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Resumo

A digitalizagdo constitui uma das transformac¢des mais marcantes do século XXI, impactando
profundamente a forma como as empresas comunicam, operam € se relacionam com o0s
consumidores. O comércio digital emerge neste contexto como motor de inovagao, ampliando
o alcance das organizagdes e promovendo novos modelos de negdcio. Contudo, a sua expansao
coloca desafios significativos ao comércio tradicional, que se caracteriza pela proximidade e
interacdo presencial com o cliente, pilares ainda centrais em muitos setores, incluindo o
comércio a retalho. Este estudo centra-se na Regido Autobnoma da Madeira (RAM), onde o
contexto insular impde constrangimentos especificos, como limitagcdes logisticas, de
infraestrutura e de acesso a recursos humanos e tecnologicos, que tornam a integracdo digital
simultaneamente mais dificil e estratégica. O objetivo consiste em analisar os principais
desafios e estratégias associados a integracdo do comércio digital pelas empresas do comércio
tradicional, assim como compreender as razdes que levam algumas organizagdes a ndo integrar
este modelo de negodcio, e comparar os resultados entre empresas de diferentes dimensdes. A
investigacdo conclui que as empresas do comércio a retalho da RAM reconhecem a relevancia
estratégica da digitalizagdo, mas enfrentam limitacdes, e que a dimensao da empresa influencia
nos desafios enfrentados e estratégias de integracdo adotadas.

Palavras-chave: Comércio tradicional; Comércio digital; E-commerce; Madeira.



Abstract

Digitalisation is one of the most significant transformations of the twenty-first century,
profoundly reshaping the way companies communicate, operate, and interact with consumers.
Within this context, digital commerce has emerged as a driver of innovation, expanding
organisational reach and enabling new business models. However, its expansion also poses
considerable challenges to traditional commerce, which remains characterized by proximity
and face-to-face interaction with customers, still a central pillar in many sectors, including
retail. This study focuses on the Autonomous Region of Madeira (RAM), where the insular
context entails specific constraints, such as logistical limitations, infrastructure gaps, and
restricted access to technological and human resources, which make digital integration both
more challenging and more strategic. The main objective is to analyse the key challenges and
strategies associated with the integration of digital commerce by traditional retail companies,
while also examining the reasons why some organisations choose not to adopt this business
model, and to compare the results across firms of different sizes. The research concludes that
retail companies in the RAM recognise the strategic relevance of digitalisation but face
persistent limitations, and that firm size influences both the challenges encountered and the
integration strategies adopted.

Keywords: Traditional commerce; Digital Commerce; E-commerce, Madeira
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1 Introducédo
A digitalizacdo ¢ caracterizada pelo processo de conversdo de informacdes analdgicas em
formato digital, onde o seu desenvolvimento, tem levado a avangos significativos em diversas
areas, como comunica¢ao, medicina, entretenimento, educagdo, ciéncia, negdcios, entre outros
(Alsufyani & Gill, 2022). Esta ¢ uma das grandes transformagdes do séc. XXI, tendo vindo
revolucionar a maneira como comunicamos, consumimos, fazemos nego6cio, pesquisa €
entretenimento.

As tecnologias emergentes, fornecem a base para o processamento de informacdes de forma
mais eficiente e rapida, existindo varias formas de realizar a digitalizagdo, que ¢ facilmente
incorporada através de dispositivos eletronicos, de facil acesso, manipulacdo e partilha de
informacao (Rashid & Kausik, 2024). De acordo com Javaid et al. (2024), o desenvolvimento
da automacao e da inteligéncia artificial, tem impulsionado o crescimento do comércio digital,
ao permitir maior eficiéncia nos processos e personalizacao da experiéncia do cliente.

O comércio € um promotor da economia mundial, onde os métodos de trabalho encontram-
se cada vez mais desatualizados, abrindo espaco a uma substituicdo progressiva para novos
procedimentos mais eficientes e flexiveis (Javaid et al., 2024). Adicionalmente, as valéncias da
economia digital, atentam para a importancia da inova¢do no comércio e para um papel
estratégico mais eficiente por parte das empresas (Alves et al., 2023). Neste contexto, a
digitalizagdo ¢ uma tendéncia emergente, tendo o potencial de transformar profundamente a
maneira como as empresas operam, pelo que as mesmas sao fortemente influenciadas em ajustar
e aprimorar as suas capacidades digitais em todos os aspetos, a fim de sobreviver e prosperar
(Alsufyani & Gill, 2022).

De acordo com Andonov et al. (2021), a integracdo da digitalizagdo, gera impacto nas
empresas que confrontadas com a globaliza¢do da economia, procuram utilizar uma variedade
de canais e estratégias, encontrando no comércio digital um meio de comercializar os seus
produtos ou servicos. No entanto, ¢ fundamental que exista um planeamento estratégico na
adogdo destas ferramentas digitais, tendo em conta a crescente dependéncia da experiéncia de
compra do cliente como elemento central do produto final. Esta realidade pode gerar tanto
oportunidades como desafios para as empresas na economia digital (Javaid et al., 2024).

O comércio digital ¢ caracterizado pela venda de produtos e servigos online, o que permite
que as empresas consigam alcancar um maior publico e mais diversificado, reduzindo
significativamente as suas barreiras geograficas (Laudon & Traver, 2021). Este tipo de
comércio tem desencadeado uma transformagdo significativa no panorama empresarial das

empresas do comércio, mas ao mesmo tempo revoluciona a experiéncia de compra dos clientes.
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No entanto, esta inovagdo coloca desafios complexos ao comércio tradicional, que ¢
caraterizado pela pratica de venda de produtos ou servigos diretamente aos consumidores
através de lojas fisicas (Kaur, 2011). Ao longo de décadas, as empresas de comércio tradicional
tétm adotado métodos e estruturas convencionais como parte integrante da cultura
organizacional, representando o paradigma central das vendas tradicionais. Embora estes tipos
de organizagdes continuem a ser uma componente significativa do sector do retalho, estas tém
enfrentado alguns problemas, devido ao aumento do comércio digital e das compras online
(Sagar, 2024).

A emergéncia do ambiente digital coloca varias oportunidades, mas também desafios as
empresas do comércio digital, permitindo maior alcance do mercado, personalizagdo da oferta
e otimizacdo dos processos. A integracdo de um ambiente digital confronta as empresas
tradicionais, com desafios que englobam a ascensdo da concorréncia online, debatendo-se com
a necessidade de investimento em tecnologia e marketing digital, e na personaliza¢ao da
experiéncia do cliente (Faruque et al., 2024).

Estas empresas tém de adaptar-se, estabelecendo presenga online e implementando
estratégias omnicanal que combinem experiéncias de venda fisica e online (Iglesias-Pradas &
Acquila-Natale, 2023). Assim, ¢ possivel manter a competitividade num ambiente econémico
em constante evolugdo, adotando estratégias que permitam o seu crescimento e inovagio. E
necessario que invistam em métodos tecnoldgicos digitais para otimizar processos internos,
melhorar a eficiéncia e fornecer uma melhor experiéncia ao cliente, promovendo uma cultura
inovadora. Contudo, ¢ importante integrarem estratégias como o click and collect, e-commerce
e de marketing digital, oferecendo ao consumidor uma experiéncia consistente em todos os
pontos de contacto (Iglesias-Pradas & Acquila-Natale, 2023; Wu, 2023; Sagar, 2024).

Em suma, a necessidade de mudanga de paradigma por parte das empresas de comércio
tradicional, esté relacionada com a concorréncia crescente, a internacionalizacdo das empresas,
as novas tendéncias de mercado como o e-commerce, a digitalizagdo € o consumo sustentavel,
bem como as mudangas nas preferéncias dos consumidores. Como evidenciado por Davies et
al. (2022), o comércio tradicional debate-se com a necessidade de uma adaptacdo acelerada
para o comércio digital, sem perder a sua identidade cultural e o seu papel na economia local.

Apesar da crescente investigacao sobre a integracao digital no setor empresarial, subsiste
uma lacuna significativa no que respeita a analise deste fendmeno em contextos periféricos e
insulares, onde se verifica ainda uma escassez de estudos publicados. As empresas localizadas
em insulares regides, como a RAM, enfrentam desafios especificos como constrangimentos

logisticos, limitacdes de infraestrutura e dificuldades de acesso a recursos tecnoldgicos e
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humanos, que tornam a digitalizacdo simultaneamente mais dificil e estratégica (Tajuddin,
2025).

Adicionalmente, segundo os dados fornecidos na plataforma da empresa Statista (2024), a
receita do volume de vendas do comércio digital tem crescido em Portugal, sendo que em 2020,
atingia o valor de 4.01 bilides de ddlares. Contudo, observou-se um decréscimo em 2022,
associado ao regresso dos consumidores as lojas fisicas, apos um periodo pandémico (COVID-
19) de maiores restrigdes e receios dos consumidores, sendo esta quebra também destacada no
relatorio anual de Portugal do GEOPOST (2022). Ainda assim, estima-se que até ao ano de
2029 a economia portuguesa continue a crescer em relagdo as receitas do comércio digital, para
valores de 7.71 bilides de dolares (Statista, 2024).

Face aos dados supramencionados e a crescente integracao e adaptacdo dos mercados para
o comércio digital, quer por parte das empresas quer por parte dos consumidores, pretende-se
que a aplicagdo deste estudo seja realizada nas empresas da RAM do sector do comércio a
retalho, sendo este um pilar fundamental na economia local, representando a tradicdo e a
conexdo com a comunidade.

O objetivo do estudo ¢ o de analisar a adaptacdo para o comércio digital no setor
empresarial do comércio tradicional da RAM, pelo que pretende conhecer melhor os desafios
enfrentados e estratégias adotadas pelas empresas que integraram o comércio digital, assim
como, compreender as razdes que levam as empresas de comércio tradicional a ndo optar pela
integracdo. Tendo como base estes objetivos, este estudo pretende explorar as seguintes
questoes de investigagao:

Q1 — Quais sdo os principais desafios que as empresas do comércio a retalho da RAM
enfrentam na integragdo do comércio digital?

Q2 — Quais sdo as principais medidas adotadas pelas empresas do comércio a retalho da
RAM na integracdo do comércio digital?

Q3 — Quais as principais razdes que levam as empresas do comércio a retalho da RAM a

optarem por ndo integrar o comércio digital?

Como forma estrutural, o presente estudo apresenta-se em seis capitulos, sendo o primeiro
a Introdugdo. O segundo capitulo da Revisdo da Literatura, explora os conceitos chave como o
comeércio tradicional, destacando o papel da interacdo presencial com o cliente e os seus
impactos na fidelizagdo. Em seguida, analisa-se o comércio digital, com enfoque nos seus
beneficios, exigéncias tecnologicas e impacto na competitividade empresarial. E também

abordada a integragdo entre o comércio tradicional e o digital, refletindo sobre a coexisténcia e
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complementaridade entre ambos os modelos. Encontram-se aqui também apresentadas as
desvantagens e barreiras associadas a integracdo digital, nomeadamente os desafios técnicos,
financeiros e culturais que ainda afetam muitas empresas, em particular as de menor dimensao.
Neste capitulo sdo deduzidas as hipoteses de investigacao.

O terceiro capitulo descreve a metodologia adotada, apresenta os instrumentos de recolha
de dados e os procedimentos de andlise. No quarto capitulo sdo apresentados os resultados do
questionario aplicado, organizados por dimensao da empresa e presenga digital, sendo testadas
as hipoteses de investigacdo. No quinto capitulo procede-se a discussao dos resultados,
relacionando-os com a revisdo de literatura existente e implicagdes praticas e tedricas. Por fim,
no capitulo seis, a Conclusio, sdo apresentadas recomendacdes para as empresas que pretendem

integrar o comércio digital.

2 Reviséo de Literatura
Samuel Johnson apresentou em 1755 o conceito de comércio como o “intercurso; troca de uma
coisa por outra; intercambio de qualquer coisa; troca; trafico” (Johnson, 2021). Mais
recentemente, o comércio ¢ entendido como “a atividade de compra e venda de bens e servigos;
troca” (Oxford University Press, 2023, p. 135), que ocorre entre dois agentes, quer sejam
pessoas, empresas ou paises. Na economia, funciona como uma componente fundamental da
criacdo de riqueza, distribuicdo de produtos e alocagdo de recursos. Atualmente associa-se
comércio a economia e aos negocios, contudo, na sua fundagdo englobava um espectro muito

mais amplo do que a atividade puramente comercial (Balkin, 2010) .

2.1 Comércio Tradicional
A fase inicial das atividades comerciais, sao representativas do tempo em que o fator dinheiro
ainda ndo predominava. A palavra comércio era desencadeada pela troca de mercadorias entre
pessoas, com base nas suas exigéncias e necessidades, por forma a satisfazer as caréncias de
todos (Singh & Mittal, 2022).

