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Resumo Executivo

O presente relatório apresenta os resultados de um trabalho estruturado de recolha, agregação e análise de dados relativos à situação actual da oferta nacional em matéria de Comércio Electrónico.

Dado o défice de informação sobre esta área, optou-se por orientar o estudo no sentido da quantificação e avaliação das iniciativas promovidas pelos comerciantes portugueses na Internet. Foi definido um conjunto de critérios que facultou a análise e comparação destas iniciativas em diversas vertentes críticas como:

 Qualidade da presença na Web (medida, entre outros factores, pela facilidade de navegação, riqueza dos conteúdos, interactividade e personalização proporcionados pela loja, centro comercial ou banco).

 Segurança das transacções comerciais (garantias dadas aos clientes e assumidas publicamente na forma de políticas de privacidade de dados pessoais e de confidencialidade das encomendas efectuadas).

 Condições de atractividade ao nível dos preços e promoções especiais.

 Modalidades de encomenda, pagamento e entrega.

 Serviços de apoio ao cliente, em particular, os prestados “online” (divulgação de endereços de correio electrónico para esclarecimento de dúvidas, compilação de perguntas e respostas frequentes, contacto directo através de aplicações vídeo).

Para seleccionar uma amostra significativa, procedeu-se à identificação das principais empresas que exercem actividade expressiva no domínio do Comércio Electrónico em Portugal.

Os dados recolhidos constituíram a base de um estudo estatístico, do qual se extraíram diversos indicadores relevantes:

 O cenário português revela algumas carências graves. As vantagens peculiares da Internet como meio para trocas comerciais ainda não foram assimiladas pela maioria das empresas, que se limitam, em muitos casos, a transpor o seu modelo de negócio tradicional para a Web. Os clientes esperam uma experiência de compra na qual possam interagir com o vendedor, comunicar com outros compradores e receber propostas adequadas às suas preferências e necessidades, mas, a realidade predominante é de lojas que proporcionam uma interacção fraca, não suportam o desenvolvimento de uma rede de ligações com clientes e parceiros, não personalizam a sua oferta e prestam insuficientes serviços de apoio “online”.

 O empenho em ganhar a confiança dos clientes e de os atrair para este mercado é também insuficiente. São ainda raras as empresas que explicitam os seus compromissos na defesa da segurança do consumidor, praticam preços convidativos e lançam periodicamente promoções.

 Existem, todavia, casos pontuais de excelência que evidenciam que o tecido empresarial português tem capacidade e pode ganhar aptidão para a exploração comercial da Internet. Tratando-se de um mercado global, que exige o repensar de estratégias e processos, a passividade ou o receio de mudar podem ser fatais. Os pioneiros começam já a recolher lucros e, em alguns casos, a ultrapassar o sucesso de concorrentes que não souberam acompanhar a mudança. Há, todavia, largo espaço para a inovação e criatividade e há também mais e melhores ferramentas para criar valor e, como consequência, atrair novos clientes e reter os actuais.

 Acresce que a Internet elimina constrangimentos relacionadas com tempo e distância, possibilitando horários de 24 horas, uma gestão de “stocks” livre das habituais restrições geográficas e um mercado mais amplo em termos demográficos.

Este relatório não pretende exprimir apenas um trabalho de diagnóstico. Além de contextualizar a oferta nacional na envolvente global, descrevendo a realidade de outros mercados, como os dos Estados Unidos e da Europa, procura também destacar as melhores “práticas” encontradas e apontar factores que se podem revelar decisivos para o crescimento do Comércio Electrónico em Portugal.

Introdução

O Comércio Electrónico, enquanto realização de transacções comerciais através de meios de comunicação electrónicos, remonta aos anos 70, quando era utilizado para a transferência de fundos entre instituições bancárias.

Já na década de 80, ganhou novo fôlego com o advento da tecnologia EDI (Electronic Data Interchange). Todavia, pela sua complexidade e elevados custos (implementação de protocolos e aplicações para a troca de informação entre diferentes aplicações comerciais, dispendiosas linhas de comunicação), esta tecnologia não possibilitou sensível crescimento da actividade comercial.

Nos últimos anos, a explosão da Internet como meio privilegiado de informação e comunicação quebrou a estagnação a que o Comércio Electrónico parecia devotado. O número de internautas aumentou 55% no ano passado, fixando-se actualmente nos 171 milhões, enquanto que se prevê que a venda “online” movimente cerca de 10 biliões de dólares em 2000
.

A Internet e, em particular a Web, facilitam a participação das empresas numa economia global, onde, num paradoxo apenas aparente, é possível explorar nichos de mercado e dispor de oferta personalizada para cada cliente. 

Actualmente, o Comércio Electrónico na Internet está a redefinir as leis do mercado, a transformar indústrias e a eliminar os habituais constrangimentos relativos a tempo e distância. As empresas que já se aperceberam do potencial desta forma de negócio vêem-se na necessidade de alterar estratégias, pensar novos modelos de negócio e adaptar processos e operações para aproveitar as oportunidades emergentes e criar valor diferenciado para os seus clientes.

Neste contexto, coloca-se agora às empresas o desafio de, numa primeira fase, avaliar os benefícios que poderão retirar do Comércio Electrónico e, numa segunda fase, elaborar estratégias de negócio “online” que lhes permitam:

 Aproveitar a Internet para partilhar informação, comunicar e, sobretudo, interagir com clientes (“business-to-customer”) e parceiros (“business-to-business”) e, subsequentemente, melhorar a qualidade de produtos e serviços, conquistar a lealdade do mercado e promover a imagem; movendo-se nesta direcção, abrem-se perspectivas para obter maiores volumes de vendas e o aumento das quotas de mercado.

 Atrair novos clientes e penetrar em novos mercados, uma vez que a Internet é uma porta aberta para a globalização das empresas.

 Aumentar o grau de automatização e eficácia dos processos internos e das transacções com parceiros, de modo a diminuir custos e melhorar a gestão de recursos.

Há, no entanto, barreiras a transpor: a segurança e privacidade das transacções realizadas “online” e a integração com os processos de negócio existentes; a adaptação da infra-estrutura tecnológica; a reengenharia da cadeia de valor, nomeadamente das relações com fornecedores e distribuidores, dos sistemas logísticos e da distribuição; a manutenção de uma presença na Web que seja plenamente atractiva.

O potencial deste mercado é, no entanto, inegável e as oportunidades vastas. Aqueles que, com maior criatividade, têm ultrapassado as barreiras apontadas vêem os seus investimentos retribuídos com mais clientes, mais vendas, marcas mais sólidas e maiores quotas de mercado.

Os casos de sucesso vêm sobretudo dos Estados Unidos, onde surgiram os principais pioneiros do Comércio Electrónico. Neste relatório, começaremos por descrever o cenário norte-americano, para depois analisarmos duas realidades contrastantes: a da Europa e a de Portugal. Pretende-se, deste modo, contextualizar a análise da oferta nacional em matéria de Comércio Electrónico. 

De seguida, passaremos a descrever a análise que constituiu a essência deste trabalho. A metodologia seguida será apresentada com especial ênfase sobre os critérios de avaliação que optámos por considerar. A análise estatística dos dados recolhidos e a respectiva apreciação analítica serão apresentados de seguida. 

O relatório conclui com um conjunto de reflexões sobre o presente e o futuro do Comércio Electrónico em Portugal, apontando as melhores práticas encontradas ao longo da recolha de dados e propondo linhas de orientação.

Actual contexto global do Comércio Electrónico - três realidades diferentes

O Comércio Electrónico tem sido abordado de formas diferentes, que facilmente se reconhecem comparando a actual realidade em três contextos: Estados Unidos, Europa e Portugal.

