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Introducao

O comércio eletrénico tem vindo a
assumir uma importancia crescente no
dominio dos negdécios. Uma parte significativa
das transacdes é feita por essa via, pelo que é
necessario que todas as empresas estejam
ndo s6 cientes dos desafios que o e-
commerce oferece mas que sejam também
capazes de dar uma resposta cabal tirando
partido das oportunidades e minimizando as
ameacas que enfrentam.

O agronegdcio ndo esta fora desta
tendéncia. Urge, por isso, habilitar as
empresas que operam neste setor a
desenvolverem as competéncias necessarias
para atuarem de forma eficaz e eficiente no
dominio do negdcio digital, seja em
articulacdo com formas de comércio mais
tradicionais seja optando por uma atuacao
exclusivamente online.

Pode-se mesmo afirmar que o
agronegoécio possui um grande potencial de
crescimento e alavancagem através das
ferramentas digitais.

Por um lado, estas ferramentas sdo ainda
pouco exploradas neste mercado quando
comparado com outros onde as transacdes
ocorrem numa escala muito significativa
através do meio digital, como é o caso do
turismo. Ha, por isso, uma grande
permeabilidade & criacdo de um
posicionamento  diferenciador face a
concorréncia através dos meios digitais que
possibilite a identificacdo de novos publicos e
a criacdo de novos canais de comunicacao e
interacdo com os clientes por forma a
aumentar o seu nivel de compras e grau de
fidelizacao.

Por outro lado, tendo em atencao a
tendéncia geral no sentido de promover
estilos de vida mais saudaveis, o digital
apresenta um enorme potencial de
crescimento pois essa tendéncia é maior nos
grandes centros urbanos onde o acesso a
produtos agroalimentares saudaveis tende a
ser mais dificil. A criacdo de canais digitais,
facilitadores dessa disponibilizacdo de
produtos que vao ao encontro das novas
tendéncias de consumo, é sem duvida uma
alavanca para o crescimento do agronegdécio.
Obviamente que os primeiros a adotar os
novos meios de promocao dos produtos e de
relacionamento com os clientes irdo ganhar
uma enorme vantagem competitiva face a
concorréncia.

E certo que a inovac&o no é apenas fonte
de novas oportunidades - ela é também
sindnimo de riscos acrescidos. H4, no entanto
que realcar que quem inova é habitualmente
premiado pela identificacéo de
oportunidades e, em consequéncia, por
resultados altamente compensatérios. E por
esta via que sera possivel encontrar melhores
oportunidades para fazer crescer o nimero
de clientes ativos, posicionar-se na linha da
frente e relacionar-se de forma préxima com
os clientes atuais e novos. Certo é que é
precisamente na construcao e fortalecimento
da relacdo entre clientes e empresas que
reside o fator critico de sucesso que garante o
éxito a curto prazo e a sustentabilidade do
negdcio a médio e longo prazo.

Assim, torna-se imperativo perceber e
estar consciente de que a mudanca é um
fator essencial para a vida de qualquer
empresa em qualquer area de negdcio, ndo
sendo o agronegdcio uma excecdo. Pode-se
encarar a mudanga Como Uuma ameaca mas a



via para o sucesso é encara-la como uma
oportunidade que fard com que o negdcio
possa ter um futuro préspero e sustentavel.

Este e-book dirige-se a todos os
profissionais que, estando a trabalhar em
empresas do setor agronegdcio ou encarando
a possibilidade de virem a lancar unidades de
negécio nessa area, pretendam criar e gerir
solucbes de comércio eletronico. Neste
contexto, o objetivo do manual ndo é analisar
teorias e modelos mas antes ajudar a
desenvolver competéncias que permitam
uma atuacdo com sucesso no dominio do
comércio eletrdnico.

Para além desta introducéo, na qual se
pretende evidenciar o e-commerce enquanto
fator de diferenciacdo perante a concorréncia
e gerador de oportunidades de criacdo de
novas e melhores formas de angariar e
fidelizar clientes, o livro inclui sete capitulos.

O Capitulo 2 clarifica o que é o e-
commerce, quais as suas principais vantagens
e limitacdes, bem como os desafios técnicos
e de gestdo que se colocam neste dominio.

O Capitulo 3 enquadra o desenvolvimento
do e-commerce dentro da estratégia de
marketing das empresas, chamando a
atencéo para a necessidade  do
conhecimento do mercado, a selecédo dos
segmentos-alvo, o desenvolvimento de
propostas de valor atrativas e diferencadas e
a operacionalizacdo dessas estratégias
através do mixde marketing.

No Capitulo 4 abordam-se trés grandes
tipos de e-commerce: o B2C - Business-to-
consumer (atualmente o mais significativo), o
B2B - Business-to-business (neste momento,
em grande expansao) e o C2C - Consumer-to-
consumer (com grande potencial de
crescimento futuro).

O Capitulo 5, o maior deste e-book,
centra-se no desenvolvimento do modelo de
negécio de comércio eletrénico enquanto
parte central de qualquer estratégia de e-
commerce. Envolve uma multiplicidade de
decisGes que passam pelo conhecimento dos
clientes até a implementacédo de programas
de fidelizacao, passando pela forma como o
Siteesta estruturado e respetivo web design.

No Capitulo 6 analisa-se a forma de
pagamento dos produtos e servicos pelos
clientes, em particular no que se refere as
opcdes por que as empresas podem optar
bem como a gestédo dos recebimentos.

O Capitulo 7 centra-se na seguranca
eletrénica do ponto de vista do negdcio,
sendo ai abordadas as suas bases bem como
as formas de garantir a seguranca e fiabilidade
das solucées de e-commerce.

O manual termina com o Capitulo 8 onde
se olha para o futuro, perspetivando quais os
desafios, oportunidades e ameacas que as
empresas podem vir a enfrentar no dominio
dos negdcios digitais a curto e médio prazo.
Espera-se que apds a leitura deste manual
muitas das duvidas do leitor estejam
esclarecidas. O principal objetivo é possibilitar
um conhecimento das vantagens e das
solucdes que existem para tirar partido das
oportunidades que o e-commerce pode
trazer ao agronegdcio. Dessa forma, o leitor
ird desenvolver competéncias para a
construcéo e gestdo de uma plataforma de
comércio  eletrénico que permita o
crescimento sustentavel e rentédvel do seu
negdcio.



E-commerce

O e-commerce tem vindo a assumir uma
importancia crescente no mundo dos
negdcios, tanto em contexto B2C (business-
to-consumer) como B2B (business-to-
business) e até ao nivel do C2C (consumer-
to-consumer).

A razdo prende-se com as indmeras
vantagens que proporciona — sem prejuizo,
obviamente, de se reconhecer as respetivas
limitaces e barreiras, como mais adiante se
salientara.

A verdade é que o e-commerce aproxima
as empresas dos clientes, ajuda a caracterizar
de forma mais precisa os diferentes tipos de
comportamento de compra e permite uma
melhor  identificacdo  das  respetivas
necessidades e expectativas. Como tal, pode-
se afirmar que a presenca online € um fator
critico de sucesso para a grande maioria das
empresas.

Em certos casos, devido ao crescimento
exponencial de procura e a necessidade de
entrada em mercados inacessiveis apenas
pela presenca fisica, ha empresas das mais
variadissimas areas de negdcio que encaram
O online como a sua principal via comercial.
Pode parecer exagerado que tal aconteca no
setor do agronegdécio - no entanto, ha
inimeras oportunidades que poderdo ser
perdidas caso ainda ndo haja qualquer
presenca online.

Antes de se abordar a forma de
desenvolver e implementar solucdes de e-
commerce, had que clarificar o que é o e-
commerce, quais as suas vantagens e
limitacdes, bem como os principais desafios
técnicos e de gestdo com que se debate.
Estes sdo, como sintetizados na tabela
abaixo, os objetivos deste capitulo.

Objetivos do Capitulo

1. Clarificar o conceito de e-commerce

2. Entender quais sdo as vertentes de uma estratégia de comércio eletrénico
3. Identificar as suas principais vantagens e limitacoes

4,

ponto técnico quer de gestéo

Perceber quais sdo os desafios mais relevantes que se colocam neste dominio, quer do

2.1. O que é o E-commerce

O e-commerce ou comércio eletrénico é
uma metodologia de negdcios que consiste
na transacao de bens e servicos através da

10

internet ou de qualquer outro meio
eletronico. Este conceito é aplicavel a
qualquer tipo de negécio ou transacdo



comercial que implique troca de informacao.
O seu surgimento € anterior a prépria criacdo
da internet - no entanto, foi através do seu
aparecimento e da utilizacdo em massa que o
comércio eletrénico se popularizou.

O e-commerce envolve tecnologias como
o mobile commerce (m-commerce), a
transferéncia eletréonica de fundos (TEF),
supply chain  management (SCM), web
marketinge electronic data interchange (EDI).

Figura 1. Conceitos associados ao e-commerce
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Mobile commerce

Hoje, os telefones mdéveis passaram a ser a
porta de entrada dos consumidores para o
mundo virtual. Como tal, € natural que boa
parte das compras atualmente ocorra através
destes dispositivos.

Assim, o comércio relacionado com as
compras feitas via telefone modvel é o que
caracteriza o chamado m-commerce. Foi a
partir da popularizacdo das redes 3G e 4G que
0 consumo através destes equipamentos
aumentou consideravelmente.

Transferéncia eletrénica de fundos

A transferéncia eletrénica de fundos
refere-se aos sistemas computacionais que
executam transacdes financeiras de forma
eletrénica.

E também o nome dado a propria
transferéncia eletrénica de valores entre
contas, quer internamente na mesma
organizacao, quer entre diversas instituicoes.

Supply chain management

Supply chain management é o processo
de gestdo do fluxo de bens e servicos,
incluindo todos o0s  processos que
transformam matérias-primas em produtos
finais. Envolve a racionalizacdo ativa das
atividades do lado da oferta de uma empresa
para maximizar o valor do cliente e obter uma
vantagem competitiva no mercado.

O SCM representa um esforco da parte do
fornecedor para desenvolver e implementar
cadeias de abastecimento tdo eficientes e
econdémicas quanto possivel. As cadeias de
abastecimento abrangem multiplas
atividades, desde o desenvolvimento do
produto até aos sistemas de informacao
necessarios para direcionar esses
empreendimentos, passando pela propria
producao.

Web marketing

Web marketing engloba todo o conjunto

de ferramentas utilizadas online para
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corporizar a estratégia de marketing No
fundo, € uma ampliacdo da estratégia de
marketing offline ou tradicional com a
adaptacdo ao ambiente digital.

Pode-se considerar o web marketingcomo
a sede da empresa digital, o meio através do
qual os clientes tomam conhecimento da
empresa, onde se promovem produtos e
servicos, e através do qual se dédo sugestdes
de compra e utilizacgo.

E, portanto, fundamental que se definida
bem a estratégia de web marketing, uma vez
que sera a partir dela que as a¢des do dia-a-
dia se vao basear e que sera estruturado o

front office bem como todo o relacionamento
direto com os clientes.

Electronic data interchange

Electronic data interchange refere-se a
todas as trocas de dados através de uma rede
eletronica.

Além disso, inclui as transacles de
negécio tais como encomendas, faturas,
aprovacdes de crédito e notificacdes de
envio, mesmo que nem sempre estas
acontecam em tempo real.

22.0Os5C'sdoe-commerce

Uma abordagem para explicar e definir o
que é o comércio eletrénico baseia-se no
Modelo dos 5 C’s criado por Vladimir Zwass
em 2014.

Sendo relativamente recente, esta
ferramenta de marketing é adotada por
inimeras empresas, encontrando-se, por
isso, bem consolidada atualmente no mundo
digital.

Com efeito, o modelo oferece uma

perspetiva simultaneamente simples e sdlida
para a construcdo de uma base de
pensamento e de foco de atuacdo dos fatores
de ponderacdo relativamente ao e-
commerce e do que este envolve como
principais eixos de desenvolvimento.

Assim, como a Figura 2 ilustra, o comércio
eletrénico envolve a gestao de cinco grandes
fatores: comércio, colaboracdo,
comunicacao, conexao e computacao.

Figura2.0s5C’sdo e-commerce
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Comércio

O comércio baseia-se na troca voluntaria
de produtos e servicos. As trocas podem ter
lugar entre dois parceiros (comércio bilateral)
ou entre mais do que dois parceiros
(comércio multilateral). Na sua forma original,
o comércio fazia-se por troca direta de
produtos.

Hoje em dia, os comerciantes negoceiam
com base num instrumento que possibilita a
troca indireta. Esse instrumento chama-se
dinheiro ou, mais genericamente, meio de
pagamento.

O e-commerce, como qualquer forma de
comércio, envolve os relacionamentos entre
clientes e fornecedores, os termos da
transacdo bem como a facilitacdo das
transacdes que tém a particularidade de
ocorrer a qualquer hora e em qualquer lugar.

Colaboracao

O termo colaboracéo remete para a ideia
de uma atividade realizada de forma
consertada entre dois ou mais individuos.
Com o advento da internet, diversos sistemas
colaborativos especializados puderam ser
criados e aprimorados, em especial apds o
surgimento da Web 2.0 e da disseminacdo de
licencas livres.

A internet e as outras plataformas nas
quais assenta o e-commerce permitem o
acesso a redes mais vastas e alargadas de
relacionamentos entre pessoas e empresas.

Além disso, as interacdes entre pessoas e
empresas sdo facilitadas em termos de
tempo, espaco, fronteiras linguisticas e
afiliacdo organizacional.

Comunicacao

A comunicacao significa acdo de
participar. E um processo que envolve a troca
de informacédo entre dois ou mais
interlocutores  por meio de  sinais
mutuamente entendiveis. Trata-se de um
processo social primario que permite criar e

interpretar mensagens que induzem uma
resposta.

Os passos basicos da comunicagao s&o as
motivacdes ou a intencdo de comunicar, a
composicdo da mensagem, a codificacdo e
transmissdo das mensagens codificadas, a
rececédo dos sinais, a descodificacdo e,
finalmente, a interpretacdo da mensagem por
parte do recetor.

O processo de comunicacdo define-se
pela tecnologia da comunicacdo, pelas
caracteristicas dos emissores e recetores da
informacéo, pelos seus codigos culturais de
referéncia, pelos seus protocolos de
comunicacao e pelo alcance do processo.

A comunicacdo envolve  questdes
técnicas (por exemplo, ao nivel das
telecomunicacdes), bioldgicas (por exemplo,
no ambito da fisiologia) e, obviamente, de
marketing (por exemplo, no dominio das
relacdes publicas e da publicidade).

De forma simplificada, o processo de
comunicacégo tradicional implica no minimo
dois intervenientes (o0 emissor e o recetor),
uma mensagem que é transmitida através de
um canal e, eventualmente, o ruido que nao é
mais do que uma dificuldade numa das fases
do processo de comunicacéo.

Como meio altamente interativo, a
internet deu origem a uma multiplicidade de
canais de comunicacdo mais rapidos,
personalizados e sensiveis a localizacéo
(diminuindo assim o risco de ruido) do
utilizador/recetor.

A internet &, por exceléncia, uma rede
global de autoexpressao e autoapresentacado
de qualquer agente que pretenda atuar como
emissor de uma mensagem.

Conexao

As plataformas colaborativas, muitas delas
no dominio de cdédigo aberto, permitem
beneficiar da partilha do conhecimento.
Paralelamente ha que realcar a facilidade na
criacdo e acesso a redes privadas virtuais, o
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que se verifica como sendo o meio universal
de telecomunicagdes.

O mundo digital abriu a possibilidade de
novas formas de conexao através da partilha
de conhecimento, da criacdo de grupos com
multiplos interesses, da emergéncia de tribos
de consumidores com habitos e estilos de
vida comuns, da partilha de experiéncias
sobre produtos e servicos e do seguimento de
tendéncias.

Naturalmente que as empresas viram
nestas novas possibilidades uma grande
oportunidade. Deste modo, o mundo digital
tornou-se um facilitador de exceléncia desta
dupla missao de, por um lado, ir ao encontro
de potenciais consumidores e clientes e, por
outro, alargar os grupos de interesses e fazer
crescer de forma sustentada o grau de
fidelizacdo, assegurando um permanente
contacto com esses mesmos consumidores
eclientes.

Computagao

A computacao pode ser definida como a
busca de uma solucéo para um problema a
partir de um conjunto de dados iniciais
(inputs) que ddo origem a uma resposta

(outputs) com base num algoritmo. E com
isto que lida a teoria da computacdo,
subcampo da ciéncia da computacdo e da
matematica.

Durante milhares de anos, a computacao
foi executada mentalmente, por vezes com o
auxilio de tabelas ou utensilios artesanais e,
mais tarde, com giz e arddsia ou mesmo com
caneta e papel. A partir da segunda metade
do século XX, com o advento dos
computadores eletrénicos, a computacado
passou a ter uma presenca cada vez mais
marcante na sociedade, influenciando a vida
diaria de grande parte da populacédo mundial,
principalmente de faixas etarias mais jovens.

A partir da década de 50 do século
passado, a computacdo ganhou o status de
ciéncia, surgindo entdo o termo ciéncia da
computacdo, uma érea do conhecimento
humano que hoje se encontra fortemente
ligada a producdo de software.

A infraestrutura da internet e das outras
plataformas nas quais assenta o e-commerce
permitem a partilha em larga escala de
recursos computacionais e de
armazenamento.

2.3. Quais sao as vantagens e limitacoes

Como qualquer solucdo de gestdo, o e-
commerce apresenta vantagens mas
também  limitacbes que devem ser
conhecidas e reconhecidas por quem planeia
desenvolver uma estratégia neste dominio.

Certo é que sdo naturalmente
reconhecidas mais vantagens do que
desvantagens aos processos de transicdo e
implementacéo para as plataformas digitais.
Prova disso mesmo é o crescimento, por
vezes até considerado descontrolado, do
mundo digital.
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Pode-se assumir que relativamente a este
balanco entre vantagens e limitagdes, ndo ha
a partida qualquer reflexdo sobre a
possibilidade de avancar para uma
plataforma digital e para a adocao do negdcio
nos meios digitais, mas sim, assumir
claramente que a sustentabilidade do
negocio esta intimamente ligada a esse passo.
No entanto, ha fatores que podem de alguma
forma limitar a presenca online e que sera
importante ter em consideracéo.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Algoritmo
https://pt.wikipedia.org/wiki/Ci%C3%AAncia_da_computa%C3%A7%C3%A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Ci%C3%AAncia_da_computa%C3%A7%C3%A3o

Figura 3. Vantagens e limitagbes do e-commerce

E-commerce

* LimitacOes

Vantagens do e-commerce

(@) e-commerce  apresenta  claras
vantagens para qualquer negdcio, tanto para
quem compra como para guem vende.

E-commerce

e VVantagens

As principais vantagens decorrem da
flexibilidade, globalizacdo e eficiéncia da
solugdo. A tabela seguinte discrimina os
respetivos beneficios, tanto do ponto de vista
do vendedor como do comprador.

Tabela 1. Vantagens do e-commerce

Flexibilidade horaria (24/7)
Sem filas de espera

Em qualquer lugar

Oferta global

Maior possibilidade de escolha

Pregos mais baixos

Como se pode constatar de uma forma
sistematizada através da andlise da Tabela 1, o
e-commerce torna 0s negécios mais ageis,
mais proximos dos clientes e mais eficazes do
ponto de vista da adequacdo da oferta a
procura. Ou seja, facilita todo o processo de
venda, ao mesmo tempo que facilita a vida de
quem compra.

Maior possibilidade de oferta de servigo
Comunicagao rapida com o cliente
Visibilidade global e mercado alargado
Menor investimento inicial

Menores margens de intermediacao

Eficiéncia operacional

Naturalmente que facilitando a vida de
quem compra, melhora o negdcio para quem
vende, tanto através do aumento global das
vendas como das margens praticadas bem
como da adequacdo continua  as
necessidades dos clientes, o que resulta
normalmente em ganhos de eficacia e
eficiéncia operacional.
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Limitacdes do e-commerce

Claro que ha sempre fatores de
ponderacdo associados a qualquer mudanca,
mesmo quando se transita para um novo
cenario que fara crescer e expandir o negdcio.

As principais desvantagens surgem a dois
niveis: maior risco e menor contacto pessoal.
A Tabela 2 seguinte discrimina as respetivas
limitacdes, tanto para quem vende como para
quem compra. Conforme se pode verificar no
quadro acima, as limitacdes associadas ao
negoécio online estdo mais relacionadas com
as questdes técnicas do que com
dificuldades relativas a comercializacdo e
transacao de produtos e servicos.

Para quem compra, uma vez que a
massificacdo do uso dos meios digitais se
tornou inevitavelmente uma realidade tao
presente nos dias de hoje, traz consigo um
maior receio do uso dos dados e do perfil de
navegacao. Por isso, € fundamental que se
tenha em consideracdo o respeito pela
prevencdo da privacidade dos utilizadores,

devendo-se para tal considerar algumas
acles e estratégias que serdo desenvolvidas
de forma pormenorizada em capitulos
subsequentes deste manual.

Para quem vende, naturalmente que o
alargamento da carteira de cientes - e
também da respetiva dispersao geografica —
obriga a novas formas de relacionamento que
nao impliquem uma proximidade
exclusivamente fisica. Isto é, recomenda a
adocédo de novas formas de comunicacdo ndo
assentes no contacto pessoal, o que implica a
preservacao dos dados dos clientes e outros

interlocutores.

Esta globalizacdo do mercado traz consigo
uma concorréncia alargada: numa primeira
fase do desenvolvimento do negdcio digital
ganha quem parte a frente e & mais agressivo
do ponto de vista comercial; contudo, com a
continuidade da acédo, acaba por sair
vencedor quem prestar de forma sustentavel
um melhor servico a um preco mais
adequado.

Tabela 2. Limitacdes do e-commerce

Risco de roubo de dados
Risco do vendedor ndo existir

Risco de fraude

Menor contacto pessoal com clientes
Maiores custos com prote¢do de dados

Concorréncia potencial alargada

2.4. Quals sao os principais desafios

técnicos e de gestao

A implementacéo de uma solucéo de e-
commerce exige recursos e competéncias
que extravasam o dominio técnico, sendo
muito importante dar respostas a um
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conjunto de desafios organizacionais, sob
pena de a solucdo tecnoldgica ser pouco
eficaz e extramente onerosa.



Figura 3. Desafios do e-commerce

E-commerce

e Desafios técnicos

E-commerce

e Desafios de gestao

Desafios técnicos

Os sistemas assentes em tecnologias de
informacdo e comunicacdo (TIC) precisam
funcionar adequadamente, ndo apenas
dentro dos limites da prdpria organizacao,
mas também em combinacdo com os
sistemas de TIC de outras empresas e
organizacoes.

Para garantir essa compatibilidade,
algumas questdes devem ser consideradas:

e Alinfraestrutura interna no dominio das
TIC é adequada ao desenvolvimento da
solucéo de comércio eletrénico que se
pretende implementar?

e Como alterar ou adaptar os sistemas
existentes a nova solucdo de comércio
eletrénico?

e Nos negdcios digitais, os sistemas de
TIC sao ativos essenciais. Nesse
contexto, levantam-se as seguintes
questdbes a que é necesséario dar
resposta:

e O que fazer para proteger o sistema de
TIC para que ndo seja possivel destrui-
lo, danifica-lo ou manipula-lo?

e Como assegurar que os sistemas de
TIC sdo seguros?

e Aspessoasndo autorizadas tém acesso
aesses sistemas?

e Os procedimentos de pagamento sao
seguros?

e E possivel proteger os dados pessoais,
especialmente os dados do cliente?

e Finalmente é importante perceber que
o comércio eletrénico, tal como as
outras areas do negdécio, depende das
pessoas. Neste dominio levantam-se
questdes como:

e As pessoas da equipa de TI sédo
suficientemente qualificadas?

e Ha condicdes para fornecer o suporte
técnico adequado?

Desafios de gestdo

O comércio eletrénico ndo é apenas uma
questao de tecnologia, mas sim, e
essencialmente, um desafio de planeamento,
organizacdo e gestao. Deve-se, por isso, dar
resposta as seguintes 10 perguntas-chave:

e Os processos de negdcio sdo
padronizados, ou pelo  menos
harmonizados, entre os participantes?

e  Quemtem permissao para participar?

e Todos os participantes sdo confidveis?

e Qual o volume de negécio eletrénico
necessario para manter a
competitividade?

e O modelo de negdcio existente é
adequado ao inicio do negdcio
eletrénico?
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e O que acontecerd apds a abertura de
um novo canal de vendas e de
interacdo com os clientes?

e Os canais de vendas tradicionais
sofrerdo algum impacto negativo com
isso?

Sumario

Este capitulo clarificou o que é o e-
commerce, quais as suas principais vantagens
e limitacdes, bem como os desafios técnicos
e de gestdo que se colocam neste dominio.

Em primeiro lugar, deve-se reter que o e-
commerce consiste na transacéo de bens e
servicos através da internet ou de qualquer
outro meio eletrénico.

Com efeito, o comércio eletrénico envolve
tecnologias tdo diversas como o mobile
commerce, a transferéncia eletréonica de
fundos, supply chain management, web
marketinge electronic data interchange.

Para se entender o que de facto envolve o
e-commerce, o Modelo dos 5 C’'s fornece uma
boa perspetiva, tanto mais que é adotado por
inimeras empresas.

Assim, o comércio eletréonico envolve a
gestdo de cinco grandes fatores: comércio,
colaboracdo, comunicacdo, conexdao e
computacao.
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e Como medir o sucesso da atividade de
comércio eletrénico?

e Como desenvolver e mudar os
relacionamentos comerciais?

e As equipas comerciais e de marketing
possuem qualificacdes para essas
novas funcdes?

Como qualquer solucéo de gestdo, o e-
commerce apresenta vantagens assim como
limitacdes. As principais vantagens decorrem
da flexibilidade, globalizacdo e eficiéncia da
solucdo. As principais desvantagens surgem a
dois niveis: maior risco € menor contacto
pessoal.

Nao ha a partida qualquer reflexdo sobre a
possibilidade de avancar para o negécio nos
meios digitais, mas sim, assumir claramente
que a sustentabilidade do negdécio esta
intimamente ligada a uma efetiva ponderacao
de prés e contras.

Quanto ao futuro, o comércio eletronico
continuard certamente a crescer de forma
decisiva nos proximos anos. A introducédo do
5G nas transmissdes mdveis ird aumentar
ainda mais as compras online pelo
incremento que isso trard ao nivel de outras
tecnologias adjacentes como a Inteligéncia
Artificial e a Internet das Coisas. Isto sé para
referir algumas das que terdo maior impacto
ao nivel das transacoes.



A Estratégia de Marketing

e 0 E-commerce

O desenvolvimento de qualquer solucéo
de e-commerce devera enquadrar-se dentro
da estratégia de marketing da empresa, sob
pena de aquilo que vier a ser desenvolvido
ndo ser eficaz nem eficiente.

Neste ambito, o papel do marketing é
crucial. Com a finalidade de ajudar as
empresas, em primeiro lugar, a identificar boas
oportunidades de negdcio e, em segundo lugar,
a conceber uma atuacao capaz de aproveitar
essas oportunidades com sucesso, O
marketing inclui todo o processo de anélise,
planeamento e implementacéo de acdes que
permitam as empresas alcancar 0s seus
objetivos  através da  satisfacdao  das
necessidades e desejos dos clientes.

Nesta afirmacdo estd implicito o
importante conceito de troca. Para que esta

ocorra, é necessario que duas ou mais partes
cheguem a um acordo acerca do valor do
bem ou servico oferecido. Se o valor
percebido pelos clientes for idéntico ou
superior ao preco pedido pela empresa, a
troca tenderd a efetuar-se, decorrendo dai a
satisfacdo dos objetivos de ambas as partes.

Para desenvolver e implementar uma
estratégia de marketing na qual se enquadre
com eficacia toda a gestdo do e-commerce,
h& que comecar por conhecer e segmentar o
mercado e definir quais sao os targets da
empresa. Depois deve-se proceder ao
desenvolvimento de uma proposta de valor
bem com a sua operacionalizacdo através da
gestdo das principais variaveis do marketing
mix. Como a tabela seguinte sintetiza, os
objetivos do presente capitulo prendem-se
com aresposta a dar aqueles aspetos.

Objetivos do Capitulo

1. Conheceromercado

2. Segmentar o mercado

3. Selecionar os segmentos-alvo

4. Desenvolver uma proposta de valor atrativa e diferenciada
5. Operacionalizar a estratégia através do marketing-mix
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3.1 Conheca o mercado

O desenvolvimento de uma estratégia de
marketing deve assentar num  bom
conhecimento do mercado atual e potencial
daempresa.

Com efeito, uma das principais razdes
para o falhanco de muitos negdcios no ambito
do e-commerce deve-se a falta de
preparacao para enfrentar a complexidade do
mercado digital.

De facto, a existéncia de uma envolvente
nova, com variaveis desconhecidas, torna
imprescindivel uma investigacdo prévia a
decisdo de entrar no negdcio eletrénico.

Esta pesquisa tem por objetivo antecipar,
na medida do possivel, as ameacas e
oportunidades que se irdo enfrentar. Nao se
trata de uma garantia de que tudo correra
bem, mas certamente de uma medida de
reducdo do risco inerente ao negdcio
eletrénico.

Para isso ha que proceder a uma recolha
de dados quer secundarios quer primarios:

Dados secundarios

Os dados secundérios sdo aqueles que ja
se encontram publicados, podendo ser
obtidos a partir de estudos, estatisticas e
outra documentacao ja disponivel.

Dados primarios

Os dados primarios sdo aqueles que sdo
recolhidos especificamente para o objetivo
do estudo do mercado em causa. Podem
assumir duas formas: quantitativos ou
qualitativos. Os primeiros sao geralmente
obtidos a partir de inquéritos, enquanto os
segundos sao obtidos com base em
entrevistas ou focus groups.

As técnicas e os objetivos da pesquisa
online sao basicamente os mesmos da
pesquisa offline. O que pode variar
substancialmente é a forma como é realizada
face aos novos parédmetros com que a
empresa se debate.

3.2 Segmente o mercado

E wvulgar afirmar-se que o marketing
procura dar resposta a dois aspetos cruciais
davida das empresas:

e |dentificar necessidades e
oportunidades de mercado que
possam ser transformadas em bons
negdcios.

e Ajudar no  desenvolvimento e
exploracdo desses mesmos negdcios
ndo apenas ao nivel da concecdo dos
produtos/servicos, mas também da
marca, do preco, da distribuicao, de
eventuais servicos associados, etc,
bem como contribuir para uma correta
e eficaz acdo de promocdo e
comunicacao.
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No entanto, tudo isto assenta no
reconhecimento de que, ndo sendo os
mercados em geral homogéneos, é possivel
identificar subconjuntos de clientes com
caracteristicas e necessidades especificas e
diferenciadas. S3o esses subconjuntos que
vulgarmente se designam por segmentos de
mercado.

Deste modo, a definicdo de qualquer
estratégia de marketing assenta, regra geral,
numa prévia segmentacdo do mercado, pelo
que esta tem assumido o papel de pedra angular
nao apenas no ambito restrito do marketingmas
da propria gestdo estratégica em geral.

Segmentar um mercado significa, em
primeiro lugar, dividi-lo em grupos de clientes
com caracteristicas relativamente homogéneas.



Figura 4. Segmentacao do mercado

SEGMENTACAO DO
MERCADO

Mercado

Divisdao do mercado em

grupos de clientes com
caracteristicas relativamente

homogéneas.

Para isso é necessario identificar critérios das classificaces mais difundidas para
de segmentacéo. Existindo, a prior;, multiplos mercados de consumo baseia-se em quatro
critérios possiveis, tem sido pratica a sua grandes critérios (ver Figura 5).
sistematizacdo em diversas categorias. Uma

Figura 5. Critérios de segmentacédo de mercados B2C

Geograficos

Critérios de

Psicograficos segmentacio Demograficos
do mercado

Comportamentais

Geogriaficos Psicograficos
Regiao, pais, dimensdo da localidade, etc.
Estilo de vida, personalidade, etc.
Demograficos
Sexo, idade, nivel de rendimento, dimenséo
do agregado familiar, etc.
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Comportamentais

Nivel de consumo, grau de fidelizacdo a
marca, beneficios procurados, etc.

No dominio do business-to-business,
dada a especificidade quer dos produtos quer
dos atores envolvidos, é usual entrar em linha
de conta com aspetos relativos ao processo
de compra e a propria estratégia das
empresas. Assim, para além dos geograficos,
€ vulgar a utilizacdo dos seguintes critérios:

Organizacionais

Setor de atividade, dimensao da empresa,
tecnologia usada, etc.

Abordagens de compra

Dimensdo das encomendas, nivel de
centralizacdo da decisdo de compra, etc.

A segmentacdo dos mercados tem uma
importancia crucial, pois:

e Possibilita uma analise de
oportunidades mais eficaz;

e Eabasedetodo o processo de selecdo
dos segmentos-alvo;

e Permite o desenvolvimento de um
posicionamento competitivo.

3.3 Selecione 0s seus segmentos-alvo

Uma vez segmentado o mercado, a empresa devera selecionar os seus targets, ou seja, 0s

segmentos onde pretende atuar.

Figura 6. Identificacéo dos segmentos-alvo

TARGETING

Selecao dos segmentos-alvo
onde a empresa pretende
atuar.

Dependendo de uma multiplicidade de
fatores, deve-se, no entanto, realcar dois que,
pela sua relevancia, assumem um papel
crucial nesta fase: o0s recursos e
competéncias da empresa e as
caracteristicas dos véarios  segmentos.
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Mercado

Concretamente, recomenda-se que a
empresa se foque em segmentos que sejam
simultaneamente atrativos e para os quais
possua vantagens competitivas.



Figura 7. Determinantes do processo de targeting

Competéncias
e recursos da
empresa

Atratividade
dos
segmentos

Acrescente-se ainda que caso se trate de
uma pequena unidade econdmica é
importante tomar ainda em consideracdo o
posicionamento das unidades de maior
dimensao — isto é, onde estdo e como atuam.
Isto ndo quer dizer que as empresas de menor

Targeting

dimensdao tenham necessariamente que
“fugir” das maiores. Contudo, parece razoavel
evitar o confronto direto, apostando
nomeadamente em nichos de mercado que,
pelas suas proprias caracteristicas, ndo sejam
tao atrativos para as grandes empresas.

3.4 Desenvolva uma proposta de valor

atrativa e diferenciada

Segmentado o mercado e selecionados os
segmentos onde pretende atuar, a empresa
deve entdo estabelecer o modo como ai ird
operar. Por outras palavras, ha que definir um
conceito de posicionamento assente num
conjunto de caracteristicas relevantes que
permitam que a sua oferta ocupe uma
posicdo distintiva junto do publico que se
pretende atingir.

Independentemente das opcdes que a
empresa vier a tomar em termos daquelas
variaveis, importa esclarecer que a sua
competitividade pode ser baseada
essencialmente em duas vias:

Diferenciacdo

Quando a superioridade concorrencial é
conseguida através da qualidade, prestigio,
capacidade de inovacado, distribuicdo,
assisténcia, garantias, etc.

Custos Baixos

Quando a superioridade concorrencial se
traduz em estratégias de preco reduzido
assentes fundamentalmente em custos
unitarios menores do que os da concorréncia.
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Figura 8. Posicionamento no mercado

POSICIONAMENTO

Conjunto de caracteristicas
relevantes que permitem gue
a oferta da empresa ocupe
uma posicao distintiva junto
do publico que pretende
atingir.

E, portanto, a partir daqui que faz sentido
falar do marketing-mix — ou seja, do conjunto
de ferramentas de marketing que cada
empresa dispbe para prosseguir 0s seus
objetivos dentro de cada um dos segmentos-
alvo. Existindo dezenas de elementos que

3.5 Operacionalize a
marketing-mix

E através de uma gestao eficaz e eficiente
das variadveis do marketing-mix que as
empresas operacionalizam a sua estratégia
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poderao fazer parte do marketing-mix, a
sistematizacdo mais difundida deve-se a
Jerome McCarthy que em 1975 popularizou
os 4 P's: Produto, Preco, Promocao e
Distribuicdo (“Place’ em inglés).

estratégia atravées do

de marketing e, em particular, a sua proposta
de valor (Figura 9).



Figura 9. Marketing mix

Produto

Distribuicao

Preco

Comunicagao

Produto

O produto, sob o ponto de vista do
marketing, € um bem, servico ou ideia (ou
uma combinac&o dos trés) que a empresa
propbe aos seus clientes, atuais ou
potenciais, para satisfacdo das suas
necessidades e desejos (Figura 10).

Desta forma, o produto envolve ndo sé o
produto em si (designado por produto
central) como também o produto efetivo
(que engloba para além daquele a
embalagem, o design € a marca) e o produto
aumentado (isto é, o produto efetivo a que
acresce todo um conjunto de elementos
intangiveis como os servicos associados e as
condicdes de pagamento).

Este conceito vai além da simples
consideracdo do produto como objeto fisico
uma vez que para além da utilidade funcional
possui um contetdo simbdlico. Dai que se
considerem como partes integrantes do
produto os beneficios basicos ou
caracteristicas de performance que o
definem, as qualidades de apoio e servicos
regulares que o cliente espera e ainda
caracteristicas e servicos adicionais que o
cliente ndo espera e de que o responsavel de
marketing se serve com a finalidade de o
encantar, para além de satisfazer as suas
expectativas.
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Figura 10. Gestéo do produto

PRODUTO

Ofereca SOLUCOES
dirigidas as
necessidades e
expectativas dos
clientes.

Tradicionalmente, a politica de produto
tem sido considerada a componente principal
de uma estratégia de marketing, pois sem um
bom produto torna-se muito dificil a
realizacdo dos objetivos da empresa e a
satisfacdo das necessidades dos seus
clientes. Para que estes possam ficar
satisfeitos, o produto teré de corresponder ou
mesmo exceder as expectativas. Se assim
ndo for, a estratégia de marketing avanca
desde logo sem uma base sdlida.

Comunicacgao

A politica de comunicacédo inclui todas as
tarefas de producéo e gestdo da informacao
dirigida a um determinado publico tendo em
vista alterar as suas percecdes,
comportamentos ou atitudes face a uma
empresa ou aos seus produtos e servicos.

A comunicacédo €, provavelmente, o lado
mais visivel do marketing. O seu objetivo é
influenciar a procura, dando a conhecer o
produto e reduzindo a importéancia do preco
na tomada de decisdes por parte do cliente
(Figura11).

Cada vez mais as empresas investem na
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Além disso, a politica de produto é
normalmente aquela que envolve maiores
investimentos, sendo por isso muito dificil
reverté-los. Assim, justifica-se ponderar
convenientemente  estes  investimentos,
lancando depois um bom produto, ainda que
isso implique suportar gastos iniciais mais
elevados com pesquisas e estudos de
mercado. Qualquer erro poderd sair caro,
sendo preferivel antecipa-lo do que vir a
corrigi-lo a posteriori.

)

comunicacdo, facto que se deve a uma
variedade de razGes que vao desde o
aumento da concorréncia até a necessidade
de informar os consumidores sobre os novos
desenvolvimentos da oferta.

Assim, a promocéo abrange todo o
conjunto de acbdes de comunicacao
persuasiva dirigidas aos clientes tendo em
vista alterar as suas atitudes,
comportamentos e emocdes. Dentre as
ferramentas  de  comunicacéo mais
importantes contam-se a publicidade, as
relacdes publicas, o merchandising e as
promocdes de venda.



Figura 11.Gestdo da comunicacao

COMUNICACAO

COMUNIQUE e PROMOVA

aquilo que tem para
vender

A escolha do instrumento ou combinacao de
instrumentos vai depender essencialmente de:

e Publico-alvo

Distribuicao

A distribuicdo pode ser entendida, quer
como distribuicao fisica, quer como variavel
que compde o0 marketing mixda empresa.

Enquanto elemento da politica de
marketing, a distribuicdo devera ser sempre

e  Objetivos daempresa
e Posicionamento pretendido
e Produto/servico a promover
e Recursos disponiveis.

analisada em estreita relacdo com as
restantes variaveis - produto, preco e
comunicacdo - nunca esquecendo que
qualquer decisdo tomada sobre cada uma
destas varidveis terd efeitos diretos nas
restantes.

27



Figura12. Gestdo da distribuicdo

DISTRIBUICAO

Faca com que a sua solucao esteja
(2]

DISPONIVEL no &

local certo e ¥
a hora certa. -

A distribuicdo engloba todas as decisdes
relativas aos canais, circuitos e sistemas de
distribuicao.

Canal de distribuicdo

Rede de intermediarios que asseguram a
deslocacdo do produto desde o fabricante
até ao consumidor final.

Circuito de distribuicao

Itinerario percorrido pelo produto desde a
producé&o até ao consumo.

No que respeita a canais, as empresas
podem optar por formas de distribuicdo
intensiva, seletiva ou mesmo exclusiva.

Quanto a circuitos, as grandes decisdes
prendem-se com a sua profundidade,
havendo assim solucdes de venda direta ou
com1, 2,3 oumais niveis.

E, finalmente, no que respeita aos
sistemas, hd a considerar a distribuicdo
tradicional bem como a horizontal e a vertical.

A distribuicdo, enquanto variavel de

marketing, apresenta algumas caracteristicas
proprias que aconselham prudéncia e
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reflexdo nas decisbes da empresa. Em
primeiro lugar, ha que ter em conta o reduzido
grau de flexibilidade e de reversibilidade das
decisdes ao nivel da distribuicdo. O processo
de implementacdo de qualquer opcao
relacionada com a distribuicdo requer um
determinado periodo de tempo até que se
facam sentir os respetivos efeitos. Realmente,
€ muito demorado pdr um canal a funcionar e
as decisdes ndo produzem reacdes imediatas
no lado do mercado. Por isso, ndo é facil voltar
aatras.

E se esta € uma dificuldade inerente a
necessidade de fazer chegar o produto ou
servico até ao consumidor final no mercado
offline, nao se pense que no ambiente online
as coisas sdo mais simples. Frequentemente,
no ambiente digital é também maior a
complexidade associada ao processo de
controlo dos circuitos de distribuicdo.

O produtor devera procurar desenvolver
com os distribuidores relacbes de
cooperacao, reciprocidade e confianca que
assentem no reconhecimento de vantagens
paraambas as partes.

A distribuicdo, para além de ser
responsavel pela otimizacdo de varidveis
como o sortido, o lugar e o tempo, podera



também  responsabilizar-se  pelo  valor
acrescentado resultante das atividades de
merchandising, da presenca em catéalogos e

Preco

Por dltimo, ha que definir um preco que
permita criar valor tanto para a empresa
como para o cliente (Figura 13). A sua fixacao
depende de um conjunto de fatores, sendo os
mais relevantes os custos (que devem ser

folhetos promocionais, da forma de
apresentacao do sortido, de destaques, etc.

considerados como uma condicionante), a
procura (que deve ser considerada como a
grande determinante dos precos) e a
concorréncia (que deve ser considerada do
ponto de vista da estratégia competitiva).

Figura 13. Gestéo do preco

PRECO
price

Defina um PRECO
que crie VALOR quer

para a empresa quer para os clientes

O preco é com frequéncia apontado como
a variavel de marketing que mais diretamente
influencia o lucro. Porém, é também
importante em termos do volume de vendas,
da liquidez, do prestigio e, /ast but not least,
do posicionamento pretendido.

A fixacdo do preco depende de varios
fatores, sendo de realcar:

e Custo

e Procura

e Posicionamento pretendido

Custo

Algumas empresas assentam a formac&o
do preco essencialmente em fatores como o

custo, caso em que a tendéncia é para a sua
uniformizacdo nos diferentes mercados
servidos. Esta é a forma de atuacédo
privilegiada pelas organizacdes que veem no
canal online uma oportunidade para escoar
aquilo que ndo conseguem vender a partir de
canis fisicos, o que denota uma atitude mais
passiva em termos de negdcio digital.

A difusdo deste tipo de determinacdo do
preco deve-se também ao facto de se tratar
de um processo simples, evitando-se assim
0s problemas da mensuracdo da procura e da
pesquisa de mercado.
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Procura

Apesar de, aparentemente, ser o elemento
mais flexivel do marketing mix dada a
facilidade de alteracédo, a determinacdo do
preco é crucial para qualquer empresa.
Mesmo que se produza o produto certo, que
este seja promovido corretamente e
introduzido no canal de distribuicao
adequado, estes esforcos de nada servirdo se
O preco se revelar desajustado. E desajustado
de qué? Desajustado do valor percebido pelo
cliente.

Neste sentido, o valor que o mercado (i.e.,
a procura) atribui a determinado produto ou
servico acaba, em Ultima instancia, por ser a
grande determinante dos precos. Dai que,
mais importante do que fixar o preco, seja a
capacidade de a empresa valorizar os seus
produtos ou servicos, pois essa € a Unica via
para se obter uma margem mais elevada de
forma sustentada.

A valorizacdo depende ndo sé da
qualidade (em sentido estrito) do produto,
mas também do seu prestigio, da embalagem,
do servico ao cliente, dos prazos de entrega,
etc.

Posicionamento pretendido

Em termos estratégicos, ha basicamente
duas grandes opcdes em termos de precos:

Sumario

Este capitulo abordou a estratégia de
marketing enquanto determinante das
opcdes que se vierem a fazer em termos de
modelo de e-commerce.

Como realcado, hda que comecar por
conhecer e segmentar o mercado e definir
quais sao os targets da empresa. Depois
deve-se proceder ao desenvolvimento de
uma proposta de valor bem com a sua
operacionalizacédo através da gestdo das
principais variaveis do marketing mix.
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Preco de Desnatacédo

A pratica de uma estratégia de desnatacéo
(skimming) ocorre quando o objetivo da
empresa é atingir um segmento de mercado
disposto a pagar um preco mais elevado para
obter um produto ou servico de qualidade
(em sentido lato) superior.

Neste caso, € atribuido um preco mais
elevado numa fase inicial, normalmente
quando o produto estd ainda em fase de
lancamento no mercado, para satisfazer a
parte da procura mais interessada na sua
aquisicdo. Depois, eventualmente, esse preco
€ diminuido para um nivel que permita a
introducdo do produto em segmentos mais
baixos.

Preco de Penetracao

No polo oposto surge a estratégia de
preco de penetracdo cujo objetivo € a rapida
conquista de quota de mercado.

Embora esta estratégia seja,
aparentemente, a mais adequada a paises
com menor poder de compra, a verdade é
que ela é bastante usada em mercados mais
desenvolvidos, com uma grande parte da
populacédo no segmento médio.

Uma das principais razdes para o falhanco
de muitos negdécios no ambito do e-
commerce deve-se a falta de preparacéo
para enfrentar a complexidade do mercado
digital. Por isso, o desenvolvimento de
qualquer estratégia de marketing deve
assentar num adequado conhecimento do
mercado.

Depois €& necessario segmentar ©
mercado, ou seja, dividi-lo em grupos de
clientes com caracteristicas relativamente
homogéneas.



Uma vez segmentado o mercado, a
empresa deverd selecionar os segmentos
onde pretende atuar. Dependendo de uma
multiplicidade de fatores, ha dois que, pela
sua relevancia, assumem um papel crucial
nesta fase: os recursos e competéncias da
empresa e as caracteristicas dos varios
segmentos.

Segmentado o mercado e selecionados os
segmentos onde pretende atuar, a empresa
deve definir um conceito de posicionamento
assente num conjunto de caracteristicas
relevantes que permitam que a sua oferta
ocupe uma posicao distintiva junto do seu
target.

Finalmente, ha que operacionalizar esse
posicionamento através de uma eficaz e
eficiente gestao do marketing mix.

Neste contexto, qualquer empresa que
pretenda desenvolver uma solucédo de
comércio eletrénico devera:

e oferecer solucdes dirigidas  as
necessidades e expectativas dos
clientes;

e comunicar e promover de forma eficaz
aquilo que tem para vender;

e fazer com que a sua solucdo esteja
disponivel no local certo a hora certa;

e ¢, por Ultimo, definir um preco que crie
valor de forma sustentavel tanto para a
empresa como para os clientes.

No futuro, a tradicional dicotomia entre
offline e online ira desaparecer
completamente pois tudo vai ser digital. A
dnica opcdo que as empresas terdo € de
apostar mais ou menos na componente
online. Isto significa que por mais pequena e
local que a unidade econémica seja, ela ndo
podera manter-se a parte das grandes
tendéncias ao nivel das tecnologias de
informacdo e comunicacéo sob risco de vir a
desaparecer.

Outra tendéncia prende-se com o
marketing one-to-one. A personalizacédo sera
cada vez mais forte pois clientes querem ser
considerados Unicos e especiais, tendo
crescentes expectativas de uma oferta de
produtos e servicos exclusivos.

Finalmente, e ainda no &ambito das
estratégias de marketing o e-commerce ira
proporcionar aos compradores uma gama
cada vez maior de servicos associados, seja
com o propdsito de facilitar a interacdo, seja
de diferenciar e oferta, o que ird potenciar o
engagementpor parte dos clientes.

31



Categorias de E-commerce

O e-commerce tem conhecido um
desenvolvimento muito significativo, sendo
aplicado em varadissimos contextos de
transacdes entre empresas e consumidores,
de empresas entre si, entre empresas e
organismos publicos, entre organismos sem
fins lucrativos e entre os proprios
consumidores.

As lojas online podem ser concebidas
apenas para promoverem a empresa - bem
como 0s seus produtos — ou entdo para, de
uma forma mais abrangente, assegurarem a
funcédo de venda e respetiva transacao
financeira.

Pela sua relevancia atual e potencial de
crescimento futuro, merecem destaque trés
grandes categorias de comércio eletronico: o
business-to-consumer que abrange todos os
negdcios efetuados entre empresas e
consumidores finais, o business-to-business
envolvendo os negdcios efetuados entre
empresas e o consumer-to-consumer que
abrange todos os negdcios efetuados entre
0s préprios consumidores finais.

Neste contexto, e como a seguinte tabela
sintetiza, este capitulo tem por objetivo
caracterizar cada uma destas trés categorias,
evidenciando as suas especificidades e
desafios.

Objetivos do Capitulo

1. B2C - Business-to-consumer. E-commerce efetuado entre empresas e consumidores

finais

2. B2B - Business-to-business. E-commerceefetuado apenas entre empresas

3. C2C - Consumer-to-consumer. E-commerceefetuado apenas entre consumidores finais

4.1 B2C - Business-to-consumer

O  business-to-consumer ou, mais
abreviadamente, o B2C abrange todos os
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negécios efetuados entre empresas e
consumidores finais.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa
https://pt.wikipedia.org/wiki/Com%C3%A9rcio
https://pt.wikipedia.org/wiki/Com%C3%A9rcio
https://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa

Figura14. E-commerceem contexto B2C

Principais
categorias
dee-

A internet em geral e o comércio
eletrénico em particular sdo, neste contexto,
importantes meios para melhorar 0
desempenho dos negdcios.

A capacidade e o potencial dos mercados
eletronicos dependem da forma como se
consegue alavancar o poder da internet para
criar vantagens competitivas sustentaveis.
Assim, algumas das vantagens do mercado
eletrénico em contexto B2C sdo:

Comunicacgao instantanea

A comunicacdo é instanténea entre os
varios participantes do sistema de negdcios.
Também ajuda na reducao do time to market
para novos produtos.

Acesso global

Os produtos ou servicos oferecidos
através de mercados eletrénicos tém um
alcance global e proporcionam maior acesso
aos mercados.

Personalizacao

Ao melhorar a capacidade de oferta em
tempo real, a possibilidade de personalizar os
produtos e servicos adequados as

necessidades e expectativas individuais é
maior.

B2B

Aumento da disponibilidade

O e-commerce oferece uma maior
disponibilidade de produtos da empresa
estando disponiveis 24 horas por dia, 7 dias da
semana nos 365 dias do ano.

Intermediacdo

O e-commerce contribui para a
eliminacdo de intermediarios ineficientes,
oferecendo uma distribuicdo eletrénica
simplificada e maior diferenciacdo dos
produtos baseados na escolha do cliente.

Consolidacgao e convergéncia

Ao possibilitar uma maior consolidacéo e
convergéncia, o e-commerce em contexto
B2C potencia as economias de escala,
permitindo igualmente a revitalizacdo dos
produtos que agregam valor através de
profundidade, contexto ou digitalizacao.

Colaboracao

O e-commerce facilita a automatizacéo
das transacdes entre empresas, suportando
em tempo real a troca de informacdes.

A transacdo eletrénica entre empresas e
consumidores € ainda a forma mais comum
de e-commerce. Um site que segue o modelo
de negdcios B2C vende os seus produtos ou
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servicos diretamente a um consumidor. Este
pode visualizar os produtos mostrados no
site, escolher um produto ou servico e
solicitar o mesmo, devendo ter a
possibilidade de definir as informacdes sobre
o local de entrega e os dados para faturacéo.
|dealmente, o cliente deverd receber de
forma  automatica  uma notificacao
confirmando a compra e contendo

informacdes detalhadas sobre as condicdes
damesma.

A Figura 15 apresenta de forma
simplificada os intervenientes do negdcio
eletronico em contexto B2C, bem como os
niveis e dindmicas de relacionamento entre a
empresa vendedora e o consumidor final.

Figura 15. Modelo de negdcio eletrénico em contexto B2C

Entrega

Com o avanco da tecnologia, € hoje
comum o uso de mecanismos de
recomendacdo através da navegacao e
pesquisa do cliente no site. Estes
mecanismos sao, por um lado, ideais para
otimizar a relacdo do cliente com a
organizacdo numa perspetiva de facilitacao
da sua visita ao site e, por outro, potenciam

Interagdo

Encomenda
&
Pagamento

Empresa
Vendedora

habitualmente um maior nimero de produtos
ou servicos comprados.

Outra ferramenta muito comum é o CRM -
Customer Relationship Management que
permite o registo do histérico e periodicidade
de transacdes com cada cliente, para que
possam ser ativadas campanhas de marketing
digital personalizadas.

4.2 B2B - Business-to-business

@) business-to-business  ou, mais
abreviadamente, o B2B abrange todos os
negdcios efetuados entre empresas.

Tal como no dominio do B2C, a internet
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em geral e o comércio eletrénico em
particular sdo, neste contexto, importantes
meios para melhorar o desempenho das
empresas.
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Figura 16. E-commerceem contexto B2B

B2C

Principais

categorias
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Um site que siga o modelo de negdcios B2B
vende os produtos ou servicos de uma empresa
a outra empresa, que podera ser industrial, de
servicos ou comercial. Estas transacdes
implicam uma articulacao consistente entre as
partes envolvidas, devendo ser previamente
acordadas as respetivas tarefas,
responsabilidades e direitos.

Desta forma sdo competéncias essenciais
para se operar eletronicamente em mercados
B2B:

Integracao e colaboracao

Um verdadeiro modelo de negécio B2B
deve promover capacidades de colaboracao
com varios parceiros, desde a gestdo de
inventdrios até ao planeamento e a
programacao operacional. As atividades de
projeto colaborativo de produto tornam-se
possiveis gracas a troca de competéncias.

Funcionalidade

Os e-markets devem apostar no
fornecimento de servicos com forte caracter
funcional a um vasto ndmero de
participantes.

B2B

Escalabilidade

Um negdcio eletrénico B2B deverd ter
capacidade para lidar com grandes volumes
de dados. Uma boa infraestrutura informatica
deve ser posta em pratica para garantir a
carga da manipulacdo e disponibilidade de
servicos.

Disponibilidade

Disponibilidade do servico 24 horas, 365
dias por ano ndo €, nos dias que correm, uma
questdo de opcdo - €&, sim, um requisito
basico de qualquer negdécio eletrdnico.

Seguranga

Um negdcio eletrénico B2B devera ter
capacidade para proporcionar transacdes
seguras aos clientes. Tecnologias como
criptografia, Secure Socket Layer ou chaves
de validacéo sdo algumas das tecnologias que
podem ser usadas. Estas ferramentas e
procedimentos devem ser permanentemente
atualizados para estarem sempre um passo a
frente dos piratas informaticos e potenciais
cibercriminosos.
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Privacidade

Adequadas politicas de privacidade
devem ser postas em pratica e eficazmente
implementadas. Uma observacéo estrita do
estipulado no Regulamento Geral sobre a
Protecéo de Dados é essencial.

Conteudo/catalogo de gestio

A capacidade de criar e gerir elementos do
site como texto, fotos, videos, graficos e
ficheiros embutidos ¢é outro aspeto
importante. O sitedeve ser amigavel e facil de
navegar. Caracteristicas como a
personalizacdo e customizacdo podem nao
s6 aumentar a satisfacdo do utilizador,
levando-o a executar experiéncias mais
enriquecedoras, mas também a fazer uma
navegacao mais eficaz.

Arquitetura hub-and-spoke

O desenvolvimento e construcdo de uma
arquitetura aberta, onde os participantes
podem faciimente ser adicionados ou
removidos, & importante para o crescimento
da experiéncia do cliente. Ter uma estrutura
escalavel, sem ter que reestruturar tudo
devido a mudanca das circunstéancias, € um
fator critico de sucesso.

A Figura 17 apresenta de forma
simplificada os intervenientes do negdcio
eletrénico em contexto B2B, bem como os
niveis e dindmicas de relacionamento entre
eles, desde a empresa vendedora até ao
consumidor final, passando pela empresa
compradora.

Figura 17. Modelo de negdcio eletronico em contexto B2B

Entrega

Empresa €
Compradora

Habitualmente, entre as entidades
participantes, hd uma que domina o processo
transacional, uma vez que por norma o
comeércio B2B é estabelecido por meio de um
grupo de empresas. Para o cliente, este
processo tem vantagens tais como a habitual
proximidade geografica com o responsavel
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pela entrega do produto ou servico, a reducado
da publicidade na medida em que o
relacionamento comercial acontece com
apenas um dos intervenientes e uma
diminuicdo natural dos produtos fora de stock
em virtude da articulacdo continua e troca de
informacdo entre as partes envolvidas.



4.5 C2C - Consumer-to-consumer

O consumer-to-consumer 0ou, mais
abreviadamente, o C2C abrange todos os

negécios efetuados diretamente entre
consumidores.

Figura18. E-commerceem contexto C2C

B2C

commerce

Mais do que nos dominios do B2C e do
B2B, internet &, neste contexto, o grande meio
de suporte a este tipo de negdcios. Com
efeito, trata-se do modelo de comércio
eletrénico  com  maior potencial de
crescimento, uma vez que a transacdo entre
consumidores esta a ganhar cada vez mais
adeptos.

Um sitede modelo C2C é um facilitador de
transacées  entre  consumidores  que
pretendem vender produtos ou divulgar
servicos e outros consumidores que
pretendem comprar produtos ou servicos.
Podem eventualmente 0s mesmos
consumidores assumir ambos os papéis, o
que por norma no caso dos servicos implicam
registos diferentes, sendo necessario um
registo especifico para o caso da prestacdo
de servicos. Dependendo da politica de cada
site, esta transacdo podera ou ndo ter uma
Comissao, ou fee, associada.

O C2C é considerado a terceira vaga do
comércio eletronico. Neste caso, ao contrario
do comércio entre empresas e entre
empresas e consumidores, as transacoes,
envolvendo apenas consumidores finais,

B2B

caem no ambito do comércio one-to-one
pois realizam-se entre individuos. Este tipo de
negdcio esta associado a transacdes diretas,
embora seja certo que em grande parte das
situacdées com o envolvimento de alguma
empresa ou comunidade online que fornece
apoio técnico ou administrativo. Essas
entidades geralmente ganham uma comissao
sobre as transacdes efetuadas.

Esses sites sdo apenas intermediarios e
ndo se envolvem na qualidade do produto ou
ndo influenciam o valor dos mesmos. Além
disso, ndo sdo por norma responsaveis pelo
conteudo dos anuncios.

Algumas das vantagens do mercado
eletrénico em contexto C2C s3o:

Eficiéncia

Em geral, o comércio eletronico no
dominio do C2C, tal como noutros contextos,
possibilita custos operacionais de
comunicacao, venda e pagamento
relativamente baixos.
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Facilidade

A gestdo do processo de venda e compra,
bem como de pagamento e recebimento, é
facilitado por sistemas fornecidos por
terceiros.

Personalizacao

O comércio eletrénico C2C permite um
contacto direto, que faz com que o vendedor
possa personalizar o produto ou negociar as
formas de pagamento a medida de cada
cliente.

Paralelamente, o e-commerce em
contexto C2C possui as seguintes limitacdes:

Risco

O vendedor tende a nado oferecer
garantias ou documentacao legal sobre o

produto. Uma vez que os produtos sao,
muitas vezes, j& usados, o vendedor ndo
possui artigos de substituicéo.

Controlo

O vendedor também ndo possui controlo
direto sobre os meios de entrega. Toda a
negociacdo é baseada em confianca ou
através de métricas definidas pelo
intermediario. Caso haja algum problema, em
primeira instancia, cabe ao vendedor e o
comprador resolverem diretamente entre
eles o problema.

A Figura 19 apresenta de forma
simplificada os intervenientes do negdcio
eletrénico em contexto C2C, bem como os
niveis e dindmicas de relacionamento entre
os consumidores finais intermediados por
uma plataforma eletrénica detida e gerida por
terceiros.

Figura 19. Modelo de negécio eletrénico em contexto C2C
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Toda a interacéo acontece por via de um
entendimento entre o comprador e o
vendedor, inclusivamente a entrega e o
pagamento. As questdes mais sensiveis com
este modelo estdo relacionadas com as
reclamacdes ou incumprimentos por uma das
partes.

Nestes casos podem ser adotados dois
modelos diferentes:
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Pontuacao e comentarios

O feedback faz-se por meio de uma
pontuacdo e comentarios entre ambas as
partes que ficam visiveis para todos os
utilizadores.



Regulacao e intermediacao

Nesta situacdo €& o proprio site a
disponibilizar o servico de regulacdo e

Sumario

Este capitulo centrou-se nas trés grandes
categorias de comércio eletrénico: o
business-to-consumer que abrange todos os
negdcios efetuados entre empresas e
consumidores finais, o business-to-business
envolvendo os negdcios efetuados entre
empresas e O consumer-to-consumer que
abrange todos os negdcios efetuados entre
os proprios consumidores finais.

As transacdes eletrénicas em contexto
B2C séo ainda a forma mais comum de e-
commerce. Um site que segue este modelo
vende 0s seus produtos ou servicos
diretamente a um consumidor. Este pode
visualizar os produtos mostrados no site
escolher um produto ou servico e
encomendar o mesmo, devendo ter a

intermediacdo dos processos de reclamacao
e incumprimento, devendo para tal,
disponibilizar um regulamento para cada uma
das partes.

possibilidade de definir as informacdes sobre
o local de entrega e os dados para faturacao.

No caso B2B, as transacdes implicam uma
articulacdo consistente entre as partes
envolvidas, devendo ser previamente
acordadas as respetivas tarefas,
responsabilidades e direitos.

Por ditimo, no dmbito C2C, mais do que
nos dominios do B2C e do B2B, internet é o
grande meio de suporte a este tipo de
negdcios.

Em termos de futuro, este &, alids, o
modelo de comércio eletrénico com maior
potencial de crescimento, uma vez que a
transacao entre consumidores esta a ganhar
cada vez mais adeptos.
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Desenvolvimento do

Modelo de Negdcio

O desenvolvimento do modelo de negécio
de comércio eletrénico € a parte central de
qualquer estratégia de e-commerce. Envolve
uma multiplicidade de decisdes que passam
pelo conhecimento dos clientes até &
implementacéo de programas de fidelizacéo,
passando pela forma como o site esta
estruturado e respetivo web design.

O modelo de negdécio de uma empresa e a
maneira como ela organiza 0S recursos,
competéncias e rede de relacdes com o
objetivo de criar e entregar valor aos seus
clientes e acionistas.

Ter uma visdo clara do modelo de negdcio
e importante para que 0s responsaveis da

empresa avaliem os meios, as capacidades
bem como as parcerias e os relacionamentos
de que dispdem. E com base nesse quadro
que é possivel identificar o que é necessario
adquirir ou ter acesso de modo a
desenvolverem uma estratégia de forma
competitiva assente em propostas de valor
diferenciadas da concorréncia e atrativas
para os targets que pretendem atingir.

Este capitulo tem por objetivo
desenvolver competéncias no ambito da
gestdo de modelos de negécio de e-
commerce. Neste contexto, de forma muito
operacional e concreta, aquele objetivo mais
geral desagrega-se no conjunto de objetivos
especificos detalhados na tabela abaixo.

Objetivos do Capitulo

1. Como conhecer os potenciais clientes

2. Como provocar uma primeira boa impressao

3. Como utilizar fotografias e outras solucdes graficas com forte impacto inicial
4. Comoreforcaracredibilidade do site

5. Como passar umaimagem de seguranca e confianca

6. Como apresentar de forma clara razdes de compra

7. Como colocar contelddos relevantes e com impacto

. Como facilitar a navegacéo eletrénica

8
9. Como adaptar a solucdo eletrénica aos utilizadores de dispositivos méveis

10. Como proporcionar uma experiéncia de navegacao fantastica aos utilizadores

11. Como desenvolver uma estratégia de SEO - Search Engine Optimisation

12. Como assegurar uma entrega eficaz
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Objetivos do Capitulo

13. Como pedir feedbackaos clientes

14. Como criar programas de fidelizacéo

15. Como utilizar o email marketingcom eficacia

16. Como tirar partido das redes sociais

51 Conheca os seus clientes

Conhecer os clientes é a primeira coisa a
fazer e provavelmente o grande fator critico
de sucesso no desenvolvimento de qualquer
modelo de negécio de e-commerce.
Independentemente de a presenca ser online,
offline ou ambas, é fundamental conhecer o
perfil dos clientes atuais e reconhecer os
clientes potenciais.

Somente com um conhecimento claro e
esclarecido se poderéa adequar
convenientemente uma oferta que va de
encontro ou supere as necessidades e

expectativas dos clientes, desenvolver
formas de comunicacao efetivas e assegurar
que a oferta chega ao mercado no momento
e no locar certos.

Todo o investimento em tempo e recursos
no conhecimento e caraterizacao dos
clientes sera certamente premiado. No
entanto, explora-se desde ja de forma
sintética alguns segmentos a ter em conta
como ponto de partida: os baby boomers e as
geracdes X, Ye Z.

Figura 20. Dos baby boomersa geracdo Z

.

Como se comunicar com eles

Baby Boomers e Geragao X

= J B @

Geragao Y

( Geracao Ye Geracao Z ]

1981-95 i

Geragdo Z
1996- ...

Fonte: https://orlanoticias.com.br/

Baby Boomers

Nascidos entre 1945 e 1960, os baby
boomers sao de todos o0s principais
segmentos de mercado ©0s menos
permeaveis ao meio digital. O aparecimento

das tecnologias digitais apareceu quebrando
com rotinas, estilos de vida e
comportamentos de consumo ja
perfeitamente consolidados para este grupo
que representa perto de 20% da populacéo.
Assim, serd aconselhavel promover também
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o contacto presencial em alguma das fases do
processo. No caso de isso ser impossivel,
deve-se fazé-lo obrigatoriamente via emai/ou
telefone.

Geragao X

Nascidos entre 1961 e 1980, os membros
desta  geracdo, atualmente a mais
representativa da populacéo
(aproximadamente 30%), ajudaram a criar o
primeiro computador pessoal e as primeiras
plataformas modveis de tecnologia digital.
Tendem a preferir o contacto presencial, caso
a gestdo do seu tempo pessoal o permita, ou
uma fluente integracdo entre o contacto
presencial e as tecnologias digitais, tais como
0 emailou SMS.

GeragaoY

Nascidos entre 1981 e 1995, os individuos
deste segmento, também conhecidos por
Millennials, representam aproximadamente
20% da populacdo. Estdo perfeitamente
familiarizados com as tecnologias digitais,
incluindo as méveis e as redes sociais. Fazem

parte da grande criacdo de consumo de
massa a distdncia e  representam,
inclusivamente, a geracao empreendedora
nas novas tecnologias. Preferem o contacto a
distancia, preferencialmente através das
redes sociais, gostando de obter muita
informacédo sobre os produtos ou servicos do
seu interesse. Sao caraterizados pela primeira
geracao multiplataforma pelo que a
adaptacao as diferentes plataformas digitais
devera ser um aspeto a valorizar
crescentemente.

Geragao Z

Nascidos a partir de 1996, os membros
desta geracao representam aproximadamente
20% da populacdo, sendo que desta fatia
apenas 6% sao maiores de idade. Séo a
geracdo inteiramente digital. Vivem a maior
parte do tempo em contacto com o telefone
movel, utilizando-o como a ferramenta
fundamental para se relacionarem,
aprenderem e até mesmo e cada vez mais para
se autopromoverem. A forma privilegiada de
relacionamento é exclusivamente mobile e, se
possivel, emrede.

52 Provogue uma primeira boa impressao

E muito importante criar uma primeira boa
impressdo e sé hd uma oportunidade para o
conseguir. Por norma, a primeira impresséo €
meramente intuitiva e decorre de dois fatores
essenciais:

e A competéncia e confianca geradas
pelos atributos de ordem funcional

e A simpatia e empatia geradas pelos
atributos de ordem afetiva.

Deve-se, por isso, conceber uma front

page que responda positivamente a estes
dois fatores-chave: arazdo e a emocao.
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Assim, dever-se-a apostar numa front
page que cause um bom impacto. Deve-se ter
em atencdo que, a semelhanca do que
acontece presencialmente, a primeira
impressdo (que é apenas visual) deve estar
em concordancia com a imagem de marca ou
0 posicionamento da empresa, de forma a
nao defraudar espectativas, mas sim a
confirmar e atestar o impacto causado pela
primeira impressao.

A Figura 21 apresenta uma imagem do site
Wine.com, um bom exemplo de uma front
pagecom impacto.



Figura 21. Front pagedo site Wine.com

%wine.com-

VARIETAL REGION FEATURED GIFTS Q

Wine Spectator Rated Wines

Save Up to 40% on These Just In
New Arrivals In Stock Now

New Customers save $30 on your $150 order*. Use code THIRTY

9 Find Pickup Locations  Customer Care  Chat Now =)

Ship ta 0
e woo L\Y

Italian White Wines
Rated 92+ Under $40

Fonte: https://www.wine.com/

Uma boa primeira impressao pode durar
anos. Por isso ha que apostar num layout
apelativo que seja facilitador de uma d6tima
experiéncia para o utilizador. Os utilizadores
demoram cerca de 90 milissegundos a decidir
se gostam ou ndo de uma pagina web. Para
induzir uma resposta positiva € necessario ser

criativo para reter a sua atencao, sendo que a
melhor forma para o fazer é através de uma
resposta cognitiva, algo que obrigue o
utilizador a processar favoravelmente alguma
informacé&o na sua pagina, desde o ambiente
grafico, uma mensagem ou uma foto.

53 Nao se esqueca de que “uma foto vale

por mil palavras”

Os clientes lembram-se de 80% daquilo
que veem e apenas de 20% do conteldo que
leem. O objetivo ndo é tirar relevancia ao
conteldo, uma vez que ¢é através da
qualidade do conteddo que se fideliza e
aumenta o nivel de interesse dos clientes nos
produtos ou servicos. Deve-se apostar em
conteudos de qualidade, até como forma de
conferir maior credibilidade, o que estara
melhor descrito nos pontos seguintes.

Com esta afirmacéo pretende-se apenas
alertar para a elevada importancia do impacto
visual na opinido geral face a uma péagina web
e também na continuacdo como top-of-mind
no pensamento do cliente. E de extrema
importancia estar bem presente na cabeca

dos clientes. No universo digital as fotos sao,
nesse contexto, um fator critico de sucesso

Caso ndo seja especialista em fotografia, o
ideal serd mesmo contratar um profissional.
Fotos de produtos e de potenciais clientes
sdo ferramentas poderosas de promocao e
divulgacao.

A Figura 22 apresenta uma imagem do site
do Agrocluster - Cluster Agroindustrial do
Ribatejo, um bom exemplo de uma excelente
utilizacao de fotografias com forte impacto.

Seguem-se algumas recomendacdes,
ajustaveis, obviamente, a cada caso concreto:
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e Adotar um fundo claro para melhor
destacar o conteudo do produto que se
quer evidenciar.

e Utilizar fotos grandes, com boa
definicdo e boa visualizacdo para
maximizar o seu impacto.

e Possibilitar a utilizacdo de zoom e
proporcionar fotos de varios angulos.

Em suma, um web design atrativo, aliado a
fotos de elevada qualidade, prende a atencao
do cliente desde o primeiro momento pelo
que vai compensar o investimento feito.

Figura 22. Home pagedo sitedo Cluster Agroindustrial do Ribatejo

WAGROCLUSTER
RIBATEJO -/,

AgroCluster Atividades e Servigos Associados Projetos Documentos e Apoio Noticias Contactos N Portugués

Fonte: https://agrocluster.pt/

54 Crie uma pagina "QUEM SOMQOS”

credivel

O menu “QUEM SOMOS” funciona como
uma “janela aberta com vista para a sua
empresa”, reduzindo a incerteza e
aumentando a credibilidade da pagina.

Quando se toma contacto com uma
pessoa pela  primeira  vez, surgem
normalmente de forma esponténea algumas
perguntas em torno dos tracos gerais dessa
pessoa, da sua histdria e dos respetivos
interesses e objetivos.
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Com as empresas nao ¢é diferente.
Também gostamos de saber o que esta por
detras de cada marca:

e Queconfianca nos merece

e Quereputacdotem

e  Qualéasuaimagem no mercado
e Quemsédo os seus clientes tipicos
e Oquetem paranos oferecer



Figura 23. Vantagens da pagina “QUEM SOMOS”

+ Credibilidade

- Risco

+ Seguranga

QUEM SOMOS

/

- Incerteza

E aqui que se revela a importancia da
pagina "QUEM SOMOS", uma ferramenta
essencial para a apresentacdo de qualquer
loja online.

Cercade1em cada 15 dos visitantes de um
site de e-commerce visualiza 0 menu “QUEM
SOMOS”. Agueles que o fazem tém uma
probabilidade 30% maior de vir a comprar -
além de que tendem a gastar mais 20% em
compras. SO isto € ja motivo suficiente para se
comecar a trabalhar bem a mensagem. Por
outro lado, uma mensagem “QUEM SOMOS”
honesta e bem fundamentada ajuda a
despertar a curiosidade dos utilizadores e até
a potenciar a compra para 0s que a partida
estariam apenas a navegar para ficar a
conhecer (Figura 23).

Esta seccdo é muito importante, embora
seja muitas vezes negligenciada pelas
empresas que ndo tém ideia de como
preencher esse espaco.

O primeiro passo para a construcdo da
pagina “QUEM SOMOS” é tornar clara qual € a
identidade da sua empresa, tais como 0s
valores, a missdo e a forma como tudo

+ Confianga

comecou. E isso que deverd que estar ali
descrito.

Mas, para que as pessoas leiam, é preciso
que isso seja colocado de uma apelativa que
induza a leitura. No espaco dedicado a contar
a histéria da empresa, recomenda-se que se
fale dos seus momentos mais significativos
desde a criacdo, bem como se mostre o
processo pelo qual sdo produzidos os
produtos, ilustrando com fotos os passos
mais representativos desse processo.

Hoje, e cada vez de forma mais crescente
e acentuada, a histdria da empresa, o seu
modelo de negdécio ou a sua cultura
organizacional sdo fontes de atracdo de
clientes. Por isso, ha que apostar na narrativa:
contar bem a histéria da empresa, sendo
verdadeiro e simultaneamente criativo,
descrever claramente a sua esséncia, o que
se pretende conquistar e de que forma se
pretende fazé-lo. Deste modo, aqueles que se
fidelizarem serdo mais do que clientes que
repetem compras - serdo, isso sim,
verdadeiros parceiros e embaixadores da
marca.
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5.5 Mostre gque o seu site € seguro e de

confianca

Naturalmente, tal como em qualquer outra
relacdo, também as que se desenvolvem
através de plataformas de e-commerce
devem assentar numa base sdélida de
seguranca e de clara confianca.

Hoje em dia, os consumidores sdo cada
vez mais sensiveis as questdes relacionadas
com a seguranca da informacdo e das
transacdes bem como quanto  aos
pagamentos através da internet antes de
efetuarem qualquer encomenda.

E um receio compreensivel uma vez que o
facto de ndo haver uma face visivel aumente o
comportamento defensivo por parte dos
consumidores. Além disso, o crescente
ndmero de noticias associado ao nao
cumprimento da protecdo de dados por
gigantes tecnoldgicos faz com que os niveis de
confianca estejam a decair (Figura 24).

Como em qualquer lugar, a internet
também possui pessoas mal-intencionadas.

Por isso, a seguranca é uma preocupacéo
recorrente entre os utilizadores. E, por isso,
fundamental que clientes tenham confianca
em relacéo aos dados e informacdes pessoais,
e que estdo segurosquando navegam pelo
site.

No entanto, deveréa ver-se isto como uma
oportunidade de diferenciacdo, focando a
atencao em conferir o maximo de seguranca e
de confianca em todos os passos de
navegacao dos utilizadores e disponibilizando
informacéo sobre a politica de protecdo de
dados seguida pela empresa de forma clara,
concisa e precisa.

Ter a opinido e a confirmacao de outras
pessoas ajuda os utilizadores mais hesitantes
a confiarem ndo sé no site, mas também nos
produtos ou servicos que através dele sdo
vendidos. Esta € uma medida simples e que
tem grande impacto para a construcaéo de
uma base de confianca dos utilizadores face
ao negdcio online.

Figura 24. Conceitos associados a seguranca eletronica
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5.6 Dé razdes de compra

Qualquer solucédo de e-commerceassenta
numa plataforma de negdécios. Como tal, ha
que ter em mente que toda a informacao que
se disponibiliza na pagina devera ter como
objetivo dltimo a concretizacdo de uma
transacdo negocial.

Com o desenvolvimento das novas
tecnologias e, consequentemente, das
plataformas digitais, & atualmente possivel ter
acesso a ferramentas que potenciam de
forma clara a probabilidade de venda.

Figura 25.Raz&es de compra

@,

Recomendacgdes
de outros
clientes
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Recomendacoes
com base no
histdrico do -

Sugestdo de
produtos
similares

cliente

beneficios
funcionais e
emocionais do

produto

Por que razdes
() escolheu bem o
site

Para motivar os utilizares a comprarem no
seu site, deve seguir as seguintes abordagens
(Figura 25):

Site de comércio eletrénico

Em primeiro lugar, deve-se explicar de
forma mais simples aos utilizadores e
potenciais clientes o porqué de terem feito
uma boa escolha ao optarem por navegar em
determinada loja online.

Beneficios do produto/servico

Depois, ha que apresentar sempre 0s
beneficios do produto em resposta as
necessidades mais comuns dos clientes.
Desta forma, esta-se a potenciar claramente
a compra, uma vez que se estd a ajudar o

O

Sugestdo de
produtos
complementares

)

cliente a encontrar a solucédo para um
problema que, muito provavelmente, ja foi por
ele identificado.

Recomendacodes

Uma outra ferramenta poderosissima s&o
as recomendacdes de outros clientes, que
podem levar ao aumento das vendas on/ine
até 40%. Além disso, faz com que as
navegacdes dos produtos ou servicos mais
recomendados aumentem a sua negacao em
aproximadamente 50%.

Também é possivel fazer as
recomendacdes para cada cliente com base
no seu histérico de navegacéo e até mesmo
pela informacédo de navegacdo noutras
plataformas. A funcionalidade “recomendado
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para si” € uma ferramenta poderosa que se
deveréa considerar.

Sugestoes

Poderd ainda sugerir produtos similares.
Para cada produto devera selecionar entre 3 a
5 produtos similares, de forma a garantir que o
cliente acabara por optar por uma das opcoes
disponibilizadas.

5.7 Cologue conteudos

“Quem nao aparece é esquecido!”. Ha que
relembrar esta citacdo popular porque as
relacdes online funcionam da mesma forma
que as relacdes offline ou presenciais. As
publicacbes regulares de informacdo

Por dltimo, deve-se incluir sugestdes de
produtos complementares, sempre que se
justifique. Ha produtos ou servicos que, dado
0 seu grau de complementaridade, se deve
considerar igualmente a sugestao de 3 a 5
produtos ou servicos complementares.

aumentam em 50% o nimero de visitantes na
pagina e em média acrescentam 1 000 leads
por més. Sdo motivos mais do que suficientes
para que se considere a publicacdo de
conteudos de forma regular na loja online.

Figura 26. Beneficios de conteudos relevantes

+ Informagao

+ Credibilidade

+ Promocao

+ Reputagao

Sao varios os beneficios da colocacéo de
conteuldos relevantes (Figura 26). Para além
de ser uma forte alavanca para o aumento do
trafego do site os contelddos respondem
diretamente a missdo fundamental de
aumento da reputacao e credibilidade.
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A criacdo de conteudos € uma maneira de
as empresas se envolverem com 0s seus
publicos-alvo e de fazerem crescer as redes
de clientes atuais e potenciais através da
criacdo de conteldos relevantes e valiosos.
Dessa forma irdo atrair, envolver e gerar valor
para os clientes de modo a criarem uma



percecao positiva da marca e assim gerarem
mais negdcios.

Deve-se garantir que todos os produtos ou
servicos disponiveis online estdo dotados de
informacéo suficiente, quer do ponto de vista
técnico quer do ponto de vista de utilizacado.
Além disso, deve-se disponibilizar o maximo

de informacéo para apoiar o produto ou
servico, oferecendo dicas de utilizacédo e até
mesmo noticias.

Mais informacao e mais promocado séo
sindbnimo de mais credibilidade e melhor
reputacdo. Esta maxima terda certamente
resultados.

5.8 Facilite a navegacao

Quanto mais facil for a navegacao no site
de comércio eletronico, maior serad a
probabilidade de os clientes virem a comprar.
Deve-se, por isso, tornar o site do ponto de
vista visual o mais clean possivel, a

semelhanca do que acontece com 0s
espacos fisicos. H& que apostar de forma
continua num espaco virtual limpo e bem
arrumado, recordando a maxima de que “/ess
is morée’ (Figura 27).

Figura 27. Less is more

Usar menus
drop-down

Pode parecer contraditério com o que se
afirmou anteriormente. Contudo, ha que reter
que a introducdo de nova informacao deve
manter sempre a loja on/ine bem arrumada.
Por isso, numa primeira fase o que se
pretende é que nado se prejudique a presenca
online pela quantidade da informacdo nela
constante.

Assumindo que tal se verifica, ficam algumas
recomendacdes que, facilitando a navegacéo,
podem trazer 6timos resultados:

Evitar necessidade
de muitos cliques

Incluir
categoria

“Novidades”

Incluir categoria

“Os mais vistos”

e Torne a navegacdo amigavel, ou seja,
faca com que ndo sejam necessarios
mais do que 3 cliques para os seus
utilizadores encontrarem o que
procuram.

° Inclua categorias diferenciadoras tais
como “novidades” ou “promocdes”.
Sao as primeiras categorias a ser
visitadas em cerca de 70% dos
utilizadores de uma loja de comércio
eletrénico.
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° Inclua também uma categoria de “os
mais vistos” ou “os mais comprados”.
Face ao enorme sucesso desta
categoria nos sites online, verifica-se
que também em espacos fisicos é
cada vez mais utilizada esta
ferramenta como estratégia do ponto
de venda. Os consumidores gostam de
fazer parte das massas, ajuda a atestar

a qualidade da sua escolha e a
justificarem-se caso de erro.

° Use menus drop-down que permitem
do ponto de vista técnico uma
navegacdo mais pratica e eficaz.
Estabelecendo um paralelismo, é
como disponibilizar também um
elevador para um local que ja dispde de
escadas.

59 Nao se esqueca dos utilizadores de

dispositivos moveis

No contexto da computacdo movel,
mobilidade refere-se ao uso pelas pessoas de
dispositivos mdveis portateis funcionalmente
poderosos que oferecam:

e capacidade para realizarem com
facilidade um conjunto diversificado de
funcdes

e possibilidade de se conectarem,
obterem dados e fornecé-los a outros
utilizadores, aplicacdes e sistemas.

O numero de utilizadores de dispositivos
moveis estd em claro crescimento. A
tendéncia é que essa utilizac&o se torne ainda

mais massiva pois as geracdes mais novas
utilizam quase exclusivamente os dispositivos
moveis para navegarem na internet.

Hoje, ja mais de metade das visualizacdes
de paginas web é feita através de dispositivos
moveis. No que respeita as plataformas de
comércio eletrénico, aproximadamente 70%
das pesquisas efetuadas conduzem a uma
compra na hora imediatamente a seguir. Ha
ainda a realcar que aproximadamente 40%
dos utilizadores que ndo conseguem fazer
uma pesquisa através de um dispositivo
maovel vao procurar paginas da concorréncia.

Figura 28. Versdes de computador e de dispositivo mdvel

Vers3o otimizada para dispositivos mobile
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Ha ainda que ter em atencdo que as
expectativas dos utilizadores sao de que uma
pagina carregue em menos de 3 segundos.
Portanto, aconselha-se que se teste a
velocidade de carregamento da péagina para
que ndo se percam oportunidades logo a
partida, até porque estudos recentes
evidenciam que 1 segundo extra faz desistir
aproximadamente 7% de entre todos os
utilizadores.

Ja mais de metade dos emails € acedida
através de dispositivos moéveis, o que torna a
interacado dos clientes com as marcas mais
agil, mais préoxima e mais dindmica.

Todos estes sao motivos mais do que
suficientes para que os sites de comércio
eletrénico sejam responsivos.

510 Proporcione uma experiéncia de

navegacao fantastica

O marketingexperiencial esta na ordem do
dia. As marcas competem por proporcionar
experiéncias Unicas e memoraveis aos seus
clientes e o meio digital ndo foge dessa
realidade. Também online é possivel tornar
numa experiéncia fantastica todo o processo

de pesquisa de informacao, comparacao com
a concorréncia, eventual experimentacéo,
encomenda e pagamento. Em todas as fases
do processo de consumo, ha que
proporcionar uma experiéncia diferenciadora
aos clientes (Figura 29).

Figura 29. Experiéncia de navegacdo

EXPERIENCIA

DE

NAVEGACAO

Com o avanco da utilizacdo generalizada
de dispositivos modveis e das diversas
ferramentas digitais que proporcionam, a
possibilidade de melhorar a experiéncia de

navegacao tem vindo a crescer de forma
exponencial.

E cada vez mais facil complementar o
conteuddo disponibilizado com novas formas
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mais apelativas e praticas de comunicar
como o uso de fotos e videos. Alids, o video é
o formato de conteldo de exceléncia, aquele
que mais facilmente capta a atencdo dos
utilizadores e os fideliza.

Neste contexto recomenda-se:

e Aposte na personalizacao do siteem
funcao do perfil de cliente.

e Reforce a interacdo entre varias
plataformas numa perspetiva
omnichannel.

e Simplifique o processo de busca e
navegacao dentro do site.

e Facilite o processo de compra e
pagamento.

511 Desenvolva uma estratéegia de SEO

SEO ou Search Engine Optimisation € um
conjunto de técnicas que tem por objetivo
tornar 0s sites mais amigaveis para 0s
motores de busca, trabalhando palavras-
chave selecionadas no conteldo do site de
forma que este figue melhor posicionado nos
resultados organicos.

Na préatica engloba toda uma série de
acdes realizadas com o objetivo de potenciar
e melhorar o posicionamento de um site nas
paginas dos motores de busca, gerando
conversoes, sejam elas um /ead, uma compra,

o envio de formulério, o agendamento de
consulta ou outros.

A sua importancia comercial é evidente.
Aparecer ou ndo aparecer numa pesquisa
realizada através do Google pode ser a
diferenca entre o sucesso ou o fracasso de
uma empresa no dominio digital. Isto é valido
na&o apenas para empresas de e-commerce,
que vendem produtos diretamente nas suas
lojas virtuais, mas para qualquer negécio onde
0s potenciais clientes utilizam a internet para
pesquisarem fornecedores ou prestadores de
Servicos.

Figura 30. Motor de busca Google

Google

Pesquisa Google

Sinto-me com sorte

Fonte: https://www.google.pt/

Das 3,5 bilides de pesquisas diarias no
Google, 90% dos utilizadores apenas clicam
nos 3 primeiros resultados obtidos. Estes
dados atestam a importancia de ter uma boa
estratégia de SEO. Nao vai certamente perder
terreno para a sua concorréncia e ficar
apenas com os 10% de clientes que procuram
de forma mais detalhada no motor de busca,
até porque ha um paralelismo a fazer neste
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aspeto: o utilizador que aceita de imediato
aceder aos 3 primeiros resultados sugeridos
pelo motor de busca serd aquele que tera
maior predisposicdo para a compra por
impulso e, consequente, maior taxa de
conversao.

Dada a importancia da estratégia de
Search Engine Optimisation, elencam-se de



seguida algumas das recomendacdes mais
relevantes:

e adote URL's amigaveis, curtos e clean;

e use keywords relevantes e
direcionadas para o seu target, mas
ndo em NUMero excessivo;

e tire partido dos conteldos gerados
pelos clientes, uma vez que sdo estes o
seu melhor argumento de venda;

e eviteao maximo e tenha muita atengdo
aduplicacdo de conteudos;

e ligue-se a outros sites - apesar de
parecer contraditério, os utilizadores
vao perceber que o estd a fazer para
disponibilizar contelddo de qualidade e
vao apreciar essa atitude;

e use web analytics para monitorizar os
resultados.

512 Assegure uma estratégia de entrega

eficaz

A entrega € um fator diferenciador. Os
clientes esperam ver a informacéo de
“entrega gratuita” disponivel em algum lugar
de destaque do site, habitualmente sob a
forma de banner. Quase 80% dos clientes
optam pela compra no site que tem as
melhores condicdes de entrega,
normalmente identificadas exclusivamente
pelo fator preco.

Outro fator a ter em conta, e que cada vez
mais esta a ser tido em consideracdo pelos
clientes, é a possibilidade de acompanharem
todos o processo da entrega desde o
momento em que esté a ser preparada, até a
expedicado e passando pelo transporte.

Apesar de cada vez mais os processos de
logistica e transporte estarem a sofrer

melhorias evidentes - o que reduz o tempo de
entrega e o0s custos - €& importantes
considerar a possibilidade de tracking isto &,
de seguimento das encomendas.

Antes de se recomendarem opcdes de
estratégias de entrega, poder-se-a ainda
considerar pontos de entrega que estejam
abertos durante um longo periodo de tempo e
principalmente em periodos em que os
clientes ndo estdo no seu posto de trabalho
para que possam levantar posteriormente.

O picking tem ganho cada vez mais
adeptos porque se verificava que mais de
50% das entregas ocorrem em horarios em
que os destinatarios ndo se encontravam em
casa.
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Figura 31. Estratégias de entrega

Totalmente gratuita

Custo de entrega em
funcao do peso, volume,
distancia e/ou prazo de
entrega

OPCOES DE

Flat rate (taxa fixa)

ENTREGA

Gratuita para
compras acima de

A Figura 31sintetiza diversas estratégias de
entrega:

Entrega totalmente gratuita

E, naturalmente, a Opcao mais agressiva
do ponto de vista comercial. Faz com que os
clientes sejam impelidos a comprar, mesmo
que a partida ndo estivessem a navegar com
essa intencdo. Implica um calculo sério dos
custos associados versus as margens
praticadas. A entrega gratuita é
provavelmente o fator com  maior
preponderancia na criacdo de impulso de
compra e um dos mais importantes na
fidelizacdo dos seus clientes - como tal, ha
que ponderar bem esta possibilidade.

Taxa fixa (flat rate)

Consiste em atribuir um valor fixo para
cada encomenda. Ha que ter em atencao que
a dada altura no processo de check-out o
valor total em que se apresenta o custo da
entrega devera estar presente e explicito de
forma clara para que, apesar de se estar a
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certo valor

cobrar esse valor, o faca de forma
absolutamente clara e transparente.

Entrega gratuita para compras acima
de um determinado valor

Estd em crescimento a adocdo desta
estratégia de entrega uma vez que,
paralelamente ao facto de parecer um
negdcio justo, tem-se mostrado como um
excelente fator de vp-sellinge cross-selling. A
recomendacao que se faz € que se analise o
valor do ticket ou carrinho médio e que se
defina o valor minimo para entrega gratuita
20% acima.

Custo de entrega em funcao do peso,
volume, distancia e/ou prazo de
entrega

A menos que ndo haja outra opcao,
recomenda-se a nao utilizacdo desta
estratégia. Simultaneamente a ser a menos
apelativa do ponto de vista comercial, é
aquela que implica maior grau de
complexidade tanto para quem vende como
para quem compra.



513 Peca feedback

E verdade que os clientes gostam de dar a
sua opinido sobre os produtos e servicos que
adquirem e que mais de 75% dos clientes
gostam de ler os comentérios de outros
clientes relativamente ao que pretendem
comprar. Ainda a acrescentar que desses,
90% acabam por tomar a decisdo em funcéo

da influéncia direta que os comentarios
exercem sobre si (Figura 32).

Para além de a possibilidade de deixar
comentdrios ser um impulsionador das
vendas, €& também uma ferramenta
potenciadora do Search Engine Optimisation
conforme visto anteriormente.

Figura 32. Beneficios do feedback

+ Satisfacao
dos clientes

FEEDBACK

+ Informacao

mercado

Toda esta informacédo é relativa a uma
andlise do volume da internet e ndo em
exclusivo as paginas de cada uma dar marcas.
Como tal, recomenda-se que se esteja atento
aos féruns de discussao e blogues relativos ao
mercado, uma vez que muitas das discussdes
ocorrem por essas vias e muito do feedback
que se podera obter provém de fora do site
de comércio eletrdnico.

Ao contrério do que se possa pensar, nao
se devem temer os comentarios negativos
porque, apesar do seu cariz, conferem
credibilidade ao site de e-commerce. Quase
70% dos consumidores tendem a confiar

sobre o

mais num site no qual estejam evidenciados
tanto comentarios positivos como
comentarios negativos.

73% dos clientes tendem a fortalecer a
confianca numa marca apds lerem
comentérios positivos face a essa
marca.

67% dos consumidores assumem que

em média necessitam de ler 6
comentérios positivos para confiar
numMa marca.

e 68% dos clientes estdo mais

disponiveis para recomendarem um

55



negocio local se este é seguro e de
confianca.

e ter comentérios e pontuacdes no site
podera garantir até 63% de taxa de
conversao.

e 0s comentarios poderdo aumentar as
vendas até 18%.

514 Crie um programa

Um programa de fidelizacdo pode gerar
até 90% da receita total de e-commerce
dependendo, obviamente, das caracteristicas
do mercado bem como do numero de
membros do programa.

A semelhanca do que acontece em
contexto offline(onde as marcas apostamem
estratégias tanto de angariacdo de novos

Ha, por tudo isto, que aproveitar as
vantagens de ter visivel o feedback dos
clientes. Por outro lado, ha que realcar que um
cliente que déa feedback é um cliente que quer
continuar a ser cliente da empresa.

de fidelizacao

clientes como de fidelizacdo dos clientes
atuais), no onlne sugere-se aplicar
exatamente o mesmo principio, uma vez que
também de igual forma o custo de manter um
cliente atual é sempre consideravelmente
inferior ao custo de angariar um novo cliente.
Acresce o facto de uma relacdo com um
cliente atual ser sempre mais facil de manter
e potenciar do que um novo relacionamento.

Figura 33. Gestdo de um programa de fidelizacéo

Defina um package
de beneficios

Conceba um esquema
de beneficios

Renove o package de
beneficios

Avalie regularmente

Apresentam-se de seguida algumas
recomendacdes para criacdo de um
programa de fidelizacdo:

e defina um pacote de beneficios cujo
valor percebido pelo cliente supere o
“custo” de se manter fiel a sua marca;

e conceba um esquema de beneficios
que seja simples, transparente e I6gico
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do ponto de vista do cliente;

e renove o package de beneficios de
modo a que o programa permaneca
atrativo para os clientes;

e avalie regularmente de modo a
comparar as vantagens do programa
para a empresa com 0s respetivos
custos.



5.15 Saiba como utilizar o email marketing

O email € uma ferramenta que, podendo
ser utilizada proativamente, tem um enorme
potencial de retorno em termos de visitas e
de vendas. Seguem-se algumas
recomendacdes para o envio das suas
campanhas de email marketing

e envie emailspersonalizados;

e evite que 0s seus emails sejam
considerados SPAM;

e melhore a taxa de abertura com um
bom campo de assunto;

e crie um conteddo de facil leitura e
relevante;

e saiba qual o melhor dia e a melhor
hora para enviar as campanhas de
email marketing.

Por outro lado, nem todos os destinatarios
dos emails tém a mesma funcéo no processo
de tomada de decisdo, pelo que a abordagem
devera ser diferenciada conforme papel de
cadaum (Figura 34).

Figura 34. Gestao do email marketing

Como adaptar os seus e-mails

ao tipo de clientes?
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Assim, para:

e 0 potencial comprador, o comprador,
o cliente e o cliente fidelizado, dever-
se-a potenciar a compra bem como o
consumo;

e 0o comprador, o cliente em risco e
cliente  adormecido, dever-se-a
comecar  por apostar  numa
reativacdo do seu consumo.

Para cada um deles devem-se optar por
ferramentas e estratégias diferentes:
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Potencial comprador

Enviar emails de apresentacdo da
empresa, newsletters, testemunhos de
clientes e outros endorsers, promocdes para
as primeiras compras. Envie o 1° email, caso
ndo obtenha resposta, envie o 2° email
passados 3 dias e 0 39 passado 1 semana.

Comprador

Enviar emai//imediato com confirmacéo da
encomenda, oferta de novos produtos,
aconselhamento e resultados de inquéritos
de satisfacdo. A confirmacao deve ser feita
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logo apds a encomenda e deve-se ainda
enviar regularmente outras informagoes.

Cliente

Enviar emails com confirmacéo de
encomendas, acesso antecipado a
campanhas, novos produtos e promocdes,
ofertas  exclusivas, aconselhamento e
informacdes do servico. Deve-se enviar as
confirmagdes imediatamente apds as
encomendas e também enviar regularmente
outras informagdes.

Cliente fidelizado

Enviar emails com confirmacado de
encomendas, acesso antecipado a
campanhas, novos produtos e promocdes,
ofertas  exclusivas, aconselhamento e
informacdes do servico e ainda o programa de
fidelizacdo. Igualmente, deve-se enviar as
confirmagdes imediatamente apds as
encomendas e também enviar regularmente
outras informacdes.

Comprador ou cliente em risco

Enviar emails com conteddo “estamos
com saudades suas”, oportunidades,
descontos e promocdes, novas ofertas de
produtos e melhoramento do servico. Enviar
apenas emails com contelddo altamente

relevante e bastante espacados no tempo,
idealmente mensal.

Cliente adormecido

Enviar emails com conteldo “o que
podemos fazer por si”, noticias importantes
sobre a empresa, oportunidades, descontos e
promocdes, noas ofertas de produtos e
melhoria do servico. Envie semanalmente
durante 1més.

Para evitar que o0s emails sejam
considerados SPAM ficam algumas
recomendacdes:

e evite pontos de exclamacédo e de
interrogacao no titulo;

e evite O excesso de imagens,
especialmente se forem ficheiro
muito pesados;

e tenha especial cuidado com
linguagem que utiliza;

e entregue valor aos seus leitores, caso
contrario serdo marcados como
SPAM;

e Nn3o envie emails para pessoas que
ndo subscrevam a sua lista.

Idealmente o melhor dia da semana para
envio de mensagens eletrénicas no ambito de
uma campanha de email marketing é a terca-
feira, seguido da quinta-feira e da quarta-feira,
respetivamente (Figura 35).

Figura 35. Melhores dias da semana para enviar emails

Terca Quinta

Quarta

H1PH 20 H2

58




As melhores horas para o envio s&o entre
as 12h00 e as 15h00, pois coincidem com o
momento de consultar as noticias da hora de
almogo e o periodo inicial da tarde,
caraterizado por ser um periodo de baixa
produtividade (Figura 36). Deve-se também
explorar também o periodo compreendido

entre as 17h00 e as 19h00 durante o qual
estamos a preparar o tempo de lazer e mais
despertos a promocdes relativas a diversdo e
entretenimento. Entre as 19h00 e as 22h00
os clientes estdo mais recetivos a receber
informacdes de temas tais como vestuario,
lazer e cuidados com a salde.

Figura 36. Melhores horas do dia para enviar emails

wiww.akna.combr-

22:00h as 09:00h — O Abismo

A pessoas estdao dormindo, desconectadas e desinteressadas em receber
e-mails promocionais (a nao ser que seu publico tenha comportamento
notivago). Mesmo os que ficam on-line estdo navegando ou em Redes
Sociais.

10:00h ~ 12:00h —~ Hora de trabalhar

Os consumidores estao focados no trabalho. Além disso, eles ja tem uma
enorme quantidade de e-mails para ler na caixa de entrada, o seu
provavelmente néo vai receber a atengo que precisa.

Informativos e newsltters com contetido relevante tendem a ter uma
chance maior de abertura se estiverem relacionados ao trabalho da
pessoa que receber.

12:00h — 14:00h — As noticias da hora do almogo
Os consumidores estdo mais dispostos a usar o horario de almogo para se
atualizar com noticias, revistas e jornais. Geralmente o acesso aos e-mails

¢é feito via celular ou outro dispositivo mobile, por isso a conversao tende a
n&o ocorrer imediatamente.

14:00h - 15:00h - Baixa produtividade
No periodo imediato apds o almogo as pessoas voltam aos poucos a focar

no trabalho. Elas aproveitam para saber mais sobre assuntos que viram na
hora do almogo e finalizar uma compra que se interessaram.

15:00h - 17:00h - Foco

Consumidores estdo novamente envolvidos com o trabalho, dando menos
atencéo a e-mails promocionais.

17:00h - 19:00h - Preparagao do Happy Hour
Pessoas ja estdo se preparando para ir pra casa ou emendar um Happy

Hour. Promog: elativas a diverséo, entretenimento e qualidade de vida
sao mais bem recebidas.

19:00h — 22:00h - Ultimos pedidos
s no tempo que tem para

C )
ques ais. Of arios, | idados com a saude
tem um

aAkna

Fonte: https://vagnerluisp.wordpress.com/

516 Tire partido das redes sociais

Qualquer negdcio eletrénico deve ter uma
estratégia em relacdo as principais redes
sociais, mormente, o Facebook, Instagram,
LinkedIn, YouTube e Google+. Segue-se a

caracterizacdo de cada uma destas redes e 0
partido que se pode tirar no contexto do e-
commerce.
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K 3facebook

E a mais conhecida a rede social do
mundo, com cerca de 2,5 mil milhdes de
utilizadores ativos.

Caracterizagao geral

O Facebook permite atingir um grande
nimero de clientes atuais e potenciais
através de postscom conteddo muito variado
dado ser possivel publicar textos, videos e
imagens. Uma vez que o algoritmo recolhe
informacé&o sobre o tipo de contetidos a que
os utilizadores acedem, é importante interagir
de forma regular com os seguidores
publicando informacéo relevante para que a
empresa continue a aparecer de forma
consistente no feed de noticias.

O]
Instagrom

O Instagram tem cerca de mil milhdes de
utilizadores, sendo uma plataforma
concebida para ser utilizada essencialmente
em equipamentos moveis. Um facto
importante visto que em Portugal a grande
maioria dos utilizadores acede as redes
sociais através do smartphone.

Caracterizacao geral

Em geral os utilizadores do /nstagram
partiiham conteddos de natureza mais
pessoal, essencialmente através de imagens e
videos. O carater fortemente visual do
Instagramfaz com que as empresas o utilizam
essencialmente como forma de divulgacao
com o objetivo de aumentar a notoriedade
das suas marcas. Uma vez que os contelddos
tendem a ser vistos em dispositivos moveis
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Funcionalidades

O Facebook possibilita a divulgacdo de
conteldos, criacdo de eventos, anuncios
pagos, analise de desempenho, etc.

Sugestodes

Para atrair mais utilizadores recomenda-
se a publicacdo de artigos com novidades
sobre produtos, casos de sucesso da
empresa, eventos e mesmo posts sobre
funcionarios.

deve-se ser direto nas descricdes, apostando
tudo nasimagens.

Funcionalidades

O Instagram permite a publicacdo de
imagens e videos, /nstagram Stories e
Instagram Business.

Sugestodes

Para tirar o maximo partido do /nstagram
recomenda-se uma aposta forte na
publicacdo de  conteiudos com @ a
apresentacao dos produtos bem como sobre
o dia-a-dia da empresa (complementados
com uma eficaz utilizacdo de hashtags).



Linked [

E a rede social vocacionada para o mundo
profissional, com mais de 500 milhdes de
utilizadores em todo o mundo e perto de 2
milhées em Portugal.

Caracterizagao geral

O LinkedIn conta com uma variedade de
funcionalidades que permitem que as
empresas promovam 0s seus produtos e
Servicos, pesquisem candidatos e
comuniquem com outras organizacdes.

You{[T)

E a rede social mais famosa de divulgacao
de videos com perto de 2 mil milhdes de
utilizadores.

Caracterizagdo geral

O YouTube é sem duvida a plataforma
mais aconselhada no caso de a empresa ter
por objetivo criar um banco de conteldos
com informacédo detalhada sobre o
funcionamento e caracteristicas dos seus
produtos. Neste contexto, podera ser utlizado
de foram complementar com o Facebook que
€ mais vocacionado para uma passagem
répida - e, portanto, menos detalhada - da
informacéo.

Funcionalidades

O Linkedin possibilita a divulgacdo da
empresa, andncios e andlise de desempenho
das publicacdes.

Sugestodes

Para reforcar o engagement dos
utilizadores recomenda-se uma aposta em
conteddos de natureza mais explicativa que
permita o aprofundamento de temas - por
exemplo, sobre produtos, servicos, casos de
sucesso e eventos — bem como sobre a
promocdo da cultura da empresa e do
ambiente de trabalho.

Funcionalidades

O YouTube permite a partilha de videos
(incluindo streaming), publicacado de anuncios
e interacao com os utilizadores.

Sugestodes

Para se tirar o maximo partido do YouTube
recomenda-se uma producdo cuidada dos
videos, o que significa a disponibilidade para
investir tempo e outros recursos bem como o
desenvolvimento das competéncias
necessarias a captacao, edicdo e producéo
de imagens em formato video.
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Google+

O Google+ é a rede social concorrente do
Facebook criada pela Alphabet proprietaria
do Google.

Caracterizacao geral

O Google+ permite uma associacdo dos
respetivos conteldos aos varios servicos do
Google, nomeadamente com informacdes
aos utilizadores sobre contactos, horarios,
localizacdo, imagens, videos, noticias e
estatisticas.

Sumario

Este capitulo abordou o desenvolvimento
do modelo de negdécio do comércio
eletronico. Como salientado, o modelo de
negdécio de uma empresa € a maneira como
ela organiza os recursos, competéncias e rede
de relacdes com o objetivo de criar e entregar
valor aos seus clientes e acionistas.

Ter uma viséo clara do modelo de negécio
e essencial para o desenvolvimento de uma
estratégia de e-commercecompetitiva.

Desta forma, o capitulo assumiu um
carater muito operacional e concreto pois
abordou com detalhe um conjunto de tépicos
essenciais para o sucesso do comércio
eletrénico:

e Como conhecer os potenciais clientes

e Como provocar uma primeira boa
impressao

e Como utilizar fotografias e outras
solucdes graficas com forte impacto
inicial

e Como reforcar a credibilidade do site

e Como passar uma imagem de
seguranca e confianca

e Como apresentar de forma clararazbes
de compra
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Funcionalidades

Google+ potencia a integracdo com a
generalidade dos servicos do Google.

Sugestoes

Para se tirar o maximo partido do Google+
recomenda-se que 0s seus contelddos sejam
articulados com o motor de busca do Google.

e Como colocar conteldos relevantes e
comimpacto

e Como facilitar a navegacao eletronica

e Como adaptar a solucao eletronica aos
utilizadores de dispositivos mdveis

e Como proporcionar uma experiéncia
de navegacdo  fantastica aos
utilizadores

e Como desenvolver uma estratégia de
SEO - Search Engine Optimisation

e Como assegurar uma entrega eficaz

e Como pedir feedbackaos clientes

e Como criar programas de fidelizacdo

e Como utilizar o emaill marketing com
eficacia

e Como tirar partido das redes sociais

Em termo de futuro, héa dois aspetos que
merecem uma atencao muito especial em
termos de modelo de negdcio.

Em primeiro lugar, as empresas que
operam no dominio digital deverdo apostar
cada vez mais em abordagens omnicanal. Isto
significa que os varios canais de venda de uma
empresa deverdo estar todos integrados,
proporcionando uma experiéncia Unica e
abrangente aos clientes.



Em segundo lugar, os conteldos serao
cada vez mais relevantes no ambito do e-
commerce. Ndo apenas sobre os produtos e
servicos comercializados mas de uma forma
abrangente, englobando informacdes sobre
tudo aquilo que possa interessar aos clientes,

tanto atuais como potenciais. S6 assim, a par
da personalizacdo ja salientada em capitulo
anterior, serd possivel apostar com
sustentabilidade na fidelizacdo e retencéo
dos clientes.
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Pagamentos Eletronicos

Uma componente importante do Desta forma, os objetivos do capitulo que
comércio eletrénico diz respeito a forma de agora se inicia estdo consubstanciados na
pagamento dos produtos e servicos pelos Tabela 6.1.
clientes.

Objetivos do Capitulo

1. Identificar as opcdes de pagamentos eletronicos

2. Caracterizar o modo como podem ser geridos os recebimentos

6.1 Quais sao as opcdes de pagamento

Uma vez criado o site que suporte as pagamento dos produtos ou  servicos
transacdes eletrénicas, € necessario oferecer adquiridos. Existem neste dominio as duas
aos clientes a possibilidade de efetuarem o opcdes consubstanciadas na Figura 37.

Figura 37. Op¢cdes de pagamento eletronico

Prépria

* O vendedor cria, mantém
e atualiza a sua propria
solugdo financeira e O vendedor trata da venda e

logistica subcontratando o
servigo de pagamento

Contratada

Prépria gestdo do risco e a garantia da seguranca dos
dados pessoais. Neste modelo, apesar de

Neste caso o vendedor cria, desenvolve, todo o processo de cobranga ser mais
mantém e atualiza a sua prépria solucdo. Isto complexo, tende também a representar uma
significa que vai precisar de assegurar trés solugdo relativamente mais barata, pelo que é

servicos: a transacdo financeira em si, a
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recomendavel para grandes sites de
comércio eletrdnico.

Contratada

Nesta opcdo o vendedor trata
basicamente da venda e da logistica,
subcontratando todo o servico relativo ao
recebimento |/ pagamento. Existem, em
termos de contratacao, dois modelos que sao
0s mais indicados por serem considerados os
nmais seguros:

e /ntermediadores. quando a empresa
contratada assegura todo o processo
de pagamento num ambiente que é
externo ao da empresa contratante —
isto é, através de um outro site. Deste
modo, o comprador precisa de sair
do ambiente virtual da loja de
comércio eletrénico, fazer o registo
no site de pagamento para, assim,
finalizar a sua compra. E a opgéo

mais facil e rapida de implementar,
embora seja menos amigavel do
ponto de vista do comprador.
Acresce uma segunda vantagem para
a empresa contratante: tera de
interagir apenas com um fornecedor
para todo o processo de venda e
subsequente pagamento.

e  Transparente. quando toda a
transacdo  ocorre  dentro do
ambiente virtual da empresa
vendedora, sem que o comprador se
aperceba que existe a intervencao de
uma outra empresa NO Processo.
Todavia, este sistema requer a
contratacéo de varios fornecedores
- de gateway, antifraude, cartdes de
crédito, etc. — além de ser necessario
possuir uma plataforma que faca a
integracao desses sistemas e usar o
protocolo https para navegacdo
segura.

6.2 Como gerir 0s pagamentos

Os meios de pagamento eletrénico séo
um fator importante na conquista de clientes
e de nada adianta que todos os servicos de e-
commerce funcionem bem e que se
pratiquem precos atrativos se, na altura de
pagar, o comprador ndo puder efetuar o
pagamento de uma forma simples, eficaz e
segura.

Os métodos de pagamento eletronico
foram desenvolvidos especialmente para o e-
commerce e complementam os métodos de
pagamento  mais  tradicionais.  Como
assinalado anteriormente, as funcdes de
pagamento estdo muitas vezes a cargo de
fornecedores especificos de transacdes
financeiras eletrénicas de modo a libertar a
empresa vendedora dessas tarefas.

Neste contexto, o percurso normal de
gestdo dos pagamentos e recebimentos é o
seguinte:

e Comprador inicia o pagamento no
sitede e-commercedo vendedor;

e Vendedor transfere esta solicitacéo
para um fornecedor externo da
solucéo de pagamento eletrénico;

e Fornecedor externo da solucdo de
pagamento eletrénico direciona o
cliente para o seu sitede pagamento;

e Comprador confirma o pagamento;

e Fornecedor externo da solucdo de
pagamento eletrénico transfere a
confirmacéo ao vendedor;

e Fornecedor externo da solucdo de
pagamento eletronico debita a conta
bancéria do comprador;

e Fornecedor externo da solucdo de
pagamento eletrénico cria uma nota
de crédito para a conta bancaria do
vendedor.

Caso este processo ndo decorra dentro da
normalidade — por exemplo, se o comprador

65



ndo pagar a totalidade daquilo que deve -
recomenda-se que:

e Se inicie um contacto direto com o
comprador para averiguar as causas
do ndo cumprimento;

Sumario

Este capitulo centrou-se na forma de
pagamento dos produtos e servicos pelos
clientes no dominio do comércio eletrénico.

O capitulo comecou com uma
caracterizacdo das principais opcdes em
termos e pagamentos eletrénicos, sendo
dada énfase as solucdes préprias assim como
as contratadas.

Seguiu-se uma andlise das formas de
pagamento, sendo abordado o percurso

normal da sua gestéo.

No futuro os pagamentos por via
eletrénica irdo tornar-se cada vez mais
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e No caso de se constatar que o
procedimento pela via comercial foi o
adequado, ter-se-a entdo de ativar os
meios legais.

populares. Sdo dois os fatores que irdo balizar
esta tendéncia: por um lado, a sofisticacéo
dos meios de seguranca e, por outro, a
crescente facilidade de utilizacdo das
solucdes de pagamento.

Os pagamentos através de dispositivos
moveis terdo um crescimento significativo, ao
mesmo tempo que a leitura de dados
biométricos para identificacdo iré trazer mais
confianca aos compradores, suportando
desse modo a enorme expansao que se prevé
neste dominio.



Gestao da Seguranca

Eletronica

A seguranca eletronica € um fator critico
de sucesso do e-commerce, tanto do ponto
de vista legal como do ponto de vista do
negdécio em si, pois dificiimente se conseguira
vender caso 0s potenciais clientes ndo
confiem na empresa vendedora.

Neste contexto, o capitulo que agora se
inicia tem dois objetivos que se encontram
sintetizados na tabela abaixo.

Objetivos do Capitulo

1. Clarificar quais séo as bases da seguranca eletrénica

2. Percebercomo garantir a seguranca e a fiabilidade de uma solucéo de e-commerce

7.1 Quals sao as bases da seguranca

eletronica

Os dados online s&do altamente sensiveis.
Como tal, hd cada vez mais clientes
cuidadosos antes de efetuarem qualquer
compra por via eletrénica. Por isso é
necessario garantir que o site é seguro e
confiavel.

Um dos fatores que mais influencia a
escolha do cliente quando efetua uma
compra através da internet é a confianca que
ele tem no site em questdo. O comprador
precisa de se sentir suficientemente seguro
para partilhar os seus dados pessoais e
bancarios pois ndo quer vir a ter problemas se
essa informacéo vier a ser roubada, sofrendo
posteriormente as consequéncias de acdes
fraudulentas com esses mesmos dados.

As empresas de maior dimensao
possuem, em geral, mecanismos que
permitem otimizar todas as fases do
processo NoO que respeita a seguranca,
dispondo de meios para combater a
insatisfacdo de uma forma clara.

Ja as empresas de menor dimensdo sdo
mais suscetiveis de sofrer as consequéncias
associadas a insatisfacdo neste dominio, o
que podera acarretar impactos muito
negativos na sua imagem externa.

Para evitar que tal ocorra, ha que tomar

um conjunto de medidas preventivas como as
sugeridas na seccao seguinte.
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7.2 COmMoO assegurar a seguranca e a

fiabilidade da sua solucao de e-commerce

Para conquistar e manter a confianca dos
compradores, o vendedor devera ser capaz
de garantir trés requisitos béasicos da
seguranca eletrénica (Figura 38):

Confidencialidade
Isto &€ que a informacdo nunca sera

divulgada a utilizadores ou entidades nao
autorizadas pelo cliente.

Integridade

Isto é, que a informacdo ndo podera ser
alterada ou eliminada sem a autorizacdo do
cliente.

Disponibilidade
Isto &, que a informacdo estara sempre

disponivel para uso legitimo apenas pelos
utilizadores ou entidades autorizadas para tal.

Figura 38.Requisitos da seguranca eletronica

Confidencialidade

Disponibildade

Para garantir a seguranca e fiabilidade das
suas plataformas de e-commerce, as
empresas deverao:

Possuir uma boa solugdao de
pagamento

Em geral isso consegue-se com a
contratacao do servico, ja que normalmente
as empresas que prestam estes servicos
possuem profissionais especializados em
ciberseguranca, analise derisco e fraudes.
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Integridade

Possuir selos de seguranca emitidos
por empresas especializadas

Para conseguir tal selo, as lojas online
precisam de cumprir uma série de requisitos,
objeto de atualizacdo constante, que tém a
vantagem de transmitir maior confianca ao
publico sobre a seriedade do site.

Possuir certificados de seguranca
Certificados de seguranca, como o SSL

(Secure Sockets Layer), permitem que o
navegador do cliente estabeleca uma



comunicacdo auténtica e confidvel com o site
aque acedeu.

Manter os dados na cloud

Em muitos casos pode ser mais seguro

Sumario

A seguranca eletronica foi o tema
abordado neste capitulo. Trata-se de um fator
critico de sucesso do e-commerce pois
dificilmente se conseguird vender caso 0s
potenciais clientes nao confiem em todo o
processo subjacente, desde a compra ao
pagamento passando, obviamente, pela
entrega do produto e pela recolha de dados
pessoais.

O capitulo comegou com uma
caracterizacdo das bases da seguranca
eletrénica. Seguiu-se uma seccdo sobre a
forma de garantir a seguranca e a fiabilidade
da solucéo de comércio eletrénico adotada.

A ciberseguranca é uma questdo que
preocupa todos os que direta e indiretamente
estdo envolvidos com o e-commerce. A

manter os dados na c/oud do que no proprio
computador da empresa, sem prejuizo de se
tomar em atencdo as caracteristicas
essenciais da seguranca da informagao.

tendéncia vai no sentido de que hackers e
cibercriminosos realizem cada vez mais
ataques coordenados e sofisticados para
ultrapassarem as mais seguras infraestrutura
de Tl

Neste contexto, as empresas e
organizacdes em geral deverdo tomar
medidas concretas para combater esse tipo
de crime. Isto significa que a importancia de
instituirem solucdes robustas de seguranca
cibernética sera cada vez mais um requisito e
ndo apenas um mero fator de diferenciacéo.

Neste dominio cabe uma referéncia
especial ao uso da Inteligéncia Artificial
enquanto  tecnologia de  apoio a
ciberseguranca, a par, alids, da seguranca
baseada em dados biométricos.
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O Futuro do E-commerce

O comércio eletrénico continuara a
crescer de forma decisiva nos préximos anos.
A introducado do 5G nas transmissdes moveis
ird aumentar ainda mais as compras on/ine
pelo incremento que isso trara ao nivel de
outras tecnologias adjacentes como a
Inteligéncia Artificial e a Internet das Coisas.
Isto sé para referir algumas das que terdo
maior impacto ao nivel das transacdes. Em
particular, as empresas deverdo estar atentas
a sete grandes tendéncias:

Tudo é digital

A tradicional dicotomia entre offline e
online ira desaparecer completamente no
futuro préximo. Tudo vai ser digital - a Unica
opc¢ado que as empresas terdo é de apostar
mais ou Mmenos na componente online. Isto
significa que por mais pequena e local que a
unidade econdmica seja, ela ndo podera
manter-se a parte das grandes tendéncias ao
nivel das tecnologias de informacdo e
comunicacao sob risco de vir a desaparecer.

Omnicanal

Os varios canais de venda de uma
empresa devem estar todos integrados,
proporcionando uma experiéncia Unica e
abrangente aos clientes. Ja ndo se trata da
estratégia multicanal mas de proporcionar
uma experiéncia integrada de modo que os
clientes possam movimentar-se entre os
varios canais sem que isso signifique uma
diferente percecdo e uma rutura entre os
diferentes modos de interacéo.
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Personalizacao

A personalizacdao, no contexto do
marketing one-to-one, serd cada vez mais
forte. Por um lado, os clientes querem ser
considerados Unicos e especiais, tendo
crescentes expectativas de uma oferta de
produtos e servicos exclusivos. Por outro
lado, a personalizacédo deve ser encarada
como uma forma de diferenciacao pelo lado
das empresas que, desse modo, pretendem
reforcar a sua competitividade no mercado.

Experiéncia

O comércio eletrénico sera cada vez mais
experiencial. Além de proporcionar uma
experiéncia em todos os tipos de ecrd - de
computador, tablet ou smartphone - as
experiéncias futuras serdo oferecidas por
meio de novos pontos de contacto, como
ciber-quiosques e chat bots. No futuro os
vencedores irdo além da eficiéncia,
apostando de forma crescente no
fornecimento de servicos valor para
acrescentado o consumidor.

Conteudo

Os conteldos serdo cada vez mais
relevantes. Nao apenas sobre os produtos e
servicos comercializados mas de uma forma
abrangente, englobando informacdes sobre
as empresas, case studies, perfis de
colaboradores, noticias correlacionadas,
enfim, tudo aquilo que possa interessar aos
clientes, tanto atuais como potenciais. S6
assim, a par da personalizacdo, sera possivel
apostar com sustentabilidade na fidelizacéo e
retencao dos clientes.



Servico

Mesmo para as empresas que vendem
produtos, 0 e-commerceira proporcionar aos
compradores uma gama cada vez maior de
servicos associados, seja com o propdsito de
facilitar a interacdo, seja de diferenciar e
oferta, o que ira potenciar o engagement por
parte dos clientes.

Tecnologia
Como €& Obvio, a tecnologia ira

acompanhar a crescente digitalizacdo da
sociedade. A par da cada vez maior

centralidade da Inteligéncia Artificial no
dominio do comércio eletrénico, outras
tecnologias irdo marcar uma presenca
decisiva. A Internet das Coisas, Machine
Learning, Impressdo 3D e Blockchain sao
algumas das areas que mais irdo afetar o e-
commerce.

Neste dominio o futuro j& comecou.
Compete aos agentes econémicos decidirem
se pretendem avancar com novas solucdes
de e-commerce, assegurando assim o seu
sSucesso, ou se pretendem mantar-se a parte,
arriscando  dessa forma a  prépria
sobrevivéncia.
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