Na antiguidade, o comércio tradicional correspondia a troca comercial de bens ou servigos,
através do sistema de troca direta (Uyan, 2017), existindo uma interacao face-to-face entre
comprador e vendedor. Dadas as lacunas deste modo de comercializagdo, verificou-se a
necessidade de desenvolver um método de troca mais justo para ambas as partes, introduzindo-
se o papel-moeda como sistema monetario (Poskart, 2020), tornando a substancia “dinheiro”
uma categoria econdmica mais pratica e utilitdria para os mercados, servindo como elemento

de identificagcdo do valor monetario de produtos ou servigos.



Segundo Singh e Mittal (2022), as transa¢des comerciais através do sistema monetario
mantinham-se como a modalidade predominante para a troca de mercadorias, abrangendo tanto
transagdes nacionais quanto internacionais, motivadas por razdes de natureza politica e de
seguranca. No entanto, estas apresentavam algumas limitacdes como o erro de calculo pelo
fator humano, representando insegurancga, e problemas nas transferéncias monetarias.

Os conceitos gerais de um mercado de comércio tradicional, compdem-se como um local
fisico publico de permanente negociacdo de produtos, onde se inclui o movimento de
mercadorias, bem como o seu fornecimento (Song et al., 2022). De acordo Kaur (2011), este
tipo de comércio ¢ caracterizado pela necessidade de contratar gestores de vendas, contabilistas
e outros funciondrios, pelo funcionamento em horario, maioritariamente, diurno num periodo
estipulado, pela partilha de informagdo com a fraca concorréncia, e pelo facto de as vendas
dependerem da frequéncia com que os antigos € novos clientes compram para manter a
organizacdo a funcionar. No comércio tradicional, ¢ muito mais facil garantir o grau de
confianga dos clientes, na medida em que podem optar por comprar num local fisico, sendo um
método de compra mais fidvel para a maioria dos consumidores (Najib, 2022).

Contudo, o comércio tradicional ndo funciona de forma autéonoma e independente, sendo
apoiado por tecnologia, através de sistemas de gestdo de inventario, transagdes financeiras e
publicidade (Song et al., 2022). Laudon & Traver (2021) enfatizam que, embora o comércio
tradicional dependa de um espago fisico, o consumidor ¢ frequentemente influenciado por
estratégias de marketing, através de meios de comunicagdo como a televisdao e a radio,
motivando a sua deslocagdo a loja, por forma a concretizar a compra.

Devido as recentes alteragdes dos estilos de vida, as pessoas procuram a forma mais rapida,
facil e barata de realizar as suas compras, empurrando o comércio tradicional para uma
alternativa hostil na compra de bens e servicos de grande parte da populagdo (Song et al., 2022).
Neste contexto, Jiménez et al. (2019) enfatizam que as maiores desvantagens das vendas
tradicionais sdo a pratica de precos mais elevados, maior desgaste a nivel de tempo e
deslocacdo, e uma menor variedade de produtos, levando a que estejam em risco de um dia

poderem vir a desaparecer.

2.2 Comércio Digital

O comércio digital corresponde a um modelo de negdcio baseado na realizagdo de transagdes
comerciais através da internet, permitindo que as empresas vendam produtos e servigos online,
alcancando uma audiéncia global (Jain et al., 2021). Este ¢ impulsionado pelo avanco da

tecnologia e da conectividade, proporcionando uma experiéncia de compra conveniente e
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acessivel para os consumidores, o que transforma a forma de compra e venda de produtos e
servigos, desempenhando, assim, um papel fundamental na economia global (Alsufyani & Gill,
2022).

A ascensao do comércio digital da-se na década de 1990, mas o surgimento da sua
aplicabilidade ocorre na década de 1970, através do Eletronic Data Interchange (EDI). Esta
ferramenta, permitia a partilha de dados entre entidades industriais, fomentando o comércio
digital através do desenvolvimento de cadeias de abastecimento e estratégias logisticas mais
rapidas, fidveis e com prazos de entrega mais precisos (Janssens, 2011).

Desde a década de 1990, a economia mundial presencia uma transicdo exponencial, que
através do comércio digital, as empresas sdo encaminhadas para a transformagdo das suas
operacdes baseadas em informacdo tecnoldgica (Ferrera & Kessedjian, 2019). Assiste-se a
mudangas significativas no ambiente econdmico que se alarga a todas as areas industriais.
Altera-se o método de se fazer negocio, resultado da globalizagdo ¢ do investimento em
tecnologias de informacao (TI) (Jain et al., 2021).

Li et al. (2019) destacam as mudancas significativas observadas no comércio digital,
evidenciando a crescente concentracdo em plataformas digitais, como por exemplo nas
aplicagdes, onde ¢ fornecida uma diversidade de produtos e servigos, sendo um elemento
facilitador nas transagdes multilaterais entre consumidores e fornecedores, complementando
assim as experiéncias das tradicionais “lojas online”. No entanto, a verdadeira criacdo de valor,
ndo ¢ exclusivamente baseada na autonomia, inovagao tecnoldgica e no modo de compra dos
utilizadores na plataforma, como envolve também toda a atividade externa que engloba
fornecedores, clientes, entre outros intervenientes (Amit & Han, 2017; Parker et al., 2017;
Verhoef et al., 2021).

As plataformas digitais, sdo assim utilizadas como um mercado de compra e venda, pelos
diferentes tipos de utilizadores, como Business-to-Business (B2B), Business-to-Consumer
(B2C), Consumer-to-Business (C2B) e Consumer-to-Consumer (C2C) (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019). O desenvolvimento do comércio digital ampliou significativamente o
alargamento do mercado no que se refere ao modelo de negocio B2C, proporcionando uma
vasta rede de ligagdes a nivel global, sendo uma mais-valia para empresas e consumidores
(Santos, et al., 2023).

Existe uma previsao de crescimento significativo do comércio digital, impulsionado pelo
investimento em tecnologias emergentes, as quais possibilitam a otimizacdo dos processos de
venda, a reducdo de custos operacionais e o aumento do volume de vendas, reforcando assim a

eficiéncia e a competitividade das empresas no mercado global (Choshin & Ghaffari, 2017,

6



Verhoef et al., 2021). O avango no comércio digital, promoveu o desenvolvimento de formas
de pagamento mais automatizadas e otimizadas. Bezhovski (2016) aponta diversas formas de
pagamento eletronico, onde se inclui cartdes de crédito ou débito, carteiras digitais, dinheiro
virtual e pagamentos moveis. Reforca-se ainda, que a integracao de sistemas de pagamento
digital tornou os processos de compra mais simples, transformando o comércio digital numa
atividade comercial mais atrativa (Basmantra, et al., 2024).

O desenvolvimento das formas de pagamento online tem vindo a transformar
significativamente as transa¢des comerciais, a0 mesmo tempo que levanta preocupagoes
relacionadas com a seguranga e prote¢ao dos dados pessoais e financeiros dos consumidores.
Apesar de serem reconhecidos como métodos eficazes e, em muitos casos, seguros, 0s
pagamentos eletronicos continuam vulneraveis a fraudes digitais, o que evidencia a necessidade
de reforcar os mecanismos de seguranca e promover a confianga dos utilizadores neste tipo de
operagdes (Singh & Mittal, 2022).

Embora a integracao do comércio digital elimine grande parte da metodologia associada ao
comércio tradicional, especialmente os processos presenciais de negocia¢do e transagdo de
produtos, surgem novas limitagdes significativas. Estas incluem desafios relacionados com a
logistica, segurancga, experiéncia do cliente ¢ dependéncia tecnoldgica, que ameacam a
eficiéncia operacional e exigem abordagens estratégicas diferentes (Airen, 2024).

Cao et al. (2024) enfatizam que o comércio digital estd intrinsecamente associado a
modelos de negocio baseados na internet, onde as transagdes ocorrem de forma remota e
desmaterializada. Neste contexto, torna-se fundamental assegurar a integridade e autenticagao
das transacoes, quer ao nivel do vendedor como do comprador.

Apesar da evolucgdo e do desenvolvimento do comércio digital, ainda se verifica uma certa
resisténcia no comércio tradicional. Tal ocorre devido a existéncia dos dois tipos de comércio,
onde os consumidores tém a liberdade de escolher, em fun¢do da sua preferéncia e grau de
confianca (Sharma et al., 2023). Contudo, Ravi et al. (2023) afirmam que o rapido progresso
tecnologico revolucionou a esfera empresarial global, emergindo como uma forca
transformadora da industria tradicional. Os autores sublinham ainda, que os pilares da evolucao
tecnologica, regem-se pela tecnologia, inovacdo, educagdo, conhecimento e investimento,
dando espaco a nova era comercial, nomeadamente o comércio digital.

Relativamente a forma como os consumidores compram, Jiménez et al. (2019) enfatizam
trés fatores que estdo a revolucionar esse processo. Primeiro, a ligagdo a internet, que ¢ cada

vez mais acessivel a mais pessoas em todo o mundo. Segundo, os dispositivos mdveis, sdo de



facil utilizagdo para qualquer individuo, independentemente da idade. E o terceiro, os “nativos
da tecnologia”, as novas geracdes utilizam estas ferramentas no seu quotidiano.

O comércio digital ¢ caracterizado por ser omnipresente, na medida em que se encontra
disponivel em praticamente todo o lado e a toda a hora, o que liberta a restricdo do mercado ao
seu espaco fisico e limitado, facilitando o processo de compra através do computador, em casa,
no trabalho, ou através de um dispositivo mével (Laudon & Traver, 2021).

No contexto do comércio digital, verifica-se uma maior conveniéncia para o consumidor,
uma vez que os produtos sdo entregues diretamente na sua morada, eliminando a necessidade
de deslocagdo a um espago fisico. Esta modalidade revela-se vantajosa ndo apenas para os
clientes, mas também para as empresas, ao possibilitar a redugcdo de custos operacionais,
nomeadamente ao nivel dos recursos humanos, dado que diminui a dependéncia de
colaboradores em loja fisica (Vyt et al., 2022). E assim, um marketspace que alarga o mercado
além das fronteiras tradicionais, distanciando a localiza¢do temporal e geografica (Laudon &
Traver, 2021). Sob a perspetiva do consumidor, o conceito da omnipresenga tecnoldgica e da
internet, reduz os custos de transacao e de presenca num mercado (Dwivedi, et al., 2021). Deste
modo, com a introdu¢do de métodos como carteiras digitais, servigos bancarios online, entre
outros métodos de pagamento digital, para se efetuar uma transacdo de compra e venda, ja nao
¢ necessario investir tempo e dinheiro para se deslocar a uma loja fisica, simplificando e
agilizando a forma de compra dos consumidores (Putrevu & Mertzanis, 2024).

Considerando que o ser humano tendencialmente recorre ao menor esfor¢o e procura
reduzir a sua energia cognitiva, ou o esforco mental para executar uma tarefa, a escolha recai
sempre pelo caminho que exige o menor esfor¢o (Tversky & Kahneman, 1981). Shapiro e
Varian (1999) sublinham este comportamento do consumidor, referenciando que ¢ diferente
pegarmos numa revista ou livro, e se quisermos mudar, temos de fazer um esfor¢o mesmo que
pequeno. No contexto de uma pagina Web, para o consumidor mudar a sua pesquisa esta apenas
a um clique de distancia. No entanto, os utilizadores da Web sdao muito inconstantes, pelo que
as empresas devem reforcar o seu investimento nesta plataforma, por forma a que o consumidor
ndo perca o interesse nem a sua presenca na marca (Tam & Ho, 2006).

A ascensao do comércio digital tem sido fortemente impulsionada pelo impacto das redes
sociais, que se assumem como um canal determinante na forma como os consumidores
procuram, avaliam e escolhem os produtos, conforme o evidenciado nas seguintes estatisticas
(Aslam, 2023): 82% dos utilizadores ativos do Pinterest afirmam ter comprado produtos; 93%
das pessoas que seguem pequenas e médias empresas no Twitter consideram comprar nas

mesmas; 50% dos utilizadores do Instagram afirmam que usam a aplicacdo para fazer compras
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semanalmente; 180 milhdes de empresas usam o conjunto de aplicagdes do Facebook para se
conectar com clientes e expandir as suas marcas; 73% dos compradores sdo mais propensos a
considerar comprar numa marca se o vendedor entrar em contacto via LinkedIn; 84% dos
espectadores compraram um produto ou servi¢o depois de o verem no YouTube.

Tendo em conta estes indicadores e segundo Kozielski et al. (2017), podera ser colocado
em causa a necessidade das empresas terem um sitio Web, considerando o desenvolvimento
tecnologico em redor das aplicagdes. Na realidade, tem sido registado um crescimento
exponencial da Internet nos negdcios, onde utilizadores e empresas utilizam-na como meio
facilitador de comunicagdo, promoc¢ao ou vendas (Paul et al., 2024). Consequéncia disso, ¢ a
crescente popularidade das redes sociais, representando uma ferramenta que funciona como um
canal que atinge facilmente o publico-alvo. Assim, Lopes e Pereira (2022) sublinham que adota-
se e integra-se estratégias como o modelo PESO (Paid, Earned, Shared, Owned), como forma
de acrescentar valor e alcance a marca, criando uma sensibilizagdo continua nos clientes, ¢
utilizagdes multiplataforma para os meios de comunicagao.