Nos Estados Unidos, o tecido empresarial, apercebendo-se do potencial do Comércio Electrónico e das vantagens competitivas que se lhe adivinhavam, apostou nele sem hesitação, com resultados que estão à vista, como o crescimento de 200% nas vendas "online".

Em contraste, a Europa, dominada pela tradicional aversão ao risco dos empresários europeus, a que se juntam factores que serão mencionados adiante, continua tímida e expectante, embora, por paradoxal que possa parecer, haja sólida consciência de que o Comércio Electrónico será preponderante nas transacções comerciais de um futuro próximo e constituirá factor competitivo e diferenciador entre as empresas.

Em Portugal, como reflexo desta postura europeia, dos elevados custos das telecomunicações face à média internacional e da apatia inicial do tecido empresarial, o Comércio Electrónico só recentemente começou a emergir.

Estados Unidos

Um recente estudo produzido pela Ernst & Young
 revela claramente a crescente atenção que produtores, retalhistas e consumidores do mercado norte-americano dedicam ao Comércio Electrónico.

No último semestre de 1998, as vendas “online” subiram 200% e prevê-se que o volume de negócios “online” no ano de 1999 ronde entre os 10 e 13 biliões de dólares.

O estudo  compara os dias de hoje com os primórdios da década de 60, quando novos conceitos de retalho, como os centros comerciais e as cadeias de lojas, começaram a remodelar os hábitos de consumo.

Assim, se apenas 10% dos lares inquiridos neste estudo efectuam compras “online”, já 57% desses lares utilizam com frequência a Internet para procurar e comparar produtos e serviços que depois vêm a adquirir pelos meios mais tradicionais (note-se que estes números demonstram que não é suficiente medir o sucesso do Comércio Electrónico pelo volume de vendas “online”).
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Os consumidores sentem-se motivados por factores como preços mais baixos, variedade de escolha e conveniência. A perspectiva de preços mais baixos do que no mercado tradicional, bem como os descontos e promoções adicionais, atraem a maioria dos consumidores ao comércio pela Internet. A variedade de produtos e serviços que se pode encontrar “online”, que permite a comparação entre produtos similares de empresas concorrentes, ou mesmo a encomenda de itens raros, justifica, para uma larga maioria, a adopção da Internet como factor decisivo na tomada de decisões de compra. Quanto à conveniência, a flexibilidade de horários das lojas “online” (24 horas por dia) adapta-se na perfeição ao ritmo dinâmico e exigente da vida dos consumidores na sociedade actual, possibilitando-lhes efectuar as suas compras à medida do tempo que têm disponível.

Por outro lado, as principais barreiras prendem-se com a segurança nas transacções comerciais e com particularidades dos novos processos de compra: desconforto em enviar pela Internet informação confidencial (como dados pessoais e informações de crédito);  impossibilidade de ver e experimentar alguns produtos antes da compra, ou de esclarecer dúvidas com os vendedores; escassez de informação para tomar uma decisão; ou dificuldade em navegar pelas lojas “online”. A qualidade destas lojas foi alvo das críticas dos consumidores inquiridos, que apontaram como factores preponderantes, numa loja Web, a organização e descrição pormenorizada dos itens à venda, a competitividade dos preços relativamente ao mercado tradicional, a personalização do processo de compra e a capacidade de trocar informações com outros visitantes da loja.

Do ponto de vista dos distribuidores e retalhistas, conscientes da importância estratégica da Internet enquanto novo mercado comercial, os objectivos passam por atrair novos clientes, aprofundar as relações com os actuais clientes, fornecer serviços pós-venda de maior qualidade e com menores custos, promover a imagem, aumentar a afluência de clientes às lojas tradicionais e diminuir as despesas com as transacções.
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Já os produtores norte-americanos demonstram, na sua maioria, não estar interessados em aproveitar a Internet para chegar directamente aos consumidores, preferindo preservar as relações actuais com os seus parceiros de negócio e continuar a trabalhar com intermediários. Para estes, a Internet surge, assim, como meio preferencial para fornecer informação útil sobre os seus produtos a clientes e parceiros, promover as suas marcas e realizar inquéritos de modo a conhecer o grau de satisfação com os produtos ou as necessidades dos clientes, identificando novas oportunidades de negócio.

Tanto produtores como distribuidores e retalhistas encontram vários obstáculos para aderirem ao Comércio Electrónico, que se podem dividir entre internos e externos:

 internos – recursos insuficientes (tecnologia, pessoal qualificado, capital de investimento), integração com os processos de negócio e sistemas actuais, falta de empenho ao nível das direcções ou conselhos de administração.

 externos – preocupação dos clientes com a segurança e confidencialidade das transacções comerciais, legislação precária, inadequabilidade dos produtos e serviços para a venda “online”.

Todavia, têm-se registado numerosos casos de sucesso no mercado norte-americano que provam ser possível ultrapassar obstáculos e alcançar os objectivos e dividendos pretendidos.

Apesar das diferenças existentes entre estes casos, o estudo isola quatro factores comuns, que considera preponderantes para o sucesso de qualquer iniciativa nesta área:

 Estratégia – os projectos de Comércio Electrónico duma empresa devem ser consistentes com a estratégia da empresa, não se podendo menosprezar o impacto que podem ter sobre essa estratégia e a possibilidade de provocarem, nalguns casos, a definição de uma nova estratégia. Estes projectos devem, portanto, ser patrocinados pelos gestores de topo e envolver equipas interdisciplinares (produção, marketing, vendas, informática). 
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Marketing – as empresas de sucesso investem fortemente em marketing e publicidade, quer nos media tradicionais (TV, rádio, jornais) quer na própria Web (nos motores de busca, portais e comunidades “online” mais conhecidos).

 “Branding” – ter uma marca ou produtos e serviços bem conhecidos do público facilita a entrada no Comércio Electrónico, embora não seja factor decisivo, como prova o caso da mais famosa livraria virtual na Internet,  a Amazon.com.

 Loja Web – pouco habituados a comprar “online”, os consumidores sentem ainda alguma dificuldade em navegar pelas lojas Web e efectuar as suas compras. A qualidade da loja Web é, pois, fundamental para atrair e manter clientes. As lojas Web devem ser:

· Intuitivas – de fácil navegação para o cliente.

· Informativas - disponibilizando informação rica e útil sobre bens/serviços, capazes de conduzir os consumidores aos produtos mais adequados para as suas necessidades.

· Actualizadas – com informação actual, que justifique visitas constantes ou periódicas.

· Interactivas – construindo relações com clientes, obtendo as suas sugestões, fornecendo serviços de apoio ao cliente.

· Personalizadas - adequando os conteúdos e a oferta aos interesses do consumidor.

· Património duma comunidade – constituindo o suporte de uma comunidade que se desenvolva à volta da loja, com troca de ideias, opiniões e experiências entre os seus membros, o que permite à empresa conhecer os clientes e, com o “feedback” destes, melhorar os serviços e preparar novas iniciativas para o seu mercado.

Europa

As empresas europeias reconhecem o potencial do Comércio Electrónico. Acreditam que o Comércio Electrónico lhes permitirá expandir-se para mercados globais e aproximar-se dos clientes, compreendendo e antecipando as suas necessidades, fornecendo melhores produtos e menores custos. Os governos europeus, e a própria Comissão Europeia, reconhecem que o Comércio Electrónico poderá contribuir para a melhoria da qualidade de vida dos cidadãos, para um maior apoio e defesa dos consumidores e para novas  oportunidades de emprego.
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No entanto, poucos os colocam no topo das prioridades estratégicas. A aversão ao risco tem permitido que os Estados Unidos continuem a distanciar-se nesta área e a beneficiar da atitude europeia de “esperar para ver”. Se a Europa tomasse uma posição similar à dos Estados Unidos, o Comércio Electrónico europeu poderia valer cerca de 12 biliões de dólares, mas actualmente o seu mercado vale apenas 1 bilião
.

Apenas os países nórdicos constituem excepção. Com uma elevada percentagem de habitantes ligados à Internet, os países nórdicos podem comparar-se directamente com os Estados Unidos no desenvolvimento de soluções de Comércio Electrónico. Alemanha, Reino Unido, Holanda, França e Suíça têm economias saudáveis e infra-estrutura avançada, que lhes permitem entrar desde já no Comércio Electrónico e vir a liderar o panorama europeu a curto prazo. Na Europa do Sul e noutras pequenas economias, como Portugal, a Irlanda e a Bélgica tem-se assistido a tímidas iniciativas que, no entanto, podem assumir proporções significativas com a experiência que vão retirando de algumas formas de pioneirismo.

Este cenário deve-se à passividade, ou fraca convicção, dos principais actores europeus, pois a Europa detém, por si só, condições favoráveis ao crescimento do Comércio Electrónico. Trata-se de um mercado de cerca de 370 milhões de pessoas, a maioria das quais com educação e riqueza acima dos padrões internacionais. Possui indústrias sólidas, redes de comunicações abrangentes e um historial de progressos científicos e tecnológicos. A estas condições acrescem outros factores singulares:

 A introdução da moeda única – a moeda única contribui de forma ímpar para a transparência de preços entre os países.

 O desenvolvimento das comunicações móveis – a Europa é líder no campo da telefonia móvel, onde as percentagens de utilização são elevadas e onde a maioria dos telemóveis opera segundo a norma GSM, que funciona em todos o países europeus. A convergência deste sector com a informática pode gerar novos dispositivos de acesso à Internet, através dos quais os europeus poderão aceder a produtos e serviços oferecidos pelas operadoras móveis e por todos os vendedores presentes na Internet.

 A aposta na televisão digital – prevê-se que a Europa possa ultrapassar os Estado Unidos no mercado da televisão digital no ano 2002. Existem já mais europeus que americanos a participar em projectos de televisão digital, recebendo no seu televisor a informação digital tradicionalmente só disponivel em computadores.

 A propagação dos cartões electrónicos inteligentes – a Europa é igualmente líder na produção e utilização de cartões inteligentes. Estes cartões, ao identificarem univocamente o seu titular através de certificados codificados ou impressões digitais, fornecem a segurança necessária para as transacções electrónicas. Permitem também assegurar que os envolvidos nessas transacções são, de facto, quem dizem ser, facilitando  a autorização imediata de pagamentos e aumentando os níveis de confiança entre os intervenientes.

Um estudo da Andersen Consulting sobre o futuro do Comércio Electrónico na Europa
 sublinha estes factores e realça aqueles que influenciarão o avanço ou retrocesso europeu nesta área:
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O Mercado Único – com a introdução da moeda única, estabeleceu-se um mercado de cerca de 370 milhões de pessoas, onde os câmbios são desnecessários e a transparência de preços é preservada. As empresas podem racionalizar as cadeias de valor, que se estendem por vários países, ou optar por alianças, de modo a aproveitar economias de escala, posicionando-se num mercado mais amplo e reduzindo o custo de infra-estruturas que serão partilhadas com parceiros. O Comércio Electrónico constitui uma ferramenta privilegiada para alcançar a globalização, cooperação e racionalização a que o Mercado Único abriu portas.

 Crescimento do número de utilizadores da Internet – actualmente, existe na Europa um relação directa entre a percentagem nacional de utilização da Internet e o rendimento per capita de um país. O aparecimento de novos dispositivos, de utilização fácil e amigável, como dispositivos móveis, ou a televisão digital, contribuirá para o aumento do número de europeus ligados à Internet.

 Descida dos preços das telecomunicações – os preços praticados na Europa na área das telecomunicações são ainda excessivamente elevados quando comparados, por exemplo, com os praticados na América do Norte. A recente desregulamentação neste sector, imposta pela Comissão Europeia, poderá contribuir significativamente para descer os preços.

 Legislação – a Comissão Europeia e os governos europeus têm procurado criar um enquadramento legal para a actividade do Comércio Electrónico, endereçando questões como segurança, privacidade, moeda e factura electrónica, assinaturas digitais, propriedade intelectual, jurisdição internacional. Do progresso destas iniciativas dependerá a eliminação de uma barreira apontada como decisiva por aqueles que continuam avessos ao risco.

 Capital de investimento – os incentivos ao desenvolvimento de novos projectos são fundamentais para estimular o sector privado a participar e dinamizar esta área. 

 Diversidade cultural – a Europa é um complexo puzzle de diferentes culturas. A adopção do Comércio Electrónico depende da emergência, nestas culturas, de empreendedores, indivíduos capazes de ver as vantagens a longo prazo sem se deixar intimidar pelas barreiras a curto prazo, capazes de assumir riscos, conscientes de que já outros o fizeram e foram bem sucedidos. A diversidade cultural europeia não deve interferir com o estabelecimento dos consensos necessários para a regulamentação do Comércio Electrónico no Mercado Único.

Portugal

Em Portugal, os números existentes são ainda insuficientes para fazer uma caracterização exacta do actual estado do Comércio Electrónico. 
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Um recente relatório da Eurostat
 coloca Portugal na cauda da Europa no que respeita ao número de internautas e às percentagens de utilização da Internet, apenas à frente da Grécia.

Todavia, é reconhecido que o número de portugueses com acesso à Internet tem aumentado muito rapidamente, rondando agora um milhão. Este número é positivo enquanto factor psicológico
 capaz de exercer pressão sobre os poderes políticos, de quem está dependente a criação das condições necessárias ao crescimento do Comércio Electrónico português, como sejam:

 Política de telecomunicações – indivíduos e empresas beneficiarão com a liberalização das telecomunicações (atrasada dois anos relativamente ao resto da Europa), já que diferentes operadoras concorrerão num ambiente competitivo, onde prestarão aos seus clientes melhores serviços aos mais baixos preços. Neste cenário, as operadoras investirão também no desenvolvimento tecnológico de redes alternativas, com maior qualidade de serviço e maior capacidade, que suportarão novos conteúdos sobre a Internet, mais atractivos para os utilizadores. Por outro lado, adivinha-se para breve um mercado dinâmico e competitivo onde fornecedores de acesso a Internet (ou ISP – “Internet Service Providers”) concorrerão com preços atractivos e serviços de maior valor. À semelhança do que já se passa no Reino Unido e na França, os serviços de acesso à Internet podem mesmo vir a ser gratuitos e o preço das chamadas locais deve descer dramaticamente, podendo mesmo, no caso de algumas operadoras, ser inteiramente suportados por publicidade.

 Incentivos à educação e formação – para que os portugueses não estranhem ou receiem as novas tecnologias, é preciso aproximar os cidadãos da Internet e apostar em programas de educação. É esta, aliás, uma das principais virtudes dos recentes projectos de desenvolvimento de cidades e regiões digitais, como são exemplos as iniciativas que decorrem em Aveiro ou no Alentejo. A disponibilização gratuita de correio electrónico e de espaço para alojamento de páginas Web constituem outro tipo de iniciativas igualmente úteis para este objectivo. Os próprios programas de ensino necessitam de uma componente mais forte relacionada com as tecnologias de informação, que criará profissionais qualificados para a economia digital e cidadãos aptos para aproveitar as vantagens das novas tecnologias em proveito da sua qualidade de vida.

 Desenvolvimento de conteúdos digitais – torna-se fundamental estimular a criação, divulgação e partilha de conteúdos digitais de origem nacional para que cresça uma Web rica em informação e propiciadora de conhecimento. A tecnologia não é, por si só, capaz de atrair, dia após dia, as pessoas à Web; são os conteúdos que justificam visitas permanentes.

 Programas de incentivo a projectos de Comércio Electrónico – programas que estimulem o aparecimento de projectos inovadores de Comércio Electrónico e acompanhem a sua evolução, partilhando conceitos e estratégias que conduzam ao sucesso destas iniciativas. Um dos exemplos mais conseguidos actualmente é o Projecto Mercúrio
, uma incubadora virtual de projectos de Comércio Electrónico, da responsabilidade da Confederação do Comércio Português.

O empenho dos poderes públicos não é suficiente. O sector privado, maioritariamente adormecido para as vantagens competitivas do Comércio Electrónico na actual realidade empresarial, tem também a sua quota de responsabilidade – “Os gestores de topo portugueses, e as organizações em geral, ainda apresentam um desconhecimento e resistência demasiado fortes à introdução das tecnologias de informação, não as considerando como elemento essencial do “business thinking” da empresa e da sua estratégia futura.”

As empresas portuguesas deveriam estar a retirar grandes dividendos das oportunidades que o Comércio Electrónico proporciona, no relacionamento com os clientes e o mercado, e deveriam estar conscientes dos benefícios de adoptarem o negócio electrónico para a optimização dos processos internos e racionalização, reestruturação e aprofundamento das relações com fornecedores e parceiros. Ao invés, apenas um número reduzido de empresas, cerca de 30 mil, está a utilizar a Internet de forma organizada e ponderada nas suas operações, com os ganhos de eficácia e produtividade que daí advêm.

Faltam também operadores e prestadores de conteúdos capazes de atrair o público com informação útil, interactiva e facilmente acessível através de ferramentas atraentes para o utilizador e de novos dispositivos.

Individualmente, coloca-se a cada português o desafio da adaptação às mudanças que as tecnologias de informação estão a operar nas sociedades modernas, o que passa por combater o receio relativamente a novos paradigmas e aproveitar novas oportunidades que estão ao alcance de todos.

Na globalidade, torna-se indispensável reunir periodicamente dados que permitam caracterizar a evolução do Comércio Electrónico português nas suas diferentes perspectivas: consumidores, estratégias de negócio electrónico e marketing, presença na Web, casos de sucesso, volumes de negócio, entre outros. 

Este relatório é o produto de um extenso trabalho de recolha e agregação de dados que pretende contribuir para colmatar esta lacuna. Pretende-se que, a partir dele, se possam extrair indicadores e deduzir medidas capazes de acelerar a implantação do Comércio Electrónico em Portugal.

Apresentam-se, de seguida, a metodologia adoptada e os dados e resultados obtidos.

Metodologia

Âmbito

Inserido num esforço de caracterização da oferta nacional em matéria de Comércio Electrónico, o presente estudo centrou-se, em particular, na avaliação da presença e oferta Web dos comerciantes portugueses.

Foi seleccionado um conjunto de atributos que permitiu analisar em pormenor um grupo de lojas e centros comerciais “online” (ver Amostra). Este conjunto contempla elementos preponderantes do Comércio Electrónico, como a implementação de mecanismos de segurança, a elaboração e divulgação de políticas de privacidade, a qualidade e actualização da informação apresentada ao consumidor, a facilidade de navegação pelo “site”, as modalidades de encomenda e pagamento, as capacidades logísticas, traduzidas na área geográfica de entrega dos produtos, e os serviços de apoio ao cliente, entre outros (ver Critérios de Análise e Avaliação).

Pretende-se que estes atributos facilitem progressivas análises comparativas, alimentadas por uma recolha periódica de dados, que permitam conhecer a evolução da capacidade nacional nesta área.

Amostra
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Na selecção da amostra de “sites” pretendeu-se encontrar um compromisso razoável entre o número de “sites” analisados e o número real de “sites” de Comércio Electrónico existentes em Portugal. Não querendo cobrir integralmente todos as lojas virtuais existentes, seleccionaram-se os setenta “sites” que se considerou estarem mais activos e que, consequentemente, podiam constituir uma grelha de referência do Comércio Electrónico nacional. Esta selecção procurou ser rigorosa, tendo havido a preocupação em seleccionar “sites” que mostrassem ser regularmente actualizados e em excluir aqueles que não dispõem dos elementos básicos para se poderem considerar  “lojas virtuais”.  Esses elementos foram os seguintes: a existência de um catálogo de produtos ou de serviços, contendo uma caracterização mínima do produto ou do serviço, incluindo o preço; e a possibilidade de a encomenda do produto ou da prestação do serviço ser realizada on line. Quanto à modalidade  de pagamento, foram incluídos tantos os sites em que o pagamento pode ser feito on line, como aqueles em que o pagamento ocorre apenas no momento da entrega do produto, nomeadamente à cobrança.

A amostra divide-se em três grandes lotes: as lojas que não se encontram integradas num centro-comercial virtual, os próprios centros comercias virtuais e  os bancos.

A distribuição das lojas por sector de actividade mostra-nos que o  sector mais explorado é o de “Cultura e Lazer” com um total de vinte lojas analisadas. De seguida surgem os  centros comerciais virtuais (que comercializam produtos de praticamente todas os sectores de actividade). Depois surgem os restantes sectores de actividade com uma maior presença do sector de “Alimentação e Bebidas”, o sector Bancário e o de “Comunicações e electrónica”. 
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De entre as setenta lojas analisadas verificou-se que somente 3% estão orientadas para “business-to-business”. No entanto, este resultado não é representativo, uma vez que o modelo “business-to-business” se pratica geralmente entre empresas através dos seus “sites” privados, unicamente acessíveis a colaboradores ou parceiros empresarias. Estas duas lojas propõem-se, com a sua presença na Web, servir qualquer empresa, expandindo assim o seu leque de clientes.

Critérios de Análise e Avaliação

A análise e comparação dos "sites" assentou num conjunto de atributos que focam aspectos críticos da presença e oferta dos comerciantes na Internet. Para além de atributos identificadores dos comerciantes e respectivos  “sites”, como a designação social e o endereço da página Web, foram consideradas as seguintes categorias: Negócio, "Site" Web, Preço, Encomenda e Pagamento, Segurança, Entrega e Apoio ao Cliente.
De seguida, descreve-se o que se pretendeu avaliar em cada categoria e para cada atributo. 
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Nesta categoria identifica-se, a partir das informações disponíveis no "site" Web, o negócio do 

comerciante, descrevendo os bens ou serviços que constituem a sua oferta.

BENS

Os bens mais adequados a uma comercialização electrónica são frequentemente aqueles que o 

consumidor não necessita de experimentar e sentir. Livros, CDs musicais e computadores contam-

se entre os produtos mais vendidos actualmente na Internet.

SERVIÇOS

Quanto aos serviços, a banca electrónica, a consultoria financeira e o turismo têm tido particular 

sucesso neste novo canal.
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A segurança dos dados confidenciais dos clientes e a privacidade dos seus dados e das suas 

encomendas continua a ser o factor que mais afugenta o público menos experimentado do 

Comércio Electrónico. Ao invés, aqueles que já realizaram encomendas na Internet sentem-se 

confortáveis com a segurança que lhes é garantida pelos comerciantes. Compete aos comerciantes 

assegurar aos seus clientes a confidencialidade e privacidade dos seus dados. 

POLÍTICAS DE 

PRIVACIDADE E 

CONFIDENCIALIDADE

Os comerciantes devem tornar visíveis e facilmente compreensíveis os compromissos que se 

propõem tomar perante os clientes ao nível da segurança electrónica. A maioria dos comerciantes 

opta por condensar estes compromissos em políticas de privacidade e confidencialidade que 

divulgam nos seus "sites".

TECNOLOGIAS DE 

SEGURANÇA

Com este atributo pretende-se conhecer as actuais tecnologias de segurança que são utilizadas.
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Pretende-se, nesta categoria, avaliar a qualidade dos serviços de entrega do comerciante, por 

forma a conhecer a extensão geográfica do mercado que ele abrange e com que meios e prazos 

serve esse mercado.

CANAIS DE DISTRIBUIÇÃO

PRAZOS DE ENTREGA

A Internet exige das empresas uma reengenharia das suas cadeias de valor, nomeadamente na 

relação com fornecedores, distribuidores e retalhistas. O objectivo é assegurar a capacidade de 

realizar entregas na extensão mais alargada possível e dentro de prazos aceitáveis para os clientes. 

Uma empresa que realize um investimento para vender os seus produtos através do seu "site" Web, 

mas que esteja limitada a uma área de 20 ou 50 km de diâmetro está a menosprezar o alcance 

global da Internet (em casos particulares, estar na Internet para servir um mercado de cerca de 20 

km de diâmetro pode fazer sentido, dependendo das características do mercado dessa área - tome-

se, por exemplo, o caso do Pingo Doce que, de momento, apenas garante entregas nas áreas da 

Grande Lisboa e do Grande Porto, muito embora esteja a preparar-se para servir outras zonas do 

país). 
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A loja está para o mercado tradicional como o "site" Web está para o Comércio Electrónico. 

Consequentemente, exige-se de um "site" Web que seja mais atractivo do que uma loja tradicional e 

que suprima a falta do habitual assistente com serviços de valor acrescentado, personalizados para 

as necessidades e gostos do cliente. Pretende-se também uma interacção significativamente 

superior à que o cliente obteria numa loja tradicional.

APRESENTAÇÃO / 

QUALIDADE GRÁFICA

É, geralmente, o primeiro elemento que pode atrair ou afastar o cliente, embora não seja decisivo. 

Um "site" com boa qualidade gráfica deve seguir um design equilibrado e consistente, evitando a 

disparidade de cores e formas. Deve, ainda, articular-se com os mecanismos de navegação e com 

os conteúdos do "site", de modo a que os olhos do cliente sejam facilmente conduzidos a uns e 

outros.

NAVEGAÇÃO

Não é difícil que um cliente se perca numa loja Web, quer durante a encomenda de um produto, 

algures na imensidão de informação que lhe é apresentada, quer já no processo de pagamento, que 

inclui geralmente diversas fases que o cliente tem de seguir à risca.Assim, o "site" Web deve 

privilegiar a navegação do cliente e conduzi-lo com eficácia aos conteúdos ou funcionalidades que 

pretende. Como exemplo, o "site" deve apresentar "links" destacados para as diferentes secções da 

loja e para as páginas de ajuda, encaminhamento lógico entre as páginas, e mecanismos de 

pesquisa de informação ou mapas do "site".

INFORMAÇÃO

A diversidade de informação sobre produtos e serviços é um dos atractivos da Web. A riqueza dos 

conteúdos de um "site" pode, como consequência, conquistar ou desiludir os clientes. Estes 

esperam obter "online" informação mais completa do que aquela que obtêm numa loja tradicional - 

só assim estarão dispostos a comprar produtos que não têm possibilidade de experimentar. Estes 

clientes vão, assim, escolher o comerciante que lhes oferecer melhor informação para a tomada de 

decisão sobre o que vão comprar.Além da riqueza da informação, há também que considerar a 

riqueza da oferta. Na Internet, a oferta não se restringe aos stocks locais. Um produto está à venda 

na Net, independentemente do local onde se encontra em stock. Como exemplo, a grande cadeia 

de lojas de brinquedos Toys têm maior oferta "online" do que nas suas lojas. 

ACTUALIZAÇÃO

São os conteúdos actualizados que justificam visitas frequentes a um "site" Web, tão mais 

frequentes quanto maior for a periodicidade de actualização do "site".

INTERACTIVIDADE

A visita a um "site" não tem de ser uma experiência solitária e individual. Os clientes apreciam e, 

muitas vezes, exigem que seja estabelecida uma interacção entre eles e a entidade vendedora. 

Querem esclarecer dúvidas, fazer sugestões ou mesmo conhecer as caras por trás do "site". São 

vários os mecanismos que se podem disponbilizar num "site" para este efeito, como: formulários 

"online" para recepção de sugestões, "newsletters" para divulgação de novidades, ou 

videoconferência. 

PERSONALIZAÇÃO

Estar num mercado de massas e tratar cada cliente individualmente é uma das grandes virtudes do 

Comércio Electrónico via Internet. Um comerciante pode divulgar informação num mercado global, 

mas dispõe de meios para personalizar a sua oferta para cada cliente que visita a sua loja "online". 

O cliente, ao entrar na loja, é reconhecido, e são de imediato apresentadas sugestões adequadas 

ao seu perfil, previamente recolhido.O objectivo é conhecer as necessidades e gostos do cliente e 

proporcionar-lhe, a cada visita, um contexto personalizado.

COMUNIDADE

Criar uma comunidade de clientes em redor de uma loja Web permite conhecer melhor os clientes e 

estabelecer com eles relações mais sólidas. Os clientes ficam fiéis ao "site", que passam a 

considerar uma das suas "casas" na Web, e a empresa ganha o valioso "feedback" dos clientes, 

com o qual pode aumentar a qualidade dos seus serviços e ponderar a exploração de novas 

oportunidades de negócio.Empresas como a Swatch têm-no conseguido de forma exemplar no 

mundo "real" e começam já a transpor essa experiência para o mundo "online", onde a Yahoo 

constitui um modelo a seguir, suportando diversos fóruns de discussão alimentados por grupos de 

utilizadores com interesses comuns e especializados.Além destes fóruns, um "site" pode também 

"alojar" uma comunidade com: listas de distribuição de correio electrónico, patrocinadas pela 

empresa e onde os clientes podem discutir diversos assuntos; quadros públicos de mensagens 

deixadas pelos clientes na sua passagem pelo "site"; ou "newsletters" periódicas com as novidades 

da empresa e do mercado.
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Nesta categoria avalia-se a competitividade dos preços praticados pelos comerciantes "online" face 

aos equivalentes praticados no mercado tradicional. Avalia-se igualmente a existência de 

promoções e condições especiais na aquisição "online" de produtos ou serviços, que incentivem os 

clientes às transacções comerciais electrónicas. Por fim, são abordadas as modalidades de 

encomenda e as facilidades de pagamento colocadas à disposição dos clientes.

COMPETITIVIDADE DOS 

PREÇOS

Numa altura em que muitos clientes vêem com alguma desconfiança o Comércio Electrónico é 

preciso apresentar argumentos que justifiquem as suas primeiras experiências de compra 

electrónica. Os argumentos mais apelativos são vulgarmente preços altamente competitivos face ao 

mercado tradicional, além de promoções e condições especiais.

PROMOÇÕES E 

CONDIÇÕES ESPECIAIS

  Trata-se de um investimento dos comerciantes na conquista de clientes para o seu mercado 

electrónico, que não acarreta prejuízos, pois os menores custos das transacções comerciais 

proporcionam receitas que podem ser direccionadas para compensar as perdas causados pelos 

preços mais baixos e por promoções.

MODALIDADES DE 

ENCOMENDA

Por modalidades de encomenda, entendam-se as formas que o cliente tem à sua disposição para 

efectuar encomendas. A modalidade mais praticada é o cesto de compras virtual, em que o cliente 

vai acumulando, no seu cesto, produtos que no final encomenda. Esta modalidade é menos penosa 

para o cliente do que realizar a encomenda produto-a-produto, o que o forçaria a re-introduzir os 

seus dados por cada produto a encomendar. Os cestos de compra dão ao utilizador a possibilidade 

de conhecer, à medida que faz as suas escolhas, o valor total da encomenda, bem como as taxas 

de transporte e outras despesas equiparadas.Os melhores "sites" Web permitem também ao 

utilizador registar um perfil com os seus dados biográficos e outros relativos à forma de pagamento, 

o que lhe evita ter de voltar a introduzir estes dados em encomendas posteriores realizadas no 

mesmo "site".

MODALIDADES DE 

PAGAMENTO

A diversidade das modalidades de pagamento propostas ao cliente acaba por ser ainda a melhor 

estratégia. Se parece indispensável, estando num mercado electrónico, proporcionar a facilidade de 

utilizar meios de pagamento electrónico (como cartões de crédito), também é verdade que muitos 

clientes se sentem ainda incomodados por terem de enviar o seu número de cartão de crédito por 

uma rede aberta como é a Internet, muito embora o actual estado das tecnologias de segurança 

assegure que os meios de pagamento electrónico sejam, por vezes, mais seguros do que os meios 

que tradicionalmente utilizamos. Assim, os clientes devem poder optar por meios de pagamento 

alternativos, como o pagamento à cobrança.

PROVA DE COMPRA

Neste campo, os comerciantes continuam ainda restringidos pela falta de uma legislação europeia 

clara e completa sobre provas de compra electrónicas (como a "factura electrónica"). As vulgares 

facturas tradicionais (enviadas por correio) ou  os registos de transferência bancária são, assim, as 

provas de compra mais utilizadas.
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A Internet, e mais especificamente a Web, proporcionam meios ímpares para melhores a qualidade 

do apoio ao cliente. Os serviços de apoio "online" que se podem implantar são diversos e garantem 

ao cliente a assistência de que ele pode necessitar, quer para esclarecer dúvidas técnicas, aprender 

a conhecer o produto ou obter conselhos personalizados. A eficácia dos serviços de apoio "online", 

com custos de instalação e manutenção diminutos, permite aos comerciantes cortar 

significativamente em despesas com serviços de apoio tradicionais, como os balcões de assistência 

("help-desk").

SERVIÇOS DE APOIO 

"ONLINE"

Os exemplos mais típicos de serviços de apoio "online" são: respostas a perguntas frequentes sobre 

produtos e serviços, ou mesmo sobre as encomendas (FAQs - "Frequently Asked Questions"), 

sessões "online" (ex: videoconferência) com elementos da empresa vendedora, disponibilização de 

correio electrónico para esclarecimento de dúvidas, entre outros.

OUTROS SERVIÇOS DE 

APOIO

Entre os melhores exemplos, contam-se os serviços de assistência "help-desk", ainda parcamente 

utilizados pela maioria dos comerciantes "online".


No Anexo 1 é apresentada a grelha de atributos que serviu de plataforma de avaliação para cada um dos “sites”, com a indicação dos valores possíveis que se assumiram para cada atributo. No Anexo 2, encontram-se as grelhas preenchidas para os “sites” seleccionados.

Apresentação e apreciação dos dados recolhidos

Análise estatística

Com base nos dados recolhidos, procedeu-se a uma análise estatística que incidiu sobre os principais critérios de avaliação mencionados anteriormente.

Os gráficos resultantes deste estudo encontram-se no Anexo 3.

Apreciação analítica

Da análise estatística realizada é possível traçar um panorama da situação actual da presença e oferta Web dos comerciantes nacionais, identificando pontos fracos e pontos fortes.

Comecemos por confrontar esta análise estatística com as preocupações e necessidades dos consumidores. 
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Um estudo recente sobre o mercado nacional
 revelou que, à semelhança do que acontece nos Estados Unidos
, os consumidores portugueses apresentam o factor segurança como principal barreira à adesão ao Comércio Electrónico. A inexistência ou desconfiança nas formas de pagamento seguras, o desconhecimento do comerciante, pouco conhecido no mercado real ou não autenticado por assinaturas digitais, a falta de garantias de privacidade dos dados pessoais ou de confidencialidade das encomendas inibem o consumidor de realizar as suas compras pela Web. 

[image: image23.wmf]Comunidade



Muito Bom

1%

Razoável

19%

Insuficiente

42%

Fraco

29%

Bom

9%

A existência de políticas de privacidade e confidencialidade que abordem estas questões e garantam ao consumidor os requisitos de segurança indispensáveis são, portanto, necessários para ganhar a confiança deste e criar as condições mínimas para a venda “online”. Todavia, os comerciantes nacionais parecem pouco conscientes desta necessidade básica dos clientes, havendo 27%, para a amostra considerada, que divulgam frequentemente na sua loja as políticas de segurança e confidencialidade por que se regem.

Outras barreiras indicadas nesse estudo relacionam-se directamente com os critérios de análise e avaliação que agrupámos na categoria Site Web:
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17% dos consumidores inquiridos revelaram que gostariam de ver o produto e 2% consideram que as lojas Web têm pouca informação, o que confirma a pobreza de conteúdos e a falta de informação actualizada de algumas lojas que analisámos: 43% têm informação considerada razoável ou insuficiente.
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8% dos consumidores achavam o processo moroso, ou muito confuso, ou não conseguiam encontrar o produto desejado. A facilidade de navegação e a qualidade de apresentação gráfica da loja influenciam a experiência de compra do consumidor: este pode usufruir de uma experiência agradável e ser facilmente conduzido aos produtos e serviços do seu interesse ou pode perder-se entre páginas e páginas de informação e, frustado, sentir-se forçado a desistir com poucos motivos para voltar àquela loja. Neste aspecto, a maioria dos comerciantes tem dado uma resposta muito positiva: 57% das lojas apresentam um bom estilo de navegação, proporcionando mecanismos de pesquisa completos, acesso constante às zonas nobres da loja e às principais funcionalidades (como, por exemplo, os cestos de compras). No que respeita à apresentação e “design” gráfico, com 36% das lojas com qualidade razoável, há claramente espaço para melhoria.

 O desconhecimento da entidade vendedora ou a impossibilidade de conversar com outros compradores foram referidos por 3% dos consumidores. Estes são dois obstáculos que a criação de uma comunidade em redor de uma loja (ou marca) permite ultrapassar: o comerciante estreita as relações com os seus clientes e suporta a partilha de conhecimentos e experiências entre estes; os clientes regressam com frequência ao “site”, tornam-se fiéis à comunidade e, à posteriori, à própria loja; o comerciante recebe um “feedback” constante, o que lhe proporciona melhor conhecimento do seu mercado e o apuramento de produtos e serviços. Como reconhecimento do valor destas comunidades, os “sites” Web têm evoluído para portais e outras comunidades Web. Em Portugal, o cenário é francamente desolador: 71% das lojas analisadas demonstram-se incapazes de criar e manter uma comunidade de clientes e parceiros.

Da perspectiva dos consumidores, há ainda que analisar a possibilidade de contacto com o comerciante: para esclarecer dúvidas relativas aos processos de pagamento e encomenda, obter suporte técnico, confirmar prazos de entrega, efectuar reclamações, entre outros.

Este factor foi contemplado por dois critérios de avaliação: interacção com o vendedor através do ”site” Web e serviços de apoio ao cliente. 

Os resultados obtidos permitem concluir que os comerciantes com presença “online” não estão a conseguir aproveitar as características interactivas da Internet para se aproximarem dos seus clientes: 37% das lojas proporcionam uma interacção fraca ou insuficiente com o cliente.

No que respeita aos serviços de apoio ao cliente, o actual cenário é aceitável, embora num meio privilegiado de comunicação como é a Internet apenas 21% das lojas disponibilizam serviços de apoio ao cliente de qualidade superior à razoável.

Mudando de perspectiva e explorando o ponto de vista dos comerciantes, a Internet exige-lhes a adaptação a novas regras e processos de negócio. Os resultados estatísticos revelam-nos que, na generalidade, os vendedores “online” limitam-se a transpor para a Web o seu modelo de negócio tradicional, negligenciando as características particulares do novo mercado que lhes poderiam atribuir vantagens competitivas, extensíveis, inclusivé, ao mercado tradicional. 
A principal característica que se destaca prende-se com a globalização. A Internet proporciona uma presença num mercado global e elimina as habituais restrições geográficas, colocando o vendedor em contacto com milhões de consumidores. O vendedor pode optar por uma estratégia de venda de produtos de alta qualidade, com maiores margens de lucro e respondendo a necessidades específicas de um segmento de clientes, pois, não estando constrangido geograficamente, poderá formar a sua clientela a nível mundial e rentabilizar os maiores investimentos intrínsecos a esses produtos. Em alternativa, o vendedor pode apostar na concorrência global com produtos a preços mais baixos e campanhas de promoção atractivas. As transacções comerciais, em maior número, dada a extensão do mercado, e com menores despesas inerentes, possibilitam os lucros pretendidos.

Em Portugal, os vendedores “online” parecem ainda pouco atentos à globalização: 

 85% dos “sites” são exclusivamente na língua portuguesa; apenas 11% apresentam versão inglesa e 4% versão espanhola.

 Muitas das lojas garante apenas a entrega no espaço do território nacional, com algumas lojas a restringirem-se à Grande Lisboa e ao Grande Porto. 

Em compensação, os consumidores encontram, já, nos “sites” nacionais, preços competitivos face ao mercado tradicional e promoções periódicas convidativas.

A Internet proporciona, todavia, outras formas de persuadir o cliente a preferir determinada loja. Além das mencionadas interactividade e comunidade, a personalização dos conteúdos, produtos e serviços, atendendo aos gostos e necessidades de cada cliente, constitui um serviço valioso e de fácil implementação. Em nenhum outro meio é possível estar num mercado global e oferecer, com esforço mínimo, serviços personalizados por cliente. 

O cenário português é, neste aspecto, bastante negativo, havendo 59% das lojas contempladas na amostra que proporcionam experiências personalizadas de visita e compra consideradas insuficientes ou fracas. A banca virtual constitui uma excepção: os serviços prestados são, necessariamente, individuais, pelo que estes projectos abordam e implantam soluções exemplares. A banca é, assim, uma referência cuja filosofia na personalização dos serviços pode naturalmente ser adaptada a outra áreas de actividade.

Por fim, pelo contributo positivo que podem dar ao desenvolvimento do Comércio Electrónico em Portugal, interessa mencionar o caso dos Centros Comerciais virtuais. Agregando diversas lojas num único espaço virtual, estes Centros são pólos de atracção para os consumidores, à semelhança do que se passa no mercado físico. Possibilitam também às empresas a sua iniciação no Comércio Electrónico a custo mínimo, partilhando a infra-estrutura tecnológica e logística com outros vendedores. Pela experiência e conhecimentos acumulados na venda “online”, estes Centros estão, em princípio, em boas condições para apoiar as iniciativas dos seus associados, fornecendo orientações tácticas e operacionais preciosas.

Neste estudo, foi possível verificar que os Centros Comerciais se encontram mais avançados que a média das lojas portuguesas no que respeita à elaboração e divulgação das políticas de segurança, às modalidades de encomenda e pagamento, às capacidades de entrega e aos serviços de apoio aos clientes. 

Conclusões e Reflexões estratégicas

A oferta nacional na Web é ainda, maioritariamente, precária. Neste relatório, destacámos áreas onde é urgente avançar para que esta oferta seja capaz de satisfazer o mercado interno e concorrer num mercado global: segurança e privacidade das transacções comerciais, interacção com o cliente, personalização da oferta, serviços “online” e “offline” de atendimento ao cliente, capacidades logísticas de entrega e gestão de stocks.

Todavia, encontram-se, já, lojas com um elevado grau de excelência e maturidade na arte de negociar “online”. Importa salientar que os principais casos de sucesso são maioritariamente empresas pioneiras do Comércio Electrónico. A experiência que têm vindo a acumular neste meio, permite-lhes liderar o mercado, nas respectivas áreas de negócio, fornecendo valor que os clientes não encontram na concorrência. Como exemplos (incluídos na amostra deste estudo), podem destacar-se: MadeiraWine, pela aposta séria na internacionalização; Banco 7, pelo crescente número de serviços financeiros pessoais completamente disponíveis “online”; MaxOffice, pelo empenho numa estratégia “business-to-business” que proporciona aos seus clientes a gestão autónoma das respectivas encomendas; Pingo Doce e Grula, pelo suporte às listas de compras pessoais e pela extensa gama de produtos para entrega (embora existam carências logísticas que limitam a entrega às zonas de Lisboa e do Porto); AzoresShop, pela exploração exemplar de um nicho regional de mercado; e, por fim, ShoppingDirect, um centro comercial virtual que tem sido cúmplice de muitas marcas nacionais.

Embora o panorama actual não seja o ideal, a verdade é que na Internet os cenários tendem a alterar-se rapidamente, pelo que existem vários factores críticos que podem acelerar o crescimento do Comércio Electrónico em Portugal.

Alguns destes factores foram mencionados neste relatório quando enquadrámos a situação de Portugal num contexto global: a liberalização das telecomunicações, a criação de conteúdos digitais, o estímulo governamental às iniciativas privadas e a competitividade no mercado dos ISPs, onde se prevê que os operadores portugueses travem uma luta que beneficie empresas e cibernautas e resulte na massificação dos acessos à Internet, acompanhada da redução de preços e de uma melhoria nos serviços de acesso.

O crescente número de dispositivos e formas de acesso à Net (como a televisão por cabo e os telemóveis) contribuirá igualmente para o crescimento do número de utilizadores. Igualmente preponderante será a definição de um enquadramento legislativo que regulamente questões sensíveis, como as formas de pagamento electrónicas, a certificação e autenticação dos intervenientes ou os direitos de propriedade intelectual. Este quadro terá de ser suficientemente flexível para permitir a livre iniciativa do sector privado, a quem compete a liderança desta forma de negócio.

Compete também às empresas avaliar os benefícios que podem retirar da sua presença na Web e conceber uma estratégia de abordagem ao mercado. Um erro comum é considerar que este desafio é essencialmente tecnológico. O negócio electrónico tem impacto sobre as operações internas da empresa, as relações com clientes e parceiros, a forma como a empresa cria valor e se diferencia da concorrência; envolve a cultura organizacional e sugere mudanças estratégicas, tácticas e operacionais. Em consequência, a aposta no Comércio Electrónico deve ser pensada nas salas das direcções e dos conselhos de administração. O empenho executivo é um dos factores críticos para o sucesso das iniciativas desta área. Outros factores frequentemente apontados prendem-se com:

· A funcionalidade e qualidade do “site” Web, que constitui, afinal, a interface da empresa com o exterior, cujas vertentes foram exploradas em pormenor neste relatório.

· A adequação da oferta às características do mercado electrónico e ao perfil dos cibernautas – São os produtos e serviços da empresa adequados ao mercado “online”? Estará o seu público-alvo na Internet? Como estão distribuído em termos geográficos e demográficos?

· A popularidade de marcas e produtos – o conhecimento de marcas e produtos facilita a decisão de compra dos consumidores, enquanto a notariedade da empresa lhes transmite maior confiança. Estes não são, todavia, factores suficientes para o sucesso, pois marcas desconhecidas podem facilmente estabelecer-se na Net e ganhar o reconhecimento dos cibernautas, tornando difícil a entrada tardia de marcas  conhecidas. O caso típico que ilustra esta situação é o da Amazon.com, uma pequena empresa que alterou várias regras do mercado tradicional para construir uma marca líder no mercado electrónico, deixando pouco espaço para a concorrência, como a gigante Barnes and Noble.

Partindo da análise desenvolvida, e do enquadramento documental que a orientou, apresenta-se, a seguir, um conjunto de observações e recomendações de natureza prática inspiradas pelos “sites” contemplados na amostra.

	
	

	Site Web
	

	Apresentação / Qualidade gráfica
	· Manter um “design” consistente, harmonioso e integrado com os mecanismos de navegação usados ao longo do site.

· As formas e cores devem ser o reflexo do tipo de bem ou serviço transaccionado - o design escolhido deve reflectir o "espírito" e "cultura" da loja – a sua imagem de marca.

· Usar o mesmo “design” da loja tradicional no site, fazendo com que o visitante  se sinta familiarizado.

· As animações ou  gráficos interactivos (ex: menus) são muito atractivos mas devem ser usados com moderação - o excesso deste tipo de gráficos pode tornar a navegação no site muito morosa. Para fazer face a este problema, alguns “sites” dispõem de duas versões distintas: uma dinâmica e outra mais estática (sem recurso a animações, mas igualmente funcional). O  visitante pode optar por aquela que mais se adequa à qualidade e velocidade do acesso à Net que dispõe.




	Navegação
	· Serviço de pesquisa com possibilidade de filtrar os resultados por diversos tópicos, à escolha.

· Acessibilidade constante do "cesto de compras"- qualquer que seja a zona do “site” em que o visitante se encontre, pode sempre consultar o conteúdo do seu cesto "à distância de um click". 

· Acessibilidade constante do "serviço de ajuda".

· Harmonia entre os elementos básicos de navegação do “site” e o “design” usado.

· Coerência e uniformidade na disposição de menus e elementos de navegação ao longo do “site”.

· Possibilidade de navegação por produtos nos centros comerciais virtuais. Este tipo de navegação, geralmente conseguido através da disposição de menus com as categorias de produtos disponíveis, permite que o visitante percorra todos os produtos existentes, sem necessidade de conhecer as lojas que os comercializam.

· Indicação permanente da localização do visitante no “site”.

· Mapa geral do “site”.

· Recurso a "assistentes animados" que ajudam o visitante a percorrer as várias zonas do “site” e lhe indicam outras zonas relacionadas com os seus interesses.




	Informação

& 

Actualização
	· Apresentação da empresa com recurso ao áudio e vídeo.

· Descrição dos termos, condições de utilização e compras on-line.

· Serviços dinâmicos de novidades, promoções, eventos, destaques, notícias, etc.

· Serviços de ajuda (“dicas”, foruns de questões, FAQs).

· Descrição completa dos artigos (com dois níveis de pormenor da descrição) e  recurso a boas fotografias (várias fotografias do mesmo produto, caso necessário).

· Conjunto de Links para outros “sites” com artigos ou outras informações relacionadas com os produtos.

· Referência e descrição geral dos mecanismos de segurança utilizados no processo de compra on-line.

· “Mailing lists”  e/ou “Newsletters” de novidades e destaques (e disponibilização no “site” do histórico de mensagens enviadas).



	Interactividade
	· Possibilidade de adicionar notas pessoais aos produtos seleccionados para encomenda.

· Serviço de acompanhamento do estado de uma encomenda: requisitada ao fornecedor; enviada ao cliente; liquidada pelo cliente, etc).

· Serviço de recepção de sugestões e "Livro de Visitas".

· Serviço de "Oferta de um produto" ou "Recomendação de um produto"  a familiares, amigos, etc.

· Serviços de simulação e cálculo (ex: cálculo de despesas totais, incluindo taxas de transporte para o modo de expedição escolhido, conversão de moedas, simulações de crédito, etc).

· Serviço de Telefone pela Internet (Ex: NetPhone) para exposição de dúvidas, apoio aos clientes, etc.




	Personalização
	· Serviço de  e-mail com informação sobre as novidades adequadas ao perfil dos clientes.

· Personalização das zonas da loja perante o perfil do visitante, com destaque dos produtos favoritos e promoções especiais .

· Possibilidade de o visitante construir listas de compras personalizadas, podendo reutilizá-las em futuras encomendas.

· Personalização dos artigos disponíveis (ex: medidas pessoais e tecidos para peças de vestuário).

· Consulta ao histórico de encomendas realizadas



	Comunidade
	· Fórum(s) de discussão on-line (com possibildiade de consulta de todas as mensagens enviadas).

· Serviços de "chat".

· Quadros públicos de mensagens deixadas por clientes.

· Zona de recepção de comentários e links relacionados com os produtos ou serviços disponíveis.




	Preço, encomenda e pagamento
	

	
	· Promoções periódicas.

· Descontos para compras de artigos novos ou que se encontrem entre os mais vendidos.

· Preços especiais para clientes regulares.

· Facilidade no processo de encomenda com recurso ao "Cesto de Compras", permitindo o cálculo das despesas totais e dos prazos de entrega antes da realização da encomenda.

· Mesmo quando o pagamento é efectuado por Cartão de Crédito,  possibilidade de enviar  factura (tradicional) ao cliente (ex: por correio tradicional ou ao domicílio).




	Segurança
	

	
	· Divulgação das políticas de segurança, privacidade e confidencialidade.

· Contextualização das garantias de segurança no acto de compra, disponibilizando “links” para as políticas de segurança no acto de formalização de uma encomenda.




	Apoio ao Cliente
	

	
	· Disponibilização de FAQs (reunião das dúvidas mais frequentes).

· “Newsletters” e “mailing lists”  para esclarecimento de dúvidas.

· Linhas Telefónicas (gratuitas) disponíveis 24 horas por dia.

· Direccionamento das questões dos clientes, perante o tipo de dúvida, comentário ou sugestão enviado, para as pessoas com maior conhecimento da matéria e capazes de responder com maior rapidez.

· Serviço de Telefone pela Internet (Ex: NetPhone) para esclarecimento de dúvidas.

· Serviço de "Gestão de Encomendas" que permita aos visitantes consultar o estado das suas encomendas.
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A interacção com o cliente e os serviços de apoio “online” são ainda escassos.








71% das lojas analisadas demonstram-se incapazes de criar e manter uma 


comunidade de clientes e parceiros.














Embora proporcionando, em geral,  uma navegação agradável, as lojas pecam na apresentação gráfica e no design. A informação divulgada aos clientes é, em muitos casos, insuficiente.








27% dos sites divulgam frequentemente as suas políticas de segurança e confidencialidade .
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Portugal continua na cauda de todas as estatísticas relacionadas com a utilização da Internet.


Apenas um forte empenho governamental e privado poderá alterar este cenário.


Uma alteração que é urgente, pois Portugal arrisca-se a perder o “comboio” da Sociedade de Informação como perdeu o da Revolução Industrial.





O Mercado Único, a concorrência no mercado das telecomunicações, o desenvolvimento das comunicações móveis, a propagação de cartões digitais e a aposta na televisão digital podem acelerar o crescimento do Comércio Electrónico europeu.





O Comércio Electrónico europeu poderia valer cerca de 12 biliões de dólares, mas actualmente o seu mercado vale apenas 1 bilião.





O alinhamento com a estratégia da empresa, um marketing agressivo e a qualidade da loja Web são características comuns aos projectos de sucesso nesta área.





Produtores, distribuidores e retalhistas apostam na Web para atrair novos clientes, fornecer melhores serviços pós-venda, diminuir despesas, divulgar informação sobre produtos e serviços.





Preços mais baixos, variedade de escolha e conveniência atraem os consumidores.  As preocupações com a segurança das transacções comerciais e as dificuldades com que se deparam na compra “online” inibe-os. 











Num meio global, a oferta nacional continua orientada ,quase em exclusivo, para o mercado interno.





Preços convidativos e promoções especiais são, actualmente, os principais atractivos da oferta nacional na Web.
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 A maioria das lojas não proporciona experiências personalizadas de visita e compra. A banca virtual, em parte pela natureza dos serviços que presta individualizados, constitui uma excepção e uma referência.








Os centros comerciais “online” podem contribuir, com a sua experiência e com os seus recursos, para o crescimento do comércio electrónico, quer em quantidade como em qualidade.
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