhuns, a Unica situacdo ¢ mesmo gerir o niamero de
produtos e o nimero de e-skills que temos direcionados para a plataforma, mas temos os
recursos internos e fomos nos adaptando com todo o know-how para avangar com as

plataformas sem qualquer problema.

DM: Considera que os custos de manutencio e de criacio de um site sido
considerados reduzidos comparativamente aos custos de internacionalizacio

tradicionais?

FA: Se compararmos dessa forma sim, sdo mais reduzidos relativamente aos custos de
internacionalizacdo tradicionais, se considerarmos o tradicional uma viagem a ir a um

cliente, ter uma reunido presencial, sim, ¢ muito mais complicado.

DM: Nota-se uma diferenca entre paises que tém uma infra-estrutura de internet

ja mais desenvolvida, estdo mais familiarizados a trabalhar com o site?

FA: Sim, sem duvida, sem duvida que sim, nota-se bem quem esta mais evoluido, quem
j& tem mais plataformas, quem ja estd mais habituado a trabalhar com as plataformas,

existe uma integragdo muito mais rapida com esses clientes.

DM: Considera que a plataforma online ¢ uma vantagem competitiva da empresa

em relacao a concorréncia?
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FA: Com certeza que sim, a plataforma ¢ mesmo uma montra para todo o mundo de
todos os nossos produtos, todos os nossos produtos neste momento estdo acessiveis a

distancia de um clique.

DM: Quais os problemas que encontraram no processo de internacionaliza¢io?

FA: Como lhe disse, depende do que me estd a falar, se forem os problemas dos anos
80, claro que sim, existe uma dificuldade em termos de produto, porque cada produto,
cada pais, neste caso, tem as suas normas, os riscados interiores tém todos normas
diferentes, por exemplo, a distancia entre linhas dentro dos cadernos sdo diferentes de
pais para pais, existem aqui muitas especificidades ligadas ao nosso tipo de produto de

pais para pais, sim.

DM: Em quantos mercados atuam atualmente?

FA: 32.

DM: Quantos mercados pretendem abranger?

FA: Para j4 mantermo-nos nesses € nds estamos quase em todas as plataformas em todo
mundo, claro que sim, ainda existem muitos mercados a chegar 14, mas possivelmente
mercados mais de Brasil, Estados Unidos, esses ai sim, ainda estamos aqui com alguns

entraves.

DM: O site tem alguma limitacio geografica?

FA: Tem, nesses paises sim, porque o produto fica caro exportar para tudo o que ¢
continente americano, tanto que estd limitado, ndo estd limitado, mas limita-se a si

proprio o envio de um produto para essas areas.

DM: Muito obrigada pela participacao.
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Apéndice I1I — Entrevista Uva Wine Shop

Entrevistado: Alvaro Oliveira [AO]

Funcgao: E-commerce manager

Data: 27/05/2021

Local: Online

Diana Meireles [DM]: Qual o ano de criacido da empresa?
AO: 2019, outubro.

DM: Qual o ano de inicio da utilizacdo do comércio eletronico para venda em

mercados externos?
AO: Foi na mesma altura, nos iniciamos o mercado nacional e o internacional.

DM: Quais foram as motivacdes para a empresa se internacionalizar por via do
comércio eletronico? Por exemplo, estio as limitacoes do mercado nacional e a

necessidade de crescimento entre essas motivacoes?

AO: Sim, também, ¢ no fundo foi resultante da identificagdo de uma necessidade de
vender as marcas de um canal que ndo existia € no fundo de haver uma ideia de estar a
chegar a consumidores que por outro meio ndo estavam a ser alcangados, portanto, no
fundo foi tentar aproveitar um pouco o potencial existente e também os recursos, visto
que as operagdes logisticas, financeiras, contabilisticas, etc., j4 estavam criadas e no

fundo abriu-se aqui mais um canal.

DM: Quando foi criada a plataforma online, ja tinham em mente esta ser um meio

de entrada em mercados internacionais?
AO: Sim, sem duvida.

DM: O desenvolvimento desta plataforma de e-commerce surgiu por necessidade

ou foi para alcancar novos mercados no estrangeiro?
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AO: Eu diria que foi um pouco dos dois, ou seja, claro que havia essa necessidade no
fundo de rentabilizar o potencial em maos, mas, portanto, nos ja tinhamos outros canais
de venda como a exportagdo, a trabalhar com varios mercados, mas numa 6tica mais
B2B, ou seja, para outros clientes como retalhistas. Em termos de comunicagdo, o

cliente final ainda ndo existia e passou a existir.

DM: Quais os objetivos que pretendem atingir com a plataforma de comércio

eletronico?

AO: O objetivo principal, e continua a estar de acordo com o objetivo principal
definido, ¢ no fundo tornar o Uva Wine Shop uma das plataformas mais importantes em
termos de consideragdo dos mercados considerados prioritarios. Primeiramente a nivel
nacional, Portugal, e depois crescer mais nos mercados que nos consideramos

estratégicos, neste caso o Reino Unido, Alemanha e Franga.

DM: A plataforma online contribuiu para a aceleracio da internacionalizacio da

empresa?

AO: Sim, podemos dizer que sim, na medida em que, principalmente no ano passado
durante a altura de covid e de encerramento de muitas fronteiras, o online no fundo
assumiu-se como o Unico canal que estava ainda a operar e a fazer com que os

consumidores finais conseguissem ter os vinhos da Sogevinus, portanto diria que sim.

DM: Quais os beneficios que o comércio eletrénico proporcionou a empresa?

AO: Eu diria uma aprendizagem bastante elevada, a integragdo de um canal novo de
vendas ¢ sempre um desafio bastante exigente, mas que abriu portas e abriu mercados,
portanto eu diria que no fundo conseguimos mais vendas e comegamos a vender mais,

quando estavamos a vender zero para determinados paises e para determinados clientes.

DM: Quais foram as maiores barreiras a implementaciao deste canal, tanto a nivel

de obstaculos internos como externos a empresa?

AO: Posso comegar por termos internos. Prende-se sobretudo pelo facto de a tipologia
de encomendas que nos recebemos serem encomendas de consumidor final, ou seja, esta

empresa, a Sogevinus, estava habituada a receberem encomendas em quantidades muito
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elevadas, ou seja, encomendas de restaurantes, de supermercados, hipermercados, etc., e
no fundo passou a comegar a vender e a introduzir processos logisticos de toda a
operacdo de consumidor final, ou seja, portanto estdvamos num dia a separar
encomendas de 1000000 de garrafas para o pingo doce ou continente, como 6 unidades,
portanto, uma caixa de vinho para um cliente no Porto ou em Lisboa e, portanto, isto
aqui obrigou a no fundo uma reaproveitagdo do espaco de armazém e novas rotinas dos
proprios funcionarios de armazém, em termos de reaprovisionamento das referéncias,
selecdo das referéncias, que estdo na loja online, etc. Em termos externos, nos sentimos
um obstaculo bastante grande devido a concorréncia, ou seja, quando nos iniciamos
apesar de ndo haverem muitos players no mercado havia dois bastante relevantes, a
Garrafeira Nacional e a Portugal Vineyards, e nds apesar de termos lojas fisicas, temos
apenas no Porto e em Gaia e, por exemplo, a Garrafeira Nacional tem em muito mais
cidades, tem um servigo que permite, por exemplo, uma entrega em loja, recolha em
loja, trocas a partir da loja, no fundo comecaram aqui com umas vantagens que nds nao
conseguiamos, além do facto de nés vendermos apenas as marcas do grupo que sio 6
principais e a Garrafeira Nacional ter milhares de vinhos ha venda, ndo sei, imagino
dezenas de marcas. Posso dizer que ¢ o principal, foi o principal obstaculo. A seguir a
isso, e também como deve imaginar, com a quarentena muitas marcas comecaram a
abrir o canal online assim numa questdo de dias e a concorréncia aumentou
exponencialmente, acho que posso dizer que ¢ o principal obstaculo. Depois posso
mencionar aqui um também que pode ser importante que ¢, o Reino Unido ¢ um dos
nossos principais mercados e com a saida da europeia comegamos a ter aqui bastante
mais dificuldade em garantir, primeiro timing de entrega competitivos ¢ também precos
de entrega para o cliente bastante mais caros. Acho que sdo os principais obstaculos que

temos neste momento.

DM: Considera que os custos de manutencio e de criacio de um site sido
considerados reduzidos comparativamente aos custos de internacionalizacio

tradicionais?

AO: Sim, sem duvida, claro que depende sempre um bocadinho da organizacdo interna,
mas os custos em si de operar digitalmente sdo muito benéficos em relagdo a uma

operagao tipica de abertura de uma loja num pais estrangeiro, diria que sim.
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DM: Nota-se uma diferenca entre paises que tém uma infra-estrutura de internet

ja mais desenvolvida, estdo mais familiarizados a trabalhar com o site?

AO: Sim, sem duvida. Na nossa decisdo de comegarmos a apostar nos mercados
estratégicos que eu referi, nos avaliamos sempre um fator que ¢ o numero de compras,
seja em vinhos, seja outro setor qualquer, o nimero de compras totais versus compras
online e, por exemplo, podemos perceber que no Reino Unido ou na Alemanha a
populacdo estd muito mais habituada a comprar online, tem habitos de consumo muito
mais avangados do que em Portugal, em Portugal ainda existe uma grande percentagem
de pessoas que nunca compra online por varios motivos, seja porque ¢ comodo recorrer

ainda aos meios fisicos.

DM: Considera que a plataforma online ¢ uma vantagem competitiva da empresa

em relacao a concorréncia?

AO: E uma pergunta dificil. Eu acredito que sim, em alguns fatores, porque como nos
trabalhamos diretamente com marcas como a Kopke, como a Cdlem, etc., muitas vezes
nds conseguimos beneficiar da ligacdo a propria marca e ter acesso a novidades e
produtos exclusivos de uma forma muito mais facilitada, obviamente, portanto nos ai
temos uma vantagem, s6 que depois temos sempre a questdo da escala, como estava a
dizer, que os nossos players t€m, nesse aspeto, vantagens gigantes, t€ém frotas de
distribuigdo proprias, tém contratos com transportadores que lhes permite também
oferecer pregos muito mais baratos aos consumidores e fazer campanhas de portes gratis

com mais frequéncia, etc.
DM: Quais os problemas que encontraram no processo de internacionaliza¢io?

AOQO: Posso dizer talvez a notoriedade da marca, porque nds percebemos que pronto
iniciar uma marca nova ¢ competir com 0s players maiores, pode ser algo custoso e
existem muitas marcas, principalmente de vinho do Porto, e depois existem vinhos, nds
temos os vinhos do Douro, mas existem muitas outras regides que competem connosco.
Portanto, eu diria que a concorréncia foi um obstaculo e mesmo em termos de promogao
de canais que nos utilizamos como o Google ads, as redes sociais, newsletters, etc., que
nds temos sempre que concorrer com players ja muito grandes e que ja trabalham nisto

hé bastante tempo, portanto eu diria, mais uma vez, a concorréncia. Depois, claro que
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existem algumas barreiras um pouco mais burocraticas, como posso salientar a Suica
que ¢ um mercado importante para nds, mas que apresenta aqui bastante desvantagens
em termos de expedi¢des e pelo facto de terem condig¢des alfandegérias que muitas
vezes obrigam os consumidores a terem que pagar um extra sempre que decorrem as
encomendas, os Estados Unidos ¢ outro caso. Acho que sdo os principais obstaculos que

temos vindo a enfrentar.
DM: Em quantos mercados atuam atualmente?

AO: Nos neste momento estamos em toda a Unido Europeia e estamos também nos
Estados Unidos, ja fizemos alguns envios esporadicos para a Asia, mas, sobretudo, ¢ a

Unido Europeia.
DM: Quantos mercados pretendem abranger?

AO: Nos estamos aqui um bocadito a espera de perceber como ¢ que os resultados
correm, mas a nossa ideia serd expandir-nos para, por exemplo, para a América do
Norte e para a América do Sul, também paises asiaticos, como a China ja apostamos
que tem bastante potencial, nds s6 ainda ndo entramos porque ja temos um canal de
distribuicdo que ndo ¢ online, mas € o de exportacdo bastante forte e pronto, apesar de
tudo, isto ¢ um projeto ainda recente, estamos numa fase aprendizagem, ainda estamos
aqui, digamos, a afinar muitos processos para que depois quando j& tivermos
nacionalmente e dentro da Europa os processos totalmente afinados depois ai sim

teremos condigdes para evoluir.
DM: O site tem alguma limitacio geografica?

AOQO: Nao, ou seja, toda a gente pode aceder ao site, depois nds o que temos € as areas de
envio relativamente limitadas porque, pronto, existem paises para os quais nds nao
conseguimos expedir de todo, como ¢ o caso do Brasil em que recebemos contactos
diariamente, mas as encomendas europeias ndo conseguem, se forem vinho, ndo
conseguem chegar 14 intactas e mesmo quando chegam a alfandega brasileira dificulta
ao maximo o processo. Nos, no entanto, damos sempre a possibilidade de, se o pais em
questdo ndo estiver abrangido dentro da nossa lista, nds temos uma possibilidade de o
consumidor nos enviar um e-mail e nds tentarmos contornar aqui alguma questao mais

burocratica e fazer com que o vinho chegue a pessoa de outra forma.
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DM: Muito obrigada pela participacio.
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Apéndice IV — Entrevista Unique Flavours
Entrevistado: Bernardo Brito [BB]

Funcao: CEO

Data: 08/06/2021

Local: Online

Diana Meireles [DM]: Qual o ano de criacido da empresa?
BB: 2019

DM: Qual o ano de inicio da utilizacdo do comércio eletronico para venda em

mercados externos?
BB: 2020

DM: Quais foram as motivacdes para a empresa se internacionalizar por via do
comércio eletronico? Por exemplo, estio as limitacoes do mercado nacional e a

necessidade de crescimento entre essas motivacoes?

BB: Nao, foi mesmo a oportunidade de negdcio tendo em conta o nosso setor que nos
estamos a trabalhar que ¢ produtos alimentares 100% portugueses e fazer chegar 14 fora
digamos assim os produtos nacionais, de uma maneira que ndo estava a ser feito,

digamos assim.

DM: Quando foi criada a plataforma online, ja tinham em mente esta ser um meio

de entrada em mercados internacionais?
BB: Sim.

DM: O desenvolvimento desta plataforma de e-commerce surgiu por necessidade

ou foi para alcancar novos mercados no estrangeiro?

BB: Diria que foi o reconhecer a oportunidade de negdcio.
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DM: Quais os objetivos que pretendem atingir com a plataforma de comércio

eletronico?

BB: Neste momento pretendemos continuar a sedimentar a nossa marca em Portugal e
também aumentar a nossa taxa de exportagdo para os produtos que estamos a trabalhar

atualmente.

DM: A plataforma online contribuiu para a aceleracio da internacionalizacio da

empresa?

BB: Sim.

DM: Quais os beneficios que o comércio eletrénico proporcionou a empresa?

BB: Face ao ano que foi parece quase 6bvio ndo €, portanto com muita coisa fechada
limitagdes etc., criou-se uma oportunidade, a0 mesmo tempo o comércio eletrénico hoje
permite-nos expandir muito mais o nosso numero de clientes ndo é e portanto isso acaba

por ser algo que noés estamos sempre a procura.

DM: Quais foram as maiores barreiras a implementaciao deste canal, tanto a nivel

de obstaculos internos como externos a empresa?

BB: Eu diria que os obstaculos sdo as altas tarifas logisticas, porque estamos a falar de
alimentos e portanto tem que ser no menor tempo possivel € a0 mesmo tempo algumas
questdes alfandegarias como por exemplo o Reino Unido noés deixamos agora
recentemente de enviar para o Reino Unido devido a muitas complicagdes no que toca a
parte alfandegaria ndo ¢, dou este exemplo tivemos uma encomenda ha pouco tempo
que continha cerca de 5 ou 6 queijos, eles exigiam a composi¢do técnica com exatiddo
de cada queijo, em pequenos produtores isso ndo ¢ possivel, e portanto acabou por vir a
encomenda para tras estamos a fazer o reembolso e isso faz com que, enfim haja aqui
estas limitagdes, também os nossos operadores logisticos, de diferentes tamanhos nao
estdo preparados para este tipo de negdcio alimentar online porque vemos que muitos
levam produtos mas ndo levam vidro, portanto significa que nds para entregarmos na
Europa como estamos a fazer em 48 horas, as pessoas ndo podem comprar vinho ja nos
limita também o nosso processo de internacionalizagdo, portanto eu diria que estes sdo

os maiores obstaculos. A nivel interno, os maiores obstaculos sdo os custos iniciais,
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portanto ter uma plataforma especializada no e-commerce ndo ¢ facil e todo o
investimento em si obriga a muito marketing e muita publicidade e isso sdo custos que
também foi fruto da pandemia, houve uma grande mudanca de paradigma e aumentou

tudo naturalmente.

DM: Considera que os custos de manutencio e de criacio de um site sido
considerados reduzidos comparativamente aos custos de internacionalizacio

tradicionais?

BB: Sim e ndo. Isto ¢, o custo de internacionalizagdo que se tivermos a comparar com
feiras por exemplo sdo custos muito altos que ndo sdo disponiveis para qualquer
empresa no entanto ha um contato direto com profissionais do setor digamos assim e
que pode potenciar as vendas significa isto dizer que ¢ um canal muito mais direcionado
para o B2B, enquanto que o comércio eletronico por tradicdo esta mais vocacionado
para o B2C, os custos sao muito altos especialmente se tivermos a falar por exemplo
fazer uma campanha em Franga porque nds ja exportamos para a Franga mas nunca
fizemos nenhuma campanhas 14 mas sabemos que se fizemos uma campanha em
propor¢do similar ao que se gasta numa feira permite-nos fazer um texto muito mais
barato e isto, ainda mais significante eu diria se o produto for ndo perecivel, quer dizer
podemos falar aqui de uma marca de roupa ou outro tipo de produto e portanto acaba
por o que eu acho ¢ que as pessoas os processos que fazem no B2B capaz de
internacionalizacdo devem também pensa-los para o proprio site e portanto ter tudo
também adaptado a cada pais e isso acho que infelizmente ndo ha muita gente a fazer

ainda.

DM: Nota-se uma diferenca entre paises que tém uma infra-estrutura de internet

ja mais desenvolvida, estao mais familiarizados a trabalhar com o site?

BB: Eu ndo tenho dados suficientes para isso porque eu parto do pressuposto na Europa
estamos todos mais ou menos desenvolvidos, portanto eu por motivos legais e de

alfandegas eu nao trabalho mais nenhum mercado, s6 envio para a Europa.

DM: Considera que a plataforma online ¢ uma vantagem competitiva da empresa

em relacao a concorréncia?

BB: Sem duvida.
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DM: Quais os problemas que encontraram no processo de internacionaliza¢io?

BB: No processo de internacionalizagdo temos 2 momentos diferentes que ¢ o
investimento que nos obriga, portanto isso em termos de traducdo de website e
adaptagdo do website para cada pais por motivos legais também e depois as questdes

logisticas que realmente s3o o que mais barreiras nos cria tendo em conta que ¢ B2C.

DM: Em quantos mercados atuam atualmente?

BB: Vou dizer os que ja exporto assim ¢ mais facil: Espanha, Irlanda, Franca, Bélgica,
Alemanha, Holanda, Italia, Luxemburgo, Suécia e Reino Unido j& exportamos e Estados

Unidos também, 11.

DM: Quantos mercados pretendem abranger?

BB: Neste momento ¢ trabalhar os que nds temos.

DM: O site tem alguma limitacio geografica?

BB: O site em si ndo, mas no processo de compra no checkout sim.

DM: Muito obrigada pela participacao.
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Apéndice V — Vargem

Entrevistado: Nuno Mendes [NM]

Fungdo: Soécio-gerente

Data: 11/06/2021

Local: Online

Diana Meireles [DM]: Qual o ano de criacido da empresa?
NM: 2018.

DM: Qual o ano de inicio da utilizacdo do comércio eletronico para venda em

mercados externos?
NM: Foi logo em 2018.

DM: Quais foram as motivacdes para a empresa se internacionalizar por via do
comércio eletronico? Por exemplo, estio as limitacoes do mercado nacional e a

necessidade de crescimento entre essas motivacoes?

NM: Foi a necessidade de crescimento, sem duvida, portanto para fora do pais, também
pela facilidade ndo ¢ que temos hoje em dia em enviar e em poder entrar noutros

mercados.

DM: Quando foi criada a plataforma online, ja tinham em mente esta ser um meio

de entrada em mercados internacionais?
NM: Sim, foi logo inicialmente pensado nisso.

DM: O desenvolvimento desta plataforma de e-commerce surgiu por necessidade

ou foi para alcancar novos mercados no estrangeiro?

NM: A nossa empresa comegou ao contrario, portanto, comecamos pelo online e depois
¢ que abrimos um espaco fisico. Comegamos no sentido que ndo costuma ser normal,

normalmente as pessoas abrem uma loja e depois ¢ que comecam a criar outros canais
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de venda, nds comegamos ao contrario, comegamos exatamente pelo canal digital. Isto
foi um trabalho académico e acabamos por estudar muito bem as coisas e comecar pela
parte online. Também foi para alcancar novos mercados, mas servia como Unico canal

de vendas.

DM: Quais os objetivos que pretendem atingir com a plataforma de comércio

eletronico?

NM: Os objetivos, portanto, 0 maior reconhecimento da marca, chegar a um publico,
chegar a mais pessoas, conseguirmos atingir um publico maior do que aquilo que temos

atualmente no nosso pais. Essencialmente sdo esses os objetivos.

DM: A plataforma online contribuiu para a aceleracio da internacionalizacio da

empresa?

NM: Sim, sem davida.

DM: Quais os beneficios que o comércio eletrénico proporcionou a empresa?

NM: Foi o reconhecimento da marca, portanto, a marca comecar a divulgar-se. A
marca, inicialmente, era o mercado portugués e vendia essencialmente, e hoje também,
essencialmente produtos portugueses e de facto estivamos muito conectados a produtos
de qualidade e a precos acessiveis, portanto de facto sem duvida que a internet foi um

veiculo muito bom para nos, tal como o conhecimento da marca essencialmente.

DM: Quais foram as maiores barreiras a implementaciao deste canal, tanto a nivel

de obstaculos internos como externos a empresa?

NM: Legislacdo, acaba por ser um grande obstaculo porque sdo muitas as leis, ¢ muita
burocracia para podermos colocar tudo conforme a lei e isso foi dos nossos maiores

obstaculos.

DM: Considera que os custos de manutencio e de criacio de um site sido
considerados reduzidos comparativamente aos custos de internacionalizacio
tradicionais?

NM: Sao, sim concordo.
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DM: Nota-se uma diferenca entre paises que tém uma infra-estrutura de internet

ja mais desenvolvida, estdo mais familiarizados a trabalhar com o site?
NM: Sim, sem davida.

DM: Considera que a plataforma online ¢ uma vantagem competitiva da empresa

em relacao a concorréncia?

NM: Inicialmente sim foi, atualmente, como ja ha uma série devido a pandemia,
criaram-se muitas lojas online, muitos canais de venda de lojas que nem sequer
pensavam ter esse meio de comunicacdo, de vendas, portanto, atualmente ja ndo sei se
serd uma vantagem porque hoje em dia quase toda a gente tem, mas sim quem ndo tem

acaba por ser uma vantagem.

DM: Quais os problemas que encontraram no processo de internacionaliza¢io?
NM: Nos nao tivemos muitas dificuldades, correu sempre tudo muito bem.

DM: Em quantos mercados atuam atualmente?

NM: Na Europa, o nacional, sem duvida, América do Sul, Asia e o Reino Unido

também.
DM: Quantos mercados pretendem abranger?

NM: Devido a nossa limitacdo, porque uma vez que somos nds que trabalhamos toda a
parte digital, de construcdo do site isso tudo estd tudo a nosso cargo atualmente a médio
prazo tencionamos estagnar-nos assim durante um periodo e depois entdo comegar a

apostar um bocadinho mais forte na internacionalizagdo outra vez.
DM: O site tem alguma limitacio geografica?

NM: Nos tentamos comegar a vender para o Brasil, mas foi um bocadinho complicado
devido a propria alfaindega do pais e tudo o que seja América e Brasil ¢ muito

complicado a nivel de produtos devido a parte da legislacdo deles.

DM: Muito obrigada pela participacao.
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Apéndice VI — Easywine

Entrevistado: José Lopes [JL]

Fungdo: Soécio-gerente

Data: 15/06/2021

Local: Online

Diana Meireles [DM]: Qual o ano de criacido da empresa?

JL: A Easywine ¢ um projeto dentro de uma empresa que se chama Mainlik. Foi em

2007, maio de 2007.

DM: Qual o ano de inicio da utilizacdo do comércio eletronico para venda em

mercados externos?

JL: E assim, o comércio eletronico comecou verdadeiramente o ano passado, isto €, eu
jé tinha tido abordagens ligadas ao mercado para outros projetos digitais e voltei a
investir nela em 2018, numa perspetiva diferente, ndo como comércio eletrénico, mas
como uma plataforma digital e no ano passado ¢ que decidiu-se investir na area do

comércio eletronico, por isso ¢ desde o ano passado.

DM: Quais foram as motivacdes para a empresa se internacionalizar por via do
comércio eletronico? Por exemplo, estio as limitacoes do mercado nacional e a

necessidade de crescimento entre essas motivacoes?

JL: E assim, eu acho que tem a ver com o sinal dos tempos. As empresas tém que se
preocupar em terem abordagens de transformacao digital, que ¢ uma area que para nds ¢
muito querida e pronto, aquilo que fazemos para os outros decidimos também fazer para
nds, pegamos em algumas areas de negocio que tinhamos know-how e investimos nelas
na componente relacionada com o comércio eletronico, isso conforme disse ¢ um sinal
dos tempos e ¢ um sinal da necessidade também que as pessoas tém de cada vez verem

o mundo mais facilitado no que diz respeito aquilo que sdo as transagdes comerciais.
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DM: Quando foi criada a plataforma online, ja tinham em mente esta ser um meio

de entrada em mercados internacionais?
JL: Sim.

DM: O desenvolvimento desta plataforma de e-commerce surgiu por necessidade

ou foi para alcancar novos mercados no estrangeiro?
JL: Sobretudo para alcancar novos mercados.

DM: Quais os objetivos que pretendem atingir com a plataforma de comércio

eletronico?

JL: Uma nova area de negdcio cuja venda vai trazer mais cashier a empresa mas
sobretudo, alias a plataforma surge de uma logica de n6s também termos dentro de casa
uma componente relacionada com a experimentacdo de comércio eletronico, nos ja
fazemos para terceiros, conforme eu disse nos nao tinhamos nada nosso, a area dos
vinhos estava ligada a uma area que nds também ¢ uma outra area de negocio que tem a
ver com a promog¢ao da regido do Douro e nds resolvemos fazer uma plataforma que
levasse um novo servigo nosso a um conjunto de clientes que nds ja tinhamos na logica
da venda, na logica de quem compra, sim, efetivamente permitir que os vinhos

portugueses sejam disponibilizados no mundo inteiro.

DM: A plataforma online contribuiu para a aceleracio da internacionalizacio da

empresa?

JL: Sim.

DM: Quais os beneficios que o comércio eletrénico proporcionou a empresa?

JL: Nos, propriamente ditos, ¢ s6 mais uma area de negdcio como ela surge de comércio
eletronico, isto €, o que eu quero dizer é que nds ndo tinhamos uma 4rea fisica, este
negocio surgiu para nds ja digitalizado, portanto as vantagens sd3o as que o comércio

eletronico traz a toda a empresa.

DM: Quais foram as maiores barreiras a implementaciao deste canal, tanto a nivel

de obstaculos internos como externos a empresa?
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JL: A adaptagdo necessaria, os tempos que nds vivemos relacionados com o covid,
alguma falta de knmow-how interno na oOtica de operagdes, ndo tanto na Otica de

concetualizagdo estratégica, mas sim na parte operacional.

DM: Considera que os custos de manutencio e de criacio de um site sido
considerados reduzidos comparativamente aos custos de internacionalizacio

tradicionais?

JL: Sim.

DM: Nota-se uma diferenca entre paises que tém uma infra-estrutura de internet

ja mais desenvolvida, estdo mais familiarizados a trabalhar com o site?

JL: Sim.

DM: Considera que a plataforma online ¢ uma vantagem competitiva da empresa

em relacao a concorréncia?

JL: No nosso caso sim, sendo que uma parte dos vinhos eu s6 tenho online, ndo tem

comparagao.

DM: Quais os problemas que encontraram no processo de internacionaliza¢io?

JL: A logistica de vinhos internacional ¢ complexa, ha mercados cuja venda ¢ facil, ha
mercados cuja venda ¢ extremamente complicada e cara pelas questdes aduaneiras, as

questdes aduaneiras em muitos casos sao um grande entrave.

DM: Em quantos mercados atuam atualmente?

JL: Eu posso dizer que o site esta preparado para vender para o mundo todo e sem
praticamente grandes limitagdes, quer dizer, eu acho que nds temos solucdes para
vender praticamente para todos. Mercados que nos estamos a vender ¢ que ¢ diferente,
nds vendemos sobretudo para a Europa, onde o comércio ¢ livre e ¢ mais simples, para

0s outros paises complica porque fica muito caro os custos de envio.

DM: Quantos mercados pretendem abranger?
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JL: E assim o nosso principal foco nio é o mercado internacional, é sobretudo o
mercado nacional, quantos mais mercados conseguirem abrir muito bem, mas isso
também advém daquilo que seja a nossa capacidade financeira de promover
especificamente nesses mercados, ¢ isso que faz a diferenca. Ha4 milhares de sites de
venda de vinho, se ndo h4 milhares haveram bastantes, aquilo que nds tentamos ¢
escolher mercados nos quais fazemos uma aposta, baseado em investimento e promo¢ao
e nos ai pronto, abrimos mercados consoante aquilo que também € a nossa capacidade

financeira.
DM: O site tem alguma limitacio geografica?
JL: Teve no inicio, agora nao.

DM: Muito obrigada pela participacao.
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