Segundo Laudon & Traver (2021), o comércio tradicional estd a ser gradualmente
suplantado pelo comércio digital, impulsionado pela competitividade dos vendedores online,
que oferecem precos mais competitivos, associados a conveniéncia, a custos reduzidos e a uma
maior diversidade de produtos online, representando uma ameaca significativa as lojas fisicas.

O ambiente comercial comeca a evoluir e a alta velocidade, exigindo uma adaptagdo por
parte das empresas. O principal mercado de vendas comega a ser alterado do tradicional
“offline” para o “online”, verificando-se um rapido crescimento e desenvolvimento dos
sistemas de compra e logistica online (Wang et al., 2021).

Atualmente, a integracdo do comércio digital constitui, um imperativo estratégico para a
sustentabilidade e competitividades das empresas (Brenner, 2018), no entanto, a natureza e a
magnitude dos desafios associados a sua integragdo, variam significativamente consoante a
dimensao desta (Hojnik & Hudek, 2023). As grandes empresas tendem a dispor de mais
recursos financeiros, humanos e tecnoldgicos para investir em inovagdo digital, ao passo que
as micro, pequenas e médias empresas, enfrentam maiores constrangimentos estruturais e

or¢amentais, dificultando a sua adaptacdo aos novos modelos digitais (Omowole et al., 2024).

2.3 Integracio do Comércio Digital
A integracdo do comércio digital € um percurso estruturado que vai além da tecnologia. De
acordo com Verhoef et al. (2021), implica mudanga estratégica, capacitacdo de sistemas

internos e articulagdo com sistemas externos. Esta integracdao configura-se como um processo
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faseado e sistémico, que combina decisdes estratégicas com intervengdes operacionais e de
desenvolvimento de competéncias (Kraus et al., 2022). Kahveci (2025) enfatiza também que a
adaptacao de sistemas digitais ¢ representada pela mudanga estratégica e operacional, que
influencia as interagdes externas, os processos internos da empresa ¢ a gestdo dos recursos,
incluindo os ativos fisicos, de capital humano, cultura organizacional e recursos financeiros.
Contudo, Jiang et al. (2025) destacam que a adocdo da tecnologia no comércio sé ¢ eficaz
quando acompanhada por investimento em infraestrutura tecnoldgica, como a capacitacao de
recursos humanos e adaptacdo de processos internos. Assim, a adogdao tecnologica e o
investimento estratégico constituem um fator critico para o sucesso do comércio digital.

A andlise da integra¢do do comércio digital, pode ser aprofundada através da aplicacio de
teorias classicas da gestdo que explicam o papel dos recursos, das dependéncias externa e das
pressdes institucionais no processo de mudanca organizacional. A Recource-Based View
(Barney, 1991; Wernerfelt, 1984) destaca que a vantagem competitiva sustentavel das empresas
depende da posse ¢ utilizacao de recursos valioso, raros, inimitaveis e insubstituiveis, ajudando
a compreender, a auséncia de competéncias digitais, capacidade financeira e infraestrutura
tecnologica.

A teoria Resource Dependence Theory, proposta por Pfeffer e Salancik (1978), sublinha
que as organizagdes dependem de recursos externos, como financiamento, tecnologia ou
politicas publicas. Ainda assim, a Teoria Institucional desenvolvida por DiMaggio e Powell
(1983), defende que as organizagdes adaptam-se a pressdes coercivas, como a regulamentagdo
e burocracia, normativas ao nivel dos valores sociais € miméticas no caso da imitagdo de
concorrentes, para alcangarem legitimidade.

Neste contexto, a dimensdo da empresa influencia a integracdo e adaptacdo das empresas
no comércio digital. As empresas de maior dimensdo possuem competéncias organizacionais
mais desenvolvidas, facilitando a integra¢do do comércio digital e aumentando o seu nivel de
satisfacao com o processo (Gonzalez-Varona et al., 2021). Por sua vez, Sharabati et al. (2024)
afirmam que independentemente da dimensdao da empresa, existe um reconhecimento do
impacto positivo do comércio digital, especialmente, nas empresas de menor dimensao, como
resultado da sua flexibilidade na adaptacdo das estratégias.

As estratégias de integragdo do comércio digital, incluem investimentos em tecnologia,
formagdo dos recursos humanos e parcerias estratégicas com empresas especializadas em e-
commerce (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). A aplicacdo deste tipo de estratégias, ajuda a

reduzir os desafios se as empresas estiverem dispostas a investir em tecnologia apropriada,
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como softwares de e-commerce e andlise de dados, para compreender o comportamento do
consumidor online (Jiang et al., 2025).

Se o principal problema de integracdo do comércio digital, estiver associado a questdes
financeiras (Laudon & Traver, 2021), as empresas de menor dimensdo estdo expostas a mais
dificuldades devido a recursos financeiros mais limitados em comparacdo com empresas de
maior dimensdo. Assim, a restricdo financeira pode impactar negativamente a capacidade das
pequenas empresas investir em tecnologias digitais e estratégias de integragdao, aumentando os
desafios comparativamente a empresas com maiores dimensodes e volume de faturagdo (Hojnik
& Hudek, 2023), pelo que € possivel deduzir que:

H1: O principal problema enfrentado pelas empresas na integracio do comeércio

digital é o elevado investimento financeiro.

Para que a integragdo digital seja eficiente, ndo ¢ suficiente investir em tecnologia, ¢
igualmente imperativo desenvolver uma cultura interna propicia a mudanga e promover a
literacia digital entre os colaboradores. Neste sentido, Vial (2019) salienta que a formacao dos
recursos humanos em competéncias digitais, ¢ um fator organizacional critico que impulsiona
a inovacdo e garante a implementagdo bem-sucedida de sistemas digitais alinhados com as
estratégias das empresas.

Além disso, a formacgdo continua e¢ o desenvolvimento de recursos humanos, sao
fundamentais para promover a integracdo do comércio digital. O sucesso deste tipo de
comeércio, depende diretamente da capacidade das organizacdes em formar os funciondrios e
fomentar a cultura interna, como um fator decisivo para manter a relevancia e a competitividade
no mercado digital (Djunaedi, 2025; Kahveci, 2025).

Assim, € importante capacitar os funciondrios para os sistemas digitais, através de formacao
em novas tecnologias e estratégias de venda online, minimizando-se a sua resisténcia e
aumentando as capacidades internas da empresa (Valtonen & Holopainen, 2025). Pelo que:

H2: A principal medida que as empresas adotam na integracio do comércio digital é

na formac¢ao dos recursos humanos.

Segundo Zhu e Kraemer (2002), empresas de maior dimensdo podem enfrentar entraves
estruturais que dificultam a ado¢do do comércio digital. As empresas de maior dimensao
tendem a enfrentar inércia estrutural, caracterizada por hierarquias rigidas e burocracia, que
dificulta a agilidade na transformacdo digital, exigindo estruturas paralelas e equipas

multifuncionais para acelerar o processo (Shahzad et al., 2025). No entanto, existem aspetos
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em que as empresas conseguem retirar melhores beneficios devido a sua dimensdo, como no
caso dos incentivos e estratégias por parte dos parceiros externos, que desempenham um papel
relevante no processo de integracao do comércio digital (Shahid et al., 2025). Assim, € possivel
inferir que:

H3: A dimensao das empresas influencia o processo de integracio do comércio digital.

Por outro lado, a adaptacao digital em empresas de maior dimensdao ¢ benéfica pelas
parcerias externas e ecossistemas de inovagdo, sobretudo quando a estrutura interna limita a
mobilizagdo dos proprios recursos (Lokuge & Duan, 2023). Estas dispdem de maior capacidade
de investimentos em tecnologia, formacdo de colaboradores e implementacdo de solucdes
digitais robustas, permitindo-lhes alcancar resultados mais consistentes e reduzir riscos
associados a integracao digital (Javaid et al., 2024; Alsufyani & Gill, 2022). Por outro lado, as
micro e pequenas empresas enfrentam maiores barreiras financeiras e técnicas, o que
condiciona a percecao positiva do impacto do comércio digital nas suas operagdes (Omowole
et al., 2024). Assim, a literatura refor¢a que a dimensao da empresa influencia a forma como o
desenvolvimento do comércio digital ¢ avaliado, pelo que:

H3a: As empresas de maior dimensiao (com mais funcionarios) fazem uma avaliaciao
mais positiva ao desenvolvimento do comércio digital da sua empresa do que as de menor

dimensao.

Existem estudos que apontam que as micro € pequenas empresas enfrentam maiores
problemas e falta de competéncias digitais, dificultando a ado¢do do comércio digital
(Omowole et al., 2024). Por outro lado, Indiani et al. (2025) apontam a resisténcia a inovagao
como fator explicativo para a relutancia das empresas de menor dimensao em adotar o comércio
digital, resultante da perce¢do dos clientes, pela valorizagdo de interacdes pessoais € modelos
de compra tradicional. Pelo que:

H3b: As empresas de maior dimensio reportam menos problemas internos na

integraciao do comércio digital do que as de menor dimensao.

Estudos recentes demonstram que as empresas de maior dimensao tendem a enfrentar
menos obstaculos internos quando implementam a integra¢dao digital em comparacdo com
empresas mais pequenas, sobretudo devido a sua capacidade estrutural, de recursos humanos
qualificados e investimentos tecnoldgicos. Existem estudos empiricos que revelam que, embora

as micro, pequenas e médias empresas enfrentem inibidores significativos, as pequenas e
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médias empresas adotam medidas mais robustas de defini¢do de responsabilidades internas para
iniciativas digitais e intensificam os processos internos de transformacdo digital mais
rapidamente do que as microempresas (Marolt et al., 2024).

Outro estudo de Packmohr et al. (2023), mostra que, embora as barreiras culturais e
estruturais sejam percebidas em todos os tipos de empresas e industrias, as grandes empresas
reportam menos dificuldades nas barreiras organizacionais relativas a falta de recursos humanos
e resisténcia interna. Estas barreiras sao significativamente mais proeminentes em empresas de
pequena ¢ média dimensao, e carecem de mais recursos internos especificos para gerir a
mudanga digital. Neste seguimento:

H3c: As empresas de maior dimensiao adotam medidas diferentes na integracio do

comércio digital do que as de menor dimensao.

2.4 Desvantagens do Comércio Digital
O comércio digital, apesar de ser um modelo de nego6cio bastante utilizado na realizagdo de

compras online, demonstra algumas desvantagens.

Tabela 2.1 — Desvantagens do comércio digital por categoria.

Categoria Desvantagens

Problemas de acesso devido a baixa cobertura de Internet em algumas
regides.

Elevado grau de desconfianca em relacdo a seguranca e qualidade do produto,
Consumidor | devido aos contactos ocorrerem de forma indireta.

Restricdes no sistema de pagamento eletronico internacional.

Base juridica imperfeita no ambito da regulamentacéo da defesa do
consumidor.

Dificuldade em assegurar os direitos de autor e propriedade intelectual.
Lacunas no acesso digital em algumas regides, sendo um entrave para alguns
segmentos de mercado.

Caréncia na forma de consciencializacdo do consumidor sobre produtos ou
Servigos.

Livre acesso a caracteristicas especificas dos produtos.

Elevada concorréncia e complexidade do panorama competitivo.

Risco significativo na determinacéo de um prego estratégico.

Desenvolvimento de negdcios ilegais.

Divergéncias entre a legislacdo de cada Estado e a internacional.

Estado Regulamentacao imperfeita para o ritmo acelerado do comércio digital.
Eliminacdo de intermediérios tradicionais, como fornecedores ou
revendedores.

Fonte: Baseado em Drobyazko (2020).

Vendedor
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Na tabela 2.1 ¢ apresentada uma sintese das principais desvantagens do comércio digital,
organizadas por categoria de interveniente, consumidor, vendedor e Estado. As desvantagens
do comércio digital, abrangem desde problemas de confianga e acessibilidade tecnoldgica até
desafios regulatdrios e competitivos, refletindo a complexidade inerente a integragao digital
nos mercados atuais (Drobyazko, 2020).

De acordo com Taher (2021), as desvantagens do comércio digital dividem-se em técnicas
e ndo técnicas. Entre as ndo técnicas, salientam-se a impossibilidade de experimentar o produto
antes da compra, a auséncia de contacto fisico e interpessoal, atrasos ou danos na entrega,
limitagdes no apoio ao cliente e a facilidade de comparagdo de pregos, que intensifica a procura
por op¢des de menor custo. No dominio técnico, destacam-se riscos de seguranca, dependéncia
de ligacdo a internet, vulnerabilidade a fraudes nos pagamentos e a necessidade constante de
atualizacdo das infraestruturas termologicas.

Com o aumento da conveniéncia, variedade e experiéncia de compra online, os
consumidores estdo a transitar para o comércio digital, o que pode resultar na diminui¢do do
trafego fisico nas lojas (Kaur, 2011), levando a diminui¢do das vendas neste tipo de comércio
(Sagar, 2024).

Assim, o comércio tradicional enfrenta desafios na integragdo do comércio digital devido
a falta de infraestrutura tecnolégica e resisténcia organizacional, uma vez que muitas empresas
podem ndo ter a infraestrutura necessaria, incluindo sistemas de pagamento online, seguranca
ao nivel da prote¢dao de dados e plataformas de e-commerce funcionais (Verhoef et al., 2021).
As mudangas para o comércio digital, podem ser vistas com resisténcia dentro das organizagdes
devido a preocupacdes com perdas de controlo do negdcio, custos associados a integracao e a
necessidade de requalificacdo de funciondrios (Jiang et al., 2025). Assim, ¢ possivel deduzir
que:

H4: O principal obstaculo das empresas para a niao integracio do comércio digital é

a falta de recursos financeiros.

A mudanca nas preferéncias dos consumidores em diregdo ao comércio digital estd a
influenciar e a redefinir os modelos de negécio tradicionais, levando a adogdo de estratégias de
integragdo online-offline. A necessidade de se adaptar as preferéncias dos consumidores tem
levado as empresas tradicionais a adotar estratégias de integra¢do, como a criagdo de lojas
online complementares as fisicas. As empresas procuram oferecer uma experiéncia omnicanal
(Iglesias-Pradas & Acquila-Natale, 2023), combinando as vantagens do comércio fisico (toque

pessoal, experiéncia sensorial) com a conveniéncia e acessibilidade do comércio digital.
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A manuten¢ao do comércio tradicional, em detrimento da transi¢do para o digital, encontra
uma das suas justificagdes mais consistentes na valorizagdo do atendimento presencial. Estudos
recentes tém demonstrado a importancia da experiéncia de compra, sobretudo em aspetos onde
a confianga, a personalizagdo e a relagdo de proximidade sao altamente valorizados (Davies et
al., 2022; Sagar, 2024). O comércio tradicional, assente no contacto humano, permite a
construcdo de relagdes de lealdade e a transmissdo de confianca, aspetos frequentemente
apontados como insuficientemente reproduzidos em ambientes digitais (Iglesias-Pradas &
Acquila-Natale, 2023). Para além disso, a literatura destaca que a manutencao de praticas de
venda presencial € percecionada como parte integrante da identidade cultural e econdémica local,
constituindo uma vantagem competitiva que resiste as pressoes da digitalizacdo (Wu, 2023).
Assim, a permanéncia exclusiva no comércio tradicional pode ser entendida ndo apenas como
resisténcia a inovagdo, mas como uma estratégia consciente de preservacgao de valor relacional
e cultural, apresentando-se a seguinte hipotese:

HS: A principal razio para a permanéncia, em exclusivo, das empresas no comércio

tradicional é a valorizacao do atendimento presencial.

A integracdo do comércio digital no comércio tradicional, ¢ um processo técnico e
sequencial, em que a adogao da tecnologia ¢ condicionada por capacidades organizacionais. As
empresas de maior dimensao enfrentam mais obstaculos ¢ de maior dimensao, nomeadamente
sistemas em rede, estruturas organizacionais hierdrquicas e dependéncias processuais que
elevam o custo e o risco da integracao digital (Romero & Mammadov, 2025).

As motivagdes para manter o comércio tradicional e as perspetivas relativamente ao seu
futuro também variam com a dimensdo da empresa. Segundo Kallmuenzer et al. (2024) as
empresas de maior dimensdo apresentam problemas relacionados com a complexidade
organizacional, preservagdo da marca e necessidade de continuidade operacional, ao passo que
empresas de menor dimensao enfatizam os constrangimentos financeiros, caréncia de recursos
humanos qualificados e incerteza sobre a proposta de valor do comércio digital. Assim:

H6: A dimensido das empresas de comércio tradicional influencia a sua decisdo de nao

integrar o comércio digital.

As empresas de menor dimensao apresentam uma maior flexibilidade operacional, embora
estejam limitadas por barreiras de ordem financeira e técnica, que restringem a integracao
tecnologica (Faruque et al. 2024). No entanto, estruturas organizacionais extensas, com cadeias

de decisao mais longas e com maior fragmentacao departamental, oferecem mais resisténcia a
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mudanca devido a necessidade de alinhar multiplos meios tecnoldgicos e a percecao de risco
associada a operagdes consolidadas (Kahveci, 2025). Desta forma:

Hé6a: As empresas de maior dimensdo (com mais funcionarios) do comércio
tradicional terao mais obstaculos para a nio integracio do comércio digital do que as de

menor dimensao.

O comércio digital, apesar do seu potencial transformador e da ampliagdo dos mercados,
continua associado a obstaculos significativos que podem comprometer a sua implementagao
eficaz nas pequenas ¢ médias empresas (Romero & Mammadov, 2025). Empresas de menor
dimensdo enfrentam limitagdes financeiras severas, uma lacuna notéria de competéncias
digitais, dificuldade com parcerias externas de fornecedores tecnoldgicos e resisténcia a
mudanga e adaptagdao (Omowole et al., 2024).

As razdes que levam as empresas do comércio a retalho a ndo avangarem plenamente com
a integracdo do comércio digital refletem-se, em grande medida, nas limitacdes associadas a
sua dimensdo. As microempresas tendem a enfrentar obstaculos estruturais mais evidentes,
como a escassez de recurso financeiros, a falta de conhecimento especializado e a reduzida
capacidade para investir em solugdes tecnoldgicas, o que dificulta a integracdo de sistemas
digitais (Choshin & Ghaffari, 2017; Omowole et al., 2024). J4 as pequenas empresas, embora
apresentem maior maturidade organizacional, evidenciam fragilidades ao nivel da cooperagao
estratégica e da gestdo logistica, fatores que condicionam a adogao de canais digitais (Romero
& Mammadov, 2025). As médias empresas, revelam constrangimentos distintos, relacionados
sobretudo com a integragdo de sistemas complexos e a necessidade de quadros qualificados, o
que se traduz em resisténcias adicionais (Kahveci, 2025).

Em sintese, os resultados evidenciam que a decisdo de ndo integrar o comércio digital ndo
decorre, na maioria dos casos, de um desinteresse por parte das empresas, mas antes de
constrangimentos estruturais e praticos que variam consoante a sua dimensao. Deste modo, a
dimensao organizacional condiciona a forma decisiva e a capacidade de integracao de sistemas
tecnologicos e digitais, estabelecendo diferencgas significativas entre micro, pequenas e médias
empresas (Gonzalez-Varona et al., 2021; Djunaedi, 2025). Assim, ¢ possivel deduzir que:

Hé6b: As empresas de maior dimensdo (com mais funcionarios) apresentam razoes
diferentes para permanecer no comércio tradicional comparado com as empresas de

menor dimensao.
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A avaliagdo do futuro do comércio tradicional tende a variar em fungdo da dimensdo das
empresas, refletindo diferentes perspetivas estratégicas e posicionamentos perante a
digitalizacdo. As empresas de maior dimensao, geralmente mais expostas a concorréncia global
e com maior capacidade de investimento, tendem a encarar o comércio tradicional como um
modelo em progressiva transformac¢do ou mesmo em risco de perda de relevancia, face ao
crescimento acelerado do comércio digital (Kallmuenzer et al., 2024; Kahveci, 2025). Por outro
lado, as empresas de menor dimensdo, mais enraizadas nas comunidades locais € com maior
dependéncia da proximidade relacional com os cliente, valorizam o comércio tradicional como
uma forma de diferenciagdo e continuidade cultural (Faruque et al., 2024). Esta divergéncia nas
percegdes resulta tanto da capacidade organizacional como da posi¢do competitiva de cada
segmento empresarial, evidenciando que a dimensdo da empresa influencia de modo
significativo a forma como € projetado o futuro do comércio tradicional, pelo que:

Héc: As empresas de maior dimensdo (com mais funcionarios) avaliam de forma
diferente o futuro do comércio tradicional comparado com as empresas de menor

dimensao.

3 Metodologia
Este estudo, baseado numa filosofia positivista, adota uma abordagem dedutiva, para melhor
compreender a integracdo do comércio digital no sector do comércio a retalho, exceto de
veiculos automoveis e motociclos, da RAM, tendo sido utilizada uma metodologia quantitativa,
através da aplicagdo de um questionario.

A filosofia positivista ¢ orientada pelo pressuposto de que a realidade social pode ser
observada, medida e explicada de forma objetiva, com recurso a métodos cientificos que
asseguram a fiabilidade e validade dos resultados (Creswell & Creswell, 2023). A escolha desta
perspetiva justifica-se pelo objetivo de identificar, quantificar e analisar os principais desafios,
medidas de integragdo e razdes associadas a integracao (ou auséncia dela) do comércio digital
no setor do comércio a retalho da RAM.

De forma coerente com esta orientagdo, foi seguida uma abordagem dedutiva, uma vez que
o estudo integra pressupostos tedricos previamente estabelecidos na literatura, designadamente
sobre a digitalizagdo, a ado¢do do comércio digital e as suas limitagdes para as empresas, €
procura testa-los empiricamente no contexto especifico em analise (Vial, 2019). Assim, o estudo
procura confirmar, refutar ou complementar os quadros conceptuais existentes, de forma a

contribuir para a compreensao mais aprofundada da realidade empresarial regional.
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O presente estudo assenta numa abordagem metodologica de natureza quantitativa,
operacionalizada através da aplicagdo de um questiondrio estruturado. Este instrumento de
recolha de dados possibilita a obtencdo de informagdo padronizada e comparavel entre
empresas de diferentes dimensdes (micro, pequenas e médias), permitindo identificar padrdes,
diferengas e associagdes estatisticamente relevantes. A ado¢ao de uma metodologia quantitativa
reforca a objetividade do estudo e assegura a possibilidade de generalizar os resultados para o
universo em analise, aumentando a validade externa e a robustez cientifica da investigagao

(Cochran, 1977; Creswell & Creswell, 2023).

3.1 Construcao do Questionario

O questiondrio foi construido para recolher informagao, por forma a compreender as tendéncias
e padroes da integragdo do comércio tradicional para o comércio digital, como os problemas
enfrentados, a importancia do comércio digital e suas a¢des ou estratégias de integracdo, assim
como, as razodes pelas quais as empresas de comércio tradicional mantém este modelo de
negocio. A construgdo do questiondrio seguiu as recomendacgdes de Creswell e Creswell (2023),
tendo sido auxiliado pelo software Microsoft Forms. As perguntas tém por base a revisao de
literatura realizada, sendo constituido, na sua maioria, por questdes fechadas, que serdao
avaliadas com base numa escala de Likert de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).
A escolha desta escala ¢ justificada pela sua validade e ampla utilizacdo como ferramenta de
medicao em estudos das ciéncias sociais (Linkert, 1932a).

O questionario € composto por 41 questdes e estd dividido em seis partes: Seccao I —
Caracterizag¢ao do Inquirido; Seccao II — Caracterizagdo da Empresa; Seccao III — Importancia
do Comércio Digital; Sec¢ao IV — Problemas no Alargamento para o Comércio Digital; Sec¢ao
V — Agdo/Estratégia para a Adogao do Comeércio Digital; e Seccao VI — Empresas de Comércio
Tradicional. A secdo VI esta destinada, exclusivamente, as empresas que optaram por nao
incorporar o comércio digital, mantendo o seu modelo unicamente no comércio tradicional.

De acordo com Creswell e Creswell (2023), uma fase de pré-teste de um questiondrio €
importante pois permite identificar e corrigir possiveis problemas antes da sua aplicacdo. Pelo
que foram selecionadas 20 pessoas, 12 proprietarios com ligacdo ao mundo empresarial. As
restantes 8 pessoas eram de diferentes estratos sociais e educativos, por forma a perceber a
existéncia de alguma dificuldade na compreensdo do questionario ou na composi¢do das
perguntas. Concluida esta fase, surgiram questdes e sugestoes de melhoria, que permitiram
melhorar a clareza e precisao das perguntas. A versao final do questionario, o qual € apresentado

no Anexo A, ficou concluida em junho de 2024.
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A RAM foi selecionada como area geografica especifica para a realiza¢do do estudo, onde
a populacdo do estudo ¢ abrangida por 1.523 empresas, aplicadas ao contexto empresarial da
RAM, apresentando-se um questionario, onde as categorias encontram-se organizadas numa
escala de classificacdo predefinida, apresentadas por “discordo totalmente” a “concordo
totalmente” (Creswell & Creswell, 2023). Deste modo, € possivel a validagao das hipdteses de
investigacdo, através da sustentacdo da revisdo de literatura e da aplicagdo do questionario,
suportando os resultados e as conclusdes que se pretende nesta investigagao.

Com o objetivo de assegurar a coeréncia entre as questdes de investigacdo, as hipoteses
formuladas e o instrumento de recolha de dados, elaborou-se uma matriz de correlacdo entre as
questdes de investigacdo, as hipoteses, as perguntas do questiondrio e a identificagdo das tabelas
com os resultados (Tabela 3.1). Esta matriz permitiu operacionalizar as variaveis em estudo e
garantir que cada hipdtese fosse adequadamente medida através do questiondrio aplicado as

empresas do comércio a retalho da RAM.

Tabela 3.1 — Matriz de correlacéo entre questéo de investigacao, hipdtese de investigacao,

perguntas do questiondrio e tabela com os resultados.

. L o Perguntas do
Questao de Investigagéo Hipotese Questionario Tabela
H1: O principal problema enfrentado
pelas empresas na |ptegragao do Q29 43
comércio digital é o elevado
Q1 - Quais sao 0s investimento financeiro.
principais desafios que as H3a: As empresas de maior dimenséo
empresas do comércio a fazem uma avaliagdo mais positiva ao
retalho da RAM desenvolvimento do comércio digital do Q11,Q17,Q18 45
enfrentam na integracgéo gue as de menor dimenséo.
do comércio digital? H3b: As empresas de maior dimenséo
reportam menos problemas internos na
integragdo do comércio digital do que as Q11,Q22,Q29 4.3
de menor dimenséo.
H2: A principal medida adotada pelas
Q2 - Quais sdo as empresas na integracdo do comeércio
A - Co « Q31 4.4
principais medidas digital € a formacéo dos recursos
adotadas pelas empresas humanos.
do comércio a retalho da H3c: As empresas de maior dimensao
RAM na integracéo do adotam medidas diferentes na integracéo Q11, Q31 43
comércio digital? do comércio digital do que as de menor ’ '
dimenséo.
Q3 — Quais as principais H4: 0 Qrir_mcipal ob~stéculo da§ empresas
razdes que levam as para a ndo integracéo do comercio digital Q33 4.6
o é a falta de recursos financeiros.
empresas do comércio a _ _
retalho da RAM a optarem H5: AAprl_nC|paI razao paraa
por néo integrar o permanéncia, em <_exc|u5|_v9, das’ Q36 47
comércio digital? empresas no comércio tradicional é a
valorizacdo do atendimento presencial.
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H6a: As empresas de maior dimenséao
terdo mais obstaculos para a ndo
integracdo do comércio digital do que as
de menor dimensao.

H6b: As empresas de maior dimensao
apresentam razdes diferentes para
permanecer no comércio tradicional Q11, Q36 4.7
comparadas com as empresas de menor
dimenséo.

H6c: As empresas de maior dimenséo
avaliam de forma diferente o futuro do
comércio tradicional comparadas com as
empresas de menor dimensdo.

Q11, Q33 4.6

Q11, Q40 4.8

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.2 Contexto do Estudo

Este estudo foi realizado no contexto do sector do comércio a retalho, exceto de veiculos
automoveis e motociclos, da RAM. O setor em anélise foi selecionado por se tratar de um setor
tipicamente associado ao comércio tradicional, onde predominam as micro, pequenas ¢ médias
empresas que assentam a sua atividade em praticas de proximidade, contacto direto com os
clientes e modelos de negocio enraizados em estruturas familiares. Estas caracteristicas tornam-
no particularmente relevante para compreender os desafios da adaptacdo para o comércio
digital, uma vez que enfrenta constrangimentos especificos ao nivel de recursos humanos,
financeiros e tecnoldgicos, que ndo se verificam com a mesma intensidade em setores de maior
dimensdo ou em empresas digitalmente consolidadas.

A escolha da RAM, justifica-se pela singularidade do seu contexto insular, marcado por
limitagdes geograficas, logisticas e de mercado, que condicionam as estratégias empresariais €
a adogdo de tecnologias digitais. A insularidade implica custos acrescidos de transporte e
distribuicdo, reduzida dimensao de mercado interno e uma forte dependéncia do turismo, fatores
que influenciam de forma significativa a capacidade das empresas locais em acompanhar a
transformagao digital. Além disso, a RAM constitui um territoério onde o comércio tradicional
continua a desempenhar um papel central na estrutura econémica e social, o que torna a analise
do equilibrio entre o comércio tradicional e digital ainda mais pertinente (Tajuddin, 2025;

Davies et al., 2022).

3.3 Construcao da Base de Dados
Devido a indisponibilidade das entidades publicas e associa¢des locais em facultar bases de
dados e informagdo sobre as empresas da RAM, para a realizagdo desta investigacao, foi

necessario criar uma base de dados. A construcdo da base de dados adotou os seguintes
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critérios: 1) empresas com sede na RAM, por representarem um setor tipicamente tradicional,
com relevancia regional, disponibilidade de dados e aplicabilidade a contextos semelhantes; e
2) ter uma atividade enquadrada no niimero 47 da seccao G da Classificagdo das Atividades
Economicas (CAE), Rev.3, nomeadamente, comércio a retalho, exceto de veiculos automoveis
e motociclos. Este tipo de comércio, corresponde a atividade de revenda a retalho envolvendo
a venda direta de bens, sejam novos ou usados, sem que haja qualquer transformacao neles,
para consumidores finais, empresas e outras instituigdes, através de estabelecimentos (CAE
Rev.3, 2007).

De acordo com os ultimos dados estatistico oficiais disponiveis, em 2023, existiam 33.934
empresas com sede na RAM, das quais 3.712 empresas operavam no sector do Comércio, destas
1.985 empresas tinham como atividade o Comércio a Retalho, exceto de veiculos automoveis
e motociclos (DREM, 2025). A base de dados para a realizacao deste estudo foi construida nos
meses de margo a maio do ano de 2024, tendo a informagao necessaria, nomeadamente, CAE,
denominagdo comercial, morada, site, email e telefone, sido recolhido para um total de 1.523
empresas. Para a constru¢do da base de dados foram utilizadas as seguintes fontes: 1) o motor
de busca Google; 2) a base de dados da Iberinform, que abrange por mais de 2 milhdes de
entidades em Portugal e recolhe informagdo a partir do Instituto dos Registos e Notariado,
Direcao-Geral da Administragcdo da Justica, entre outras entidades (Iberinform, 2024), e de
fontes privadas, nomeadamente, o website da Elnforma, que ¢ uma marca licenciada pela
INFORMA D&B (elnforma, 2024); 3) a base da dados da Racius (Racius, 2024); e 4) o Portal
Cdédigo Postal (Codigo Postal, 2024), sendo o ultimo periodo de consulta destas plataformas,
dia 27 de margo de 2024.

3.4 Recolha dos Dados

O presente estudo seguiu os principios éticos, incluindo-se o consentimento informado dos
participantes, garantindo o anonimato e a confidencialidade das respostas, as quais seriam
utilizadas, exclusivamente, nesta investigacao.

Das 1.523 empresas que compdem a base de dados, distribuiu-se o questionario de modo
online, em formato digital, através de link enviado por email a 195 entidades e através de redes
sociais (Facebook, Instagram, WhatsApp) a 278 empresas. A divulgacdo dos questionarios,
também teve a colaboragdo da Associagdo Comercial e Industrial do Funchal - Camara de
Comércio e Industria da Madeira (ACIF-CCIM) e do Balcao do Investidor da Camara
Municipal do Funchal, que distribuiram o link via email pelas empresas associadas, tendo por

base os critérios do estudo.
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Numa primeira fase, de julho de 2024 a setembro de 2024 foram recolhidos 21
questionarios online. Para aumentar a percentagem de respostas foi necessario proceder a
entrega em papel para a realizagdo dos questionarios nas empresas, entre outubro de 2024 a
fevereiro de 2025. Em formato fisico, procedeu-se a recolha de 140 questionarios, em formato
de entrevista, junto dos empresarios e responsaveis de loja, nos respetivos estabelecimentos da
sua atividade comercial. Nesta segunda fase, foi possivel recolher 214 questionarios em formato
online e fisico.

Em suma, entre julho de 2024 e fevereiro de 2025, foram recolhidos 214 questionarios,
tendo sido eliminados 9 questionarios pelo facto das empresas nao terem sede na RAM e 29
questionarios porque as empresas ndo exerciam atividade no CAE pretendido. Assim, foram
eliminados 38 questiondrios que nao correspondiam aos critérios estabelecidos nesta
investigacao.

A amostra final corresponde a 176 empresas, ou seja, 8,92% do total das empresas da RAM,
de acordo com os dados de 2023, ndo atingindo o objetivo inicialmente estabelecido de 323
empresas, de acordo com os critérios padronizados por Cochran (1977) para uma populacao
finita, uma margem de erro de 5% e uma margem de confianga de 95%. Embora o tamanho da
amostra seja uma das limitacdes deste estudo, consideramos que a mesma ¢ representativa das
empresas do sector do comércio a retalho, exceto de veiculos automéveis e motociclos, da
RAM.

Importa ainda salientar que, embora a amostra ndo tenha atingido o tamanho ideal previsto
pelo calculo de Cochran (1977), a sua composi¢do releva-se representativa da estrutura
empresarial da RAM. De acordo com os dados oficiais, 99,9% das empresas regionais
pertencem ao grupo das micro e pequenas empresas, 198 sdo de média dimensdo e apenas 34
de grande dimensao (DREM, 2025). Com efeito, a propor¢ao de micro e pequenas empresas na
amostra aproximam-se da distribuicdo efetiva observada no tecido empresarial regional,
assegurando uma correspondéncia adequada entre os estratos definidos e a realidade da
populagdo. Do mesmo modo, a distribui¢do das respostas pelo CAE acompanha, de forma
consistente a especializacdo setorial da RAM no comércio a retalho, o que reforca a validade
externa dos resultados obtidos. Assim, considera-se que esta amostra abrange uma propor¢ao
representativa das empresas do comércio a retalho da RAM, pelo facto de 81% das empresas
inquiridas pertencerem ao grupo das micro e pequenas empresas, refletindo a estrutura

predominante do tecido empresarial regional.
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4 Resultados
No presente capitulo, serdo apresentados e analisados os resultados obtidos ao longo do estudo,
em conformidade com a metodologia delineada no capitulo anterior. O objetivo principal ¢ o
de analisar, de forma clara, os dados recolhidos, identificando padrdes, tendéncias e relagdes
que permitam responder as questdes de investigacdo e testar as hipoteses de investigagdo. O
tratamento dos dados e a andlise das respostas obtidas foi realizada através do programa

Statistical Package for Social Sciense (SPSS 30.0).

4.1 Caraterizacao Sociodemografica da Amostra

A Tabela 4.1 apresenta a caraterizacao sociodemografica dos inquiridos, de acordo com a sua
idade, género, estado civil, habilita¢des literarias, experiéncia e situacdo laboral. Participaram
no questionario praticamente o mesmo numero de individuos do género masculino e feminino.
Relativamente a idade, existe uma predominancia etdria acima dos 40 anos (56,5%), os
participantes com menos de 30 anos correspondem a cerca de 20% dos inquiridos. Em termos
do estado civil, a maioria dos inquiridos sdo casados (37,3%) ou solteiros (28,2%). A nivel de
habilitagdes, cerca de 40% da amostra possui um grau do ensino superior ¢ 28,2% o ensino
secundario.

No que respeita a experiéncia laboral, 73,7% dos inquiridos possuem mais de 10 anos de
experiéncia, sendo que os inquiridos com mais de 15 anos de experiéncia laboral correspondem
a 53,7%. A maioria trabalha na empresa ha menos de 10 anos (70,6%), e as funcdes de socio-
gerente (28,8%), responsavel de loja (24,3%) ou funciondrio (23,2%), refletindo numa amostra
diversificada ao nivel das func¢des. Esta composi¢do da amostra ¢ adequada aos objetivos do
estudo, uma vez que garante a participag¢ao de individuos com experiéncia consolidada no setor
e, simultaneamente, uma diversidade de funcdes que assegura um conhecimento abrangente
sobre a realidade das empresas face ao comércio digital.

A Tabela 4.2 apresenta as carateristicas sociodemograficas das empresas que compdem a
amostra, sendo possivel verificar que a maioria sdo microempresas, com 44,6%, seguidas de
pequenas empresas com 37,9% e as médias empresas com 9%. No inquérito ndo houve a

participacao de nenhuma empresa de grande dimensao.
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Tabela 4.1 — Caracteristicas Sociodemograficas dos Inquiridos.

Caracterizagao do Inquirido N %

© |Feminino 87 49,20%
£ |Masculino 89 50,30%
O |outro 1 0,60%
< 30 anos 36 20,30%

S [30a40anos 41 23,20%
S |[41a50anos 46 26,00%
> 50 anos 54 30,50%

— | Solteiro/a 50 28,20%
'S Casado/a 66 37,30%
S |Unido de facto 18 10,20%
% Divorciado/a 17 9,60%
Outro 26 14,70%

1° Ciclo ou ensino primario 1 0,60%

2° Ciclo ou ensino preparatorio 9 5,10%

3 |3 Ciclo (9° ano de escolaridade) 34 19,20%
§" Ensino Secundario 50 28,20%
:_;;U Licenciatura 53 29,90%
I |Mestrado 13 7,30%
Doutoramento 3 1,70%

Outra 14 7,90%

- < 5anos 15 8,50%
2 s |5al0anos 31 17,50%
= _CSU 11 a 15 anos 36 20,30%
u%- — |16 2 20 anos 49 27,70%
> 20 anos 46 26,00%

- <5 anos 73 41,20%
E g 5 a 10 anos 52 29,40%
g g. 11 a 15 anos 26 14,70%
® w |16 a 20 anos 12 6,80%
- > 20 anos 14 7,90%
Sécio-gerente 51 28,80%
@ S | Gerente 33 18,60%
5 _c%; Responsavel de Loja 43 24,30%
o - | Funcionério/a 41 23,20%
Outra 9 5,10%

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Esta classificacdo teve como base o nimero de pessoas empregues pelas empresa, de acordo
com a Recomendagdo 2003/361/CE, da Comissdo Europeia. Assim, 91,5% da amostra ¢
composta por pequenas ¢ médias empresas, sendo os restante 8,5% empresas que ndo foi
possivel identificar o nimero de funcionarios. A grande maioria das empresas inquiridas tém
como mercado principal o mercado regional, com 80,8%, seguido de 8,5% que indicam o

mercado local, 5,6% o mercado nacional e 5,1% o mercado internacional.

Tabela 4.2 — Caracteristicas Sociodemograficas das Empresas.

Caracterizacdo Empresa N %
Microempresas 79 44,60%
z§ Pequenas Empresas 67 37,90%
é Médias Empresas 16 9%
& Grandes Empresas 0 0%
N4o sei 15 8,50%
— Local 15 8,50%
g3 .
=3 §  |Regional 143 80,80%
£ Nacional 10 5,60%
a2
Internacional 9 5,10%
Clientes Individuais 110 62,10%
S | Empresas Locais 2 1,10%
e Empresas Regionais 37 20,90%
[
%—J Empresas Nacionais 3 1,70%
§ Empresas Internacionais 1 0,60%
@) Revendedores/Distribuidores 8 4,50%
Outros 16 9%
[
(3]
;c:“ £ |sim 128 72,30%
g S 49 27,70%
a Nao ,710%
22 |sim 98 55,40%
St
SO |Nio 79 44.60%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quanto ao tipo de cliente principal, destaca-se a predominancia para clientes individuais
(62,1%), seguindo-se as empresas regionais (20,9%), os revendedores/distribuidores (4,5%),
enquanto as empresas nacionais e internacionais representam menos de 2,5% no total do tipo
de clientes. Das empresas inquiridas, 72,3% indicam ter presenca online, embora apenas 55,4%

indicam realizar vendas através de plataformas digitais. Para uma caracterizagdo mais
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detalhada, consultar os anexos D, E, F e G, onde se encontram informagdes complementares e

dados de suporte a analise efetuada.

4.2 Teste de Normalidade e Analise de Fiabilidade
Com o objetivo de aferir a distribuicdo das varidveis em analise, foi realizada uma analise de
normalidade, recorrendo aos testes de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk, adequados a
avaliacao da aderéncia dos dados a distribui¢cao normal.

Os resultados obtidos mostram que a maioria das variaveis nao tem uma distribui¢ao
normal, assim, serdo utilizados testes estatisticos ndo paramétricos, nomeadamente, o teste
Kruskall-Wallis, para comparar as médias das respostas entre os diferentes grupos de empresas
e testar as hipoteses de investigacao.

Para confirmar a consisténcia interna do questionario foi apurado o Coeficiente de
Cronbach, cujos valores variaram entre 0,644 ¢ 0,828, indicando niveis de fiabilidade
considerados adequados. Estes resultados evidenciam a fiabilidade adequada das escalas
utilizadas, uma vez que, segundo a literatura, valores acima de 0,60 sdo considerados aceitaveis,
enquanto que valores superiores a 0,80 demonstram que existe uma consisténcia interna
adequada (Creswell & Creswell, 2023), assegurando a robustez das escalas utilizadas neste

estudo.

4.3 Empresas do Comércio a Retalho da RAM com Comércio Digital

Com base nas médias obtidas pelas micro, pequenas e médias empresas do comércio a retalho
da RAM, ¢ possivel identificar um conjunto de percecdes partilhadas, bem como algumas
diferencas relevantes entre os grupos empresariais relativamente ao desenvolvimento do
comércio digital.

A avaliacdo da presenca online pelas empresas de comércio a retalho da RAM em relagao
ao comércio digital, estd representada no Anexo B, sendo que as empresas demonstram, de
forma geral, um elevado grau de satisfagdo no que respeita ao desenvolvimento do comércio
digital. Isto ¢ visivel no “Grau de satisfacdo dos seus clientes em relacdo ao desenvolvimento
do comércio digital na sua empresa”, apresentando uma pontuacdo média de 4,72 (sendo 1
“muito insatisfeito” e 5 “muito satisfeito”), com valores bastante consistentes entre os grupos
(micro 4,76; pequenas 4,75; médias 4,64) o que demonstra que as empresas consideram que
existe um elevado grau de confianca na aceitacéo e satisfacdo do comércio digital por parte dos

seus clientes.
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Analisando a questdo sobre o “Grau de satisfacdo em relagédo ao desenvolvimento do
comércio digital”, em Anexo B, verifica-se uma avaliacéo globalmente muito positiva por parte
das empresas, com todas as médias acima de 4 valores (sendo 1 “muito insatisfeito” e 5 “muito
satisfeito”). As médias empresas apresentam uma pontuagao ligeiramente mais elevada 4,18,
seguidas das microempresas 4,10 e das pequenas empresas 4,06. Embora se observe uma
tendéncia para um maior grau de satisfacdo nas empresas de maior dimensdo, as diferengas
entre os grupos nao sao estatisticamente significativas, evidenciando que, de forma transversal,
todas as tipologias empresariais revelam um elevado grau de satisfagdo com o desenvolvimento
do comércio digital.

Por outro lado, “Como considera a concorréncia online”, em Anexo B, apresenta uma
média de 4,14 (sendo 1 “muito fraca” e 5 “muito forte”). Os resultados indicam que a medida
gue aumenta a dimensdo da empresa, aumenta também a percecdo de que existe uma
concorréncia mais intensa no dominio do comércio digital. A média da resposta a esta questao
nas microempresas é de 3,76 e nas de média dimenséo é de 4,55, sendo de salientar que nesta
questdo foi identificada diferencas estatisticamente significativas entre os diferentes tipos de
empresas.

A questdo sobre a “Seguranca ¢ a prote¢ao de dados ao nivel do comércio digital”, em
Anexo B, apresenta a média mais elevada de 4,83 (sendo 1 “nada importante” e 5 “muito
importante”), com valores igualmente consistentes e muito elevados, sendo superior a 4,5 nas
diferentes dimensodes. O resultado demonstra um consenso, no que respeita a importancia da
seguranca digital, que € percecionada como um fator indispensavel na operagao e credibilidade
do comércio digital.

Na questédo “A eficacia dos métodos de entrega e logistica utilizados no comércio digital”,
em Anexo B, a média foi de 3,44 (sendo 1 “nada eficaz” a 5 “muito eficaz”), 0 que podera
refletir as limitacbes operacionais ao nivel da logistica e distribuicdo, especialmente em
empresas de maior dimens&o, podendo limitar as compras € 0 crescimento das vendas online.

A avaliagdo do nivel de regulamentacéo, em Anexo B, situa-se num valor médio global de
4,05 (sendo 1 “nada regulamentado” e 5 “muito regulamentado”), com valores médios entre as
micro de 3,88, pequenas de 4,17 e médias 4,09. Este resultado indica que, de forma geral, as
empresas reconhecem a existéncia de um enquadramento regulamentar, que pode ser um
entrave a exigéncias burocraticas e custos de conformidade. Por outro lado, a avaliagdo da
burocracia apresenta um valor médio de 4,01 (sendo 1 “nada burocratico” e 5 “muito

burocratico”), mostrando que, embora todas as empresas reconhegam a relevancia da burocracia
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no processo de digitalizacdo, estas enfrentam processos administrativos mais complexos devido
ao volume de operacGes e diversidade de atividades.

A questdo relativa a comparagao dos habitos de consumo entre clientes online e em relagao
aos clientes que compram na loja fisica (sendo 1 “nada diferente” ¢ 5 “muito diferente”), em
Anexo B, apresenta um valor médio de 3,67. As médias empresas destacam-se com o valor
mais elevado (3,91), ao contrario das micro (3,52) e pequenas (3,58), que registam valores
inferiores. Estes resultados sugerem que, quanto maior a dimensao da empresa, maior ¢ a
percecao de diferengas entre consumidores digitais e fisicos, refletindo padrées de compra

distintos consoante o canal de compra utilizado.

4.3.1 Problemas Internos na Integracio do Comércio Digital

A Tabela 4.3 apresenta os principais problemas internos enfrentados pelas empresas de
comércio a retalho da RAM na integragdo do comércio digital. Esta analise permite identificar
os desafios enfrentados que influenciaram diretamente a eficacia da adaptagao e

competitividade empresarial.

Tabela 4.3 — Problemas enfrentados pelas empresas de comércio a retalho da RAM na

integracao do comércio digital.

Problemas na integracao - Empresas — Média
Micro | Pequenas | Médias
Falta de conhecimento técnico. 3,50 3,92 3,82 | 3,75
Investimento muito elevado. 4,12 4,47 3,91 4,17
Formacao dos funcionarios. 3,69 4,11 3,73 | 3,84

Problemas com a conexdo dos novos sistemas digitais
com 0s sistemas antigos.

Seguranca dos dados. 3,86 4,03 4,18 | 4,02

Gestdo de inventério havendo dificuldade em realizar o
acompanhamento simultaneo do stock online e fisico.

Mudanca na experiéncia do cliente para o comércio
digital.
Problemas na distribuicdo de produtos comprados
online.

Suporte ao cliente, mantendo um bom atendimento
através de canais digitais.

Problemas internos enfrentados pela sua empresa na
integracdo do comeércio digital.

*p<0,05

Fonte: Elaborado pelo autor.

3,57 4,11 3,64 | 3,77*

3,60 3,69 3,64 | 3,64

3,83 3,94 4,00 | 3,92

3,43 3,97 3,73 | 3,71

3,74 3,94 3,82 | 3,83

3,21 3,86 3,36 | 3,48*
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A andlise da tabela evidencia que as respostas dos inquiridos que avaliaram os varios
problemas de integracdo do comércio digital, numa escala de 1 “ndo significativo” a 5 “muito
significativo”, revela dificuldades relevantes nos diferentes tipos de empresa. Verificou-se uma
diferenca estatisticamente significativa nos “Problemas com a conexdo dos novos sistemas
digitais com os sistemas antigos”, com uma média global de 3,77, e as pequenas empresas
voltam a destacar-se pela maior percecdo de dificuldades, com uma média de 4,11. Este
resultado, demonstra um problema estrutural relacionado com a compatibilidade e integragao
entre infraestruturas tecnoldgicas, sendo que muitas empresas tém sistemas que ndo tém
compatibilidade com as plataformas digitais, criando entraves a eficiéncia e a automatizacao
dos processos.

No que diz respeito ao “Investimento muito elevado”, apresenta a média geral mais alta
4,17, revelando que o custo financeiro da integracdo do comércio digital ¢ percecionado como
uma barreira significativa, mais concretamente nas pequenas empresas (4,47), o que podera
indicar as dificuldades de acesso ao financiamento. Estes, resultados validam a H1: O principal
problema enfrentado pelas empresas na integragdo do comércio digital € o elevado investimento
financeiro.

Considerando os desafios enfrentados, “Problemas internos enfrentados pela sua empresa
na integracdo do comércio digital”, o resultado da média global ¢ de 3,48, (em que 1 sem
problemas e 5 muitos problemas), apesar de apresentar-se como a média mais baixa, demonstra
uma diferenca significativa entre os diferentes grupos de empresas. Esta diferenga deve-se as
pequenas empresas reportarem mais dificuldades na integragdo do comércio digital (3,86),
surgindo maiores obstaculos internos, enquanto que as micro ¢ médias empresas reportam
menos problemas internos.

A “Gestao de inventdrio havendo dificuldade em realizar o acompanhamento simultdneo
do stock online e fisico”, representa a segunda média geral mais baixa 3,64, verificando-se uma
consisténcia entre as trés diferentes dimensdes das empresas. Este resultado revela um desafio
operacional moderado, mas persistente, que afeta transversalmente todas as empresas. A
conciliagdo entre canais fisicos e digitais pode gerar erros, ruturas de stock ou falhas logisticas,
comprometendo a eficiéncia e a experiéncia do cliente.

No entanto, os “Problemas na distribui¢do de produtos comprados online” apresenta uma
média de 3,71, com valores de 3,43 nas microempresas, 3,97 nas pequenas e 3,73 nas médias.
Os resultados sugerem que, a distribuicdo pode ser um desafio relevante para as pequenas
empresas, possivelmente devido a sua menor capacidade de otimizagdo de processos logisticos

face as micro, que operam em menor escala, e as médias, que dispdem de mais recursos.

29



4.3.2 Medidas Adotadas na Integracio do Comércio Digital
A Tabela 4.4 apresenta a integracdo do comércio digital nas empresas de comércio tradicional
da RAM, que exige a implementagdo de um conjunto de medidas estratégicas que permitam

responder aos desafios identificados e potencias oportunidades associadas ao ambiente digital.

Tabela 4.4 — Medidas adotadas pelas empresas de comércio a retalho da RAM na integragdo

do comércio digital.

Empresas
Micro | Pequenas | Médias

Medidas de integracao Media

A empresa investiu em formac&o para capacitar 0s
funcionarios no contexto do comércio digital.

A empresa realizou investimentos em tecnologia para
apoiar as operacdes no contexto do comércio digital.

3,67 3,86 4,00 | 3,84

3,90 3,97 4,64 | 4,17

A empresa implementou estratégias de comércio digital

- . 4,12 3,83 4,18 4,04
para promover os produtos ou servicos online.

A empresa integrou os canais de vendas online e
offline para proporcionar uma experiéncia de compra | 3,90 4,19 4,09 | 4,06
consistente aos clientes.

A empresa realiza uma analise de dados e pondera a
opini&o dos clientes para otimizar as vendas online.

A empresa estabeleceu parcerias estratégicas para
fortalecer o comércio digital.
A empresa teve a capacidade interna para desenvolver
a sua presenca online, através de website, redes sociais | 3,90 3,97 4,18 | 4,02
e outras plataformas digitais.
A empresa demonstrou capacidade de se adaptar de
forma eficaz as mudancas do comércio digital.

*p<0,05

3,76 3,47 3,82 | 3,68

3,90 3,33 391 | 3,71*

4,00 3,81 4,36 | 4,06

Fonte: Elaborado pelo autor.

Verifica-se que, no processo de integracdo do comércio digital, as empresas recorrem a
diferentes estratégias e iniciativas que visam garantir uma adaptag¢do progressiva e estruturada
de sistemas digitais nas suas praticas organizacionais.

A andlise a questdo “A empresa estabeleceu parcerias estratégicas para fortalecer o
comércio digital", registou uma diferenca estatisticamente significativa entre os diferentes
grupos de empresas. As micro e médias empresas apresentam médias muito semelhantes (3,90
e 3,91), (sendo 1 “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”), enquanto as pequenas

empresas reportam um valor significativamente inferior de 3,33. Esta disparidade podera
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refletir diferentes capacidades de criagdo de parcerias e colaboragdo externa. As médias
empresas, pela sua maior estrutura e recursos disponiveis, encontram melhores condi¢des para
estabelecer parcerias estratégicas, enquanto as microempresas tendem a enfrentar
constrangimentos de escala e de capital. Por outro lado, as pequenas empresas, situando-se num
patamar intermédio, evidenciam maiores limitagdes na criagdo de parcerias solidas, o que se
traduz no valor significativamente mais baixo observado neste grupo.

A andlise das medidas de integragao do comércio digital evidenciam que o investimento
em tecnologia para apoiar as operagdes digitais com 4,17, em que 1 “discordo totalmente” e 5
“concordo totalmente”, destacando-se as empresas de média dimensdo com o valor de 4,64,
ficando as micro e pequenas empresas com valores abaixo de 4 (micro 3,90; pequenas 3,97), o
que destaca a prioridade atribuida pelas empresas a integracdo de infraestruturas digitais, na
condi¢do de suportar as operagdes e competitividade online. Desta forma os resultados nao
validam a H2: A principal medida que as empresas adotam na integracao do comércio digital ¢
na formacao dos recursos humanos.

Analisando a questdao sobre “A empresa demonstrou capacidade de se adaptar de forma
eficaz as mudangas do comércio digital”, as empresas de maior dimensdo apresentam ser mais
capazes, na integracdo do comércio digital, apresentando uma pontuacdo média de 4,36 (1
“discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente™) quando comparado com as micro (4,00) e as
pequenas (3,81) empresas. Por outro lado, a realizagdo de analise de dados e a ponderagdo da
opinido dos clientes para otimizar as vendas online, apresenta a média mais baixa, de 3,68 (1
“discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”), sendo as pequenas em presas as que
apresentam mais dificuldade nesta medida com um valor médio de 3,47. Este valor, deve-se ao
facto das empresas ainda enfrentarem dificuldades na implementagdo de praticas orientadas por

dados, podendo estar associado a escassez de competéncias técnicas.

4.3.3 Avaliacio da Presenca Online

A Tabela 4.5 sintetiza a avaliagdo da presenca online das empresas de comércio a retalho
da RAM com atividade digital, evidenciando assim o grau de implementacao das estratégias
digitais e a prioridade atribuida a presenga online pelas empresas em analise. Nesta questao os
inquiridos tinham de avaliar as varias razdes de importancia entre 1 “discordo totalmente” e 5
“concordo totalmente”. A média das respostas dos diferentes tipos de empresas nas varias
variaveis, foi superior a 4,0 valores, o que denota uma avaliagdo muito positiva da presenca
online por parte de todas as empresas. A varidvel que teve a média mais alta foi “A presenca

online é importante para o negdcio”, com 4,66 valores; a média geral mais baixa foi na variavel
9 9 9

31



“A empresa canaliza os recursos adequados para desenvolver e manter uma presenca online”,

com 4,17 valores.

Tabela 4.5 — Avaliacao da presenca online pelas empresas de comércio a retalho da RAM com

comércio digital.

. Empresas o
Razl6es - — Média
Micro | Pequenas | Médias
A presenca online é importante para o negocio. 4,67 4,58 4,73 | 4,66

A presenca online € uma vantagem em comparagao com
a concorréncia.

A presenga online tem um impacto significativo no
aumento das vendas.

A presenca online € essencial para alcancar novos
clientes.

A presenca online da empresa é percebida positivamente
pelos clientes.

A presenga online da empresa contribui
significativamente para a fidelizacéo dos clientes.

A presenca online é uma forma eficaz de aumentar a
visibilidade da nossa marca.

A presenca online é fundamental para acompanhar as
tendéncias do mercado.

A empresa canaliza 0s recursos adequados para
desenvolver e manter uma presenca online.

Investir na presenca online é uma prioridade para o
sucesso da sua empresa.

Fonte: Elaborado pelo autor.

445 | 461 | 464 | 457

4,52 4,53 4,73 | 4,59

448 | 442 | 436 | 442

4,43 4,31 4,18 | 431

4,40 4,25 4,27 | 431

4,60 | 4,33 4,45 | 4,46

4,57 4,31 4,09 | 432

4,24 4,08 4,18 | 4,17

4,36 4,19 427 | 4,27

Se analisarmos pelo tipo de empresa: as empresas de média dimensao tiveram a pontuacao
mais alta na varidvel da importancia da presenca online para o negocio € no impacto no aumento
das vendas, e a mais baixa na variavel sobre a presenga online ser fundamental para acompanhar
as tendéncias do mercado; as empresas de pequena dimensao apresentam a média mais alta na
variavel sobre a presenca online ser uma vantagem em comparagdo com a concorréncia € a
média mais baixa na canalizagdo dos recursos adequados para desenvolver e manter a presenca
online; e as microempresas a média mais alta estd demonstrada na varidvel na importancia da
presenca online para o negédcio e a varidvel com média mais baixa estd representada pela
canalizagdo dos recursos adequados para desenvolver e manter a presenca online. Das 10

variaveis analisadas, nenhuma apresentou diferencas estatisticamente significativa entre os
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diferentes grupos de empresas, pelo que os resultados ndo dao suporte a H3a: As empresas de
maior dimensdo (com mais funcionarios) fazem uma avaliagio mais positiva ao
desenvolvimento do comércio digital da sua empresa do que as de menor dimensao.

Contudo, como o apresentado na tabela 4.3, as médias empresas apresentam as médias mais
altas na questdo sobre a seguranca dos dados (4,18) ¢ nos problemas com a questao da mudanca
na experiéncia do cliente para o comércio digital (4,00). Assim sendo, a hipotese H3b: As
empresas de maior dimensao reportam menos problemas internos na integragao do comércio
digital do que as de menor dimenséo, é parcialmente validada, na medida em que as empresas
de grande dimensdo apresentam médias mais altas em alguns problemas, mas sem serem
identificadas diferencas estatisticamente significativas em nenhuma das variaveis.

A andlise da tabela 4.4 permite identificar tendéncias especificas, refletindo diferentes
realidades, capacidades e desafios nas medidas de integracdo do comércio digital. Verifica-se
que as empresas de média dimensdo apresentam as médias mais elevadas em varidveis como o
investimento em tecnologia (4,64) e a capacidade de adaptacdo as mudangas digitais (4,36),
revelando maior robustez e preparacdo para responder as exigéncias da transi¢ao digital. Assim
a hipdtese H3c: As empresas de maior dimensdo adotam medidas diferentes na integracdo do
comércio digital do que as de menor dimensao, ¢ parcialmente validada em algumas medidas,

mas na maioria ndo hé diferengas estatisticamente significativas.

4.4 Empresas do Comércio a Retalho da RAM sem Comércio Digital

Os resultados sobre as empresas do comércio a retalho da RAM sem comeércio digital, permitem
identificar os principais desafios relativos a digitalizacdo e a presenca da concorréncia online
no mercado. A andlise dos dados mostra que, independentemente da dimensdo, as empresas
reconhecem alguns obstaculos especificos que condicionam ou dificultam a integragdo do
comércio digital.

Relativamente a percecdo da concorréncia online, em Anexo C, observa-se a média global
mais elevada 4,24, com 1 “muito fraca” e 5 “muito forte”, destacando-se as médias empresas
com 4,80, com diferengas estatisticamente significativas, apresentando as microempresas um
valor de 3,95 e as pequenas empresas 3,97, com valores abaixo de 4. Esta diferenca vem reforgar
a ideia de que a dimensdo da empresa influencia a perce¢do do ambiente competitivo do
comércio digital, sendo as médias empresas as que se encontram mais expostas a este tipo de
pressao.

No que se refere ao nivel de problemas internos que a empresa teria de enfrentar caso

oferecesse comércio digital, em Anexo C, as médias indicam uma perce¢do moderada de
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dificuldades, resultado de uma média global de 3,97 (1 “sem problemas” e 5 “muitos
problemas”). Contudo, as empresas de média dimensdo apresentam o valor mais elevado 4,20,
percecionando um grau de complexidade superior, possivelmente devido a maior dimensao e
complexidade operacional que implica a implementacdo de solugdes digitais, seguida das
pequenas empresas com 3,87 e as micro com 3,84. Estes resultados sugerem que,
independentemente da dimensdo da empresa, estas reconhecem a existéncia de desafios

internos.

4.4.1 Principais Obstaculos da Nao Integracao do Comércio Digital
A Tabela 4.6 apresenta os principais obstaculos identificados pelas empresas de comércio a
retalho da RAM, da ndo integra¢do do comércio digital, permitindo analisar e compreender os

desafios que condicionam a implementagdo de sistemas digitais.

Tabela 4.6 — Principais obstaculos para as empresas do comércio a retalho da RAM nao

integrarem o comércio digital.

L , Empresas , .
Principais obstaculos - P — Média
Micro | Pequenas | Médias
Falta de conhecimento ou experiéncia. 3,84 3,87 4,40 | 4,04
Falta de recursos financeiros. 4,05 4,26 440 | 4,24

Questdes de seguranca e privacidade (dados dos

clientes, fraudes, outros). 3,89 4,23 420 1 411

Falta de recursos humanos qualificados. 3,81 4,52 4,60 |4,31*%*
Incerteza sobre o mercado online. 3,92 3,84 4,00 | 3,92
Limitacdes de infraestrutura tecnoldgica. 3,92 4,03 4,00 | 3,98
A minha empresa ndo tem interesse no comercio

3,41 3,26 3,40 | 3,36

digital.

*%p<0,001

Fonte: Elaborado pelo autor.

As empresas de comércio a retalho da RAM identificam, de forma geral, varios obstaculos
relevantes a ndo integracdo do comércio digital. O valor médio mais elevado foi registado na
questdo relativa a falta de recursos humanos qualificados com 4,31, sendo 1 “extremamente
sem importancia” e 5 “extremamente importante” e ¢ o Unico item com diferenga
estatisticamente significativa entre os grupos. As empresas de média dimensdo apresentam o

valor mais elevado 4,60, seguidas pelas pequenas empresas 4,52 e microempresas 3,81, o que
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evidencia que a dimensdo da empresa influencia a perce¢do das limitacdes de recursos
humanos, possivelmente devido a maior complexidade operacional das organizagdes de maior
dimensao. Logo a hipotese H4: O principal obstaculo das empresas para a nao integragdo do
comeércio digital ¢ a falta de recursos financeiros, nao ¢ validade, sendo o obstaculo com média
mais alta a “Falta de recursos humanos qualificados”.

A falta de recursos financeiros ¢ um obstaculo também relevante, com uma média global
de 4,24 (1 “extremamente sem importancia” e 5 “extremamente importante™), com o valor mais
alto a ser observado nas médias empresas (micro 4,05; pequenas 4,26; médias 4,40). Estes
resultados refletem que os constrangimentos financeiros continuam a ser um fator limitador
significativo para a implementacdo de solugdes digitais, indicando a necessidade de

investimentos considerdveis em tecnologia, formag¢ado e adaptagdo de processos.

4.4.2 Principais Razdes de Permanéncia no Comércio Tradicional
A Tabela 4.7 apresenta os principais motivos pelos quais as empresas de comércio a retalho

da RAM mantém, em exclusivo, o comércio tradicional.

Tabela 4.7 — Principais razdes para as empresas do comércio a retalho da RAM se manterem

no comércio tradicional.

Empresas
Micro | Pequenas | Médias

Principais raz6es de manutencéo Media

A minha empresa valoriza a interacdo pessoal e
atendimento presencial ao cliente.

O comércio tradicional oferece maior controle sobre a
experiéncia do cliente.

O comércio tradicional ¢ uma tradicdo ou parte
integrante da nossa marca.

A empresa enfrenta desafios técnicos ou financeiros
para investir no comércio digital.

A empresa considera que o publico-alvo prefere o
comércio tradicional em vez do comércio digital.

O volume de vendas é suficiente com os clientes
tradicionais.

A empresa ndo tem conhecimento suficiente sobre como
iniciar ou operar no comércio digital.

Fonte: Elaborado pelo autor.

4,57 4,48 4,60 | 4,55

4,43 | 4,32 4,40 | 4,38

4,57 4,32 4,60 | 4,50

4,22 4,29 4,60 | 4,37

4,05 3,97 4,00 | 4,01

3,73 4,16 4,20 | 4,03

3,73 3,74 4,20 | 3,89

As empresas de comércio a retalho da RAM continuam a atribuir elevada importancia as

razdes que sustentam a manutencdo do comércio tradicional, mesmo num contexto em que o
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comércio digital assume crescente relevancia. Deste modo, torna-se necessario analisar as
principais razdes para as empresas do comércio a retalho da RAM se manterem no comércio
tradicional, analisando as questdes numa escala de 1 “discordo totalmente” e 5 “concordo
totalmente”.

A valorizagao da interagdo pessoal e atendimento presencial ao cliente apresenta a média
mais elevada de 4,55, com valores consistentes entre as micro (4,57), pequenas (4,48) e médias
empresas (4,60). Este resultado evidencia a importancia atribuida a relagcdo direta com os
clientes, reforcando a percecao de que o contacto presencial constitui um diferencial estratégico
no comércio tradicional. Deste modo, valida-se a hipétese H5: A principal razdo para a
permanéncia, em exclusivo, das empresas no comércio tradicional ¢ a valorizagdo do
atendimento presencial, pois ¢ apontada com a média mais alta.

O comércio tradicional como parte integrante da marca surge com uma média de 4,50 em
que 1 “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”, tendo uma maior relevancia nas médias
empresas 4,60, seguido das micro com 4,57 e pequenas com 4,32, valores que se situam acima
do 4, sendo relevantes para muitas empresas, a tradigdo € o posicionamento da marca como
estratégia principal.

Além dos fatores estratégicos e culturais, existem limitagcdes de conhecimento e percecdes
do mercado que influenciam a decisdo de manter o comércio tradicional. A falta de
conhecimento sobre como iniciar ou operar no comércio digital ¢ uma das razdes apontadas
com um valor médio de 3,89 (1 “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”). Observando
as diferencas por dimensdo, as micro (3,73) e pequenas (3,74) empresas apresentam médias
muito semelhantes, mas a média mais relevante foi nas médias empresas (4.20). Estes resultados
indicam que a medida que as empresas crescem, enfrentam um maior nimero de desafios,
devido a sua especificidade na integracdo do comércio digital.

De outro modo, e segundo o apresentado na tabela 4.6, o desinteresse pelo comércio digital
apresenta uma média global relativamente baixa de 3,36 (1 “extremamente sem importancia” e
5 “extremamente importante”), indicando que a maioria das empresas reconhece a importancia
do comércio digital. A homogeneidade dos valores entre micro 3,41, pequenas 3,26 e médias
empresas 3,40, reforca a ideia de que o interesse ndo constitui uma barreira significativa a
integragdo digital, sendo antes os constrangimentos operacionais, estruturais e financeiros os
fatores mais determinantes.

O desinteresse pela digitalizacdo néo é a principal razdo para a ndo integracdo do comercio
digital. Na maioria dos obstaculos, as empresas de média dimensao apresentaram médias de

respostas mais elevadas, contudo, sem diferencas estatisticamente significativas, exceto no
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problema dos recursos humanos qualificados. Assim sendo, a hipotese H6a: As empresas de
maior dimensao (com mais funcionarios) do comércio tradicional terdo mais obstaculos para a
nao integracao do comércio digital do que as de menor dimensao, ¢ parcialmente validada.
Deste modo, a hipotese H6b: As empresas de maior dimensdo (com mais funcionarios)
apresentam razbes diferentes para permanecer no comércio tradicional comparado com as
empresas de menor dimensdo ndo é validada, uma vez que ndo se verificam diferencas nas
razdes de permanéncia no comércio tradicional entre os diferentes grupos de empresas

analisados.

4.4.3 Avaliaciao do Futuro do Comércio Tradicional

A Tabela 4.8 apresenta a percecao das empresas de comércio a retalho da RAM relativamente
ao futuro do comércio tradicional. A andlise permite compreender de que forma as empresas
antecipam a evolucdo do sector face ao crescimento do comércio digital, destacando se este
sera visto como um substituto, complemento ou elemento integrado em modelos de negocio

futuros.

Tabela 4.8 — Avaliagao do futuro do comércio tradicional pelas empresas do comércio a retalho

da RAM.

Empresas
Micro | Pequenas | Médias

Futuro Média

O comeércio tradicional continuard a desempenhar um
papel importante no futuro.

O comércio digital substituird gradualmente o comércio
tradicional.

O comércio digital e o comércio tradicional coexistirdo
de forma complementar no futuro.

O comércio tradicional encontra-se destinado a
desaparecer em prol do comércio digital.

4,35 4,32 4,60 | 4,42

3,43 3,52 3,40 | 3,45

4,27 4,13 4,40 | 4,27

2,84 3,42 3,60 | 3,29

O futuro do comércio dependerd da combinacdo das
vendas de comércio tradicional com as vendas de| 4,30 4,29 4,20 | 4,26
comeércio digital.

Fonte: Elaborado pelo autor.

A analise das perce¢des das empresas relativamente ao futuro do comércio, evidenciadas
pela pontuacao de 4,42 (1 “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”), com valores

consistentes entre microempresas 4,35, pequenas empresas 4,32 e médias empresas 4,60,
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demonstram que, independentemente da dimensdo, as empresas acreditam na relevancia
continua do modelo tradicional.

De igual forma, a percecdo de que o comércio digital e o comércio tradicional coexistirdo
de forma complementar no futuro, apresentando uma média global de 4,27 (1 “discordo
totalmente” e 5 “concordo totalmente™), releva a grau de concordancia entre as empresas (micro
4,27; pequenas 4,13; médias 4,40), reforgando a visdo da integracdo e de modelos hibridos entre
o0s dois modelos de negécio.

Contudo, o resultado sobre “O comércio tradicional encontra-se destinado a desaparecer
em prol do comércio digital” regista a média mais baixa de 3,29, indicando um sinal de
resiliéncia e confianca no modelo do comércio tradicional. Apesar dos valores das
microempresas ser inferior, (2,84) as pequenas (3,42) e médias empresas (3,60), indica que, no
conjunto, as empresas ndo perspetivam o desaparecimento do comércio tradicional, mas antes
a sua integracao e coexisténcia com as dinamicas digitais.

Os resultados demonstram uma percecdo convergente entre micro, pequenas € médias
empresas relativamente ao futuro do comércio tradicional, apontando para a sua continuidade
em complementaridade com o comércio digital. Assim, a hipotese H6c: As empresas de maior
dimens&o (com mais funcionérios) avaliam de forma diferente o futuro do comércio tradicional
comparado com as empresas de menor dimensdo, ndo € validada, na medida em que, ndo sdo

apresentadas diferencas de avaliacdo entre os diferentes grupos de empresas.

5 Discusséo
Este estudo revela uma percecao globalmente positiva sobre o comércio digital por parte das
micro, pequenas e médias empresas do sector do comércio a retalho da RAM. De uma forma
geral, as empresas reconhecem a importancia da presenca online € o seu impacto nas vendas,
refletindo uma consciencializacdo crescente sobre a necessidade de adaptacdo do novo
paradigma que ¢ o comércio digital.

Os resultados demonstram que, existe uma percecdo geral favoravel relativamente ao
comércio digital, traduzida na elevada satisfagao dos clientes. Contudo, persistem fragilidades
estruturais que condicionam a integracdo plena de sistemas digitais e tecnologicos,
nomeadamente, a formacao dos recursos humanos, a integracao de sistemas digitais com as
estruturas antigas e limitagcdes financeiras nas empresas de menor dimensao. Em relagdo as
micro e pequenas empresas, outros estudos (Lokuge & Duan, 2023; Faruque et al., 2024)
apontam os maiores problemas ao nivel da criagdo de parcerias e redes externas. No geral, as

pequenas empresas revelam maiores dificuldades, o que podera ser justificado pelo facto de se
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situarem numa posicdo intermédia, carecendo da flexibilidade das microempresas e por ndo
disporem dos recursos estruturados das médias.

Por outro lado, as empresas de média dimensao demonstraram mais integragao ao nivel do
comércio digital, enquanto as micro continuam a evidenciar dificuldades operacionais, tais
como, limitagdes na gestdo de inventario entre canais fisicos e online, fragilidades logisticas na
distribuicdo de produtos e menor capacidade de investimento em tecnologia e formagdo
especializada.

Uma das principais barreiras a integracdo do comércio digital € a falta de recursos humanos
qualificados, sobretudo nas empresas de maior dimensdo. Recomenda-se, por isso, ao governo
regional e as empresas, a aposta em programas de formagao e requalificagdo de competéncias
digitais, bem como a criagdo de incentivos para a atracdo de talento especializado, como
medidas essenciais para mitigar este entrave e acelerar a integracao digital no sector.

No entanto, o investimento financeiro revela ser também uma barreira de integracao digital,
sobretudo nas pequenas empresas. Apesar dos apoios existentes, como o Programa Madeira
2030 (Comissao Europeia, 2025), torna-se necessario refor¢car mecanismos de financiamento
acessiveis e adaptados as pequenas ¢ médias empresas, como linhas de créditos especificas ou
programas de cofinanciamento, que mitiguem as dificuldades de acesso a capital e incentivem
a modernizagao tecnologica.

Os resultados observados permitem confirmar outros estudos empiricos realizados, assim
como contribuir para a literatura. A prioridade tecnoldgica e a adaptagcdo organizacional,
alinham-se com estudos que identificam a tecnologia e a flexibilidade organizacional, como
pilares da transformagao digital (Vial, 2019; Verhoef et al., 2021; Kallmuenzer et al., 2024). No
entanto, a elevada importancia atribuida a seguranga e proteg¢do dos dados, gera credibilidade e
fiabilidade nos sistemas digitais, constituindo fatores determinantes para a integracdo do
comércio digital (Putrevu & Mertzanis, 2024; Bezhovski, 2016).

O destaque das empresas de média dimensdo no investimento tecnologico € coerente com
evidéncias de que organizagdes com maior dimensdo conseguem mobilizar mais recursos para
investimentos de sistemas digitais (Gonzalez-Varona et al., 2021; Jianget et al., 2025). Ainda
assim, os resultados demonstram que existe uma deficiéncia na realizacdo de analise de dados
e ponderacdo da opinido dos clientes, e uma fraca intensidade de parcerias nas empresas
inquiridas. Outros estudos também encontraram esta realidade, que ndo € exclusiva das
empresas do comércio a retalho da RAM, Omowole et al. (2024) também identificaram a
auséncia de competéncias digitais com a dificuldade de criar sistemas de analise de dados que

pondere a opinido dos clientes e redes colaborativas. De forma semelhante, Brink e Packmohr
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(2023) evidenciam limitagdes organizacionais e a falta de competéncias internas, confirmando
que sdo fragilidades recorrentes em diferentes contextos empresariais.

A limita¢ao identificada na utilizagdo de dados e na integragdo de praticas analiticas podera
ser mitigada através de programas de capacitacao digital e apoio técnico direcionado,
promovidos em parceria entre o governo regional e entidades privadas. Planos de formacgao
especializados em analise de dados e marketing digital, aliados a incentivos para a adogdo de
ferramentas tecnoldgicas, reduzindo a escassez de competéncias técnicas e aumentar a
capacidade das empresas, sobretudo de menor dimensao, adotarem estratégias orientadas por
dados. Estas estratégias consistem na utilizagao sistematica de informagao recolhida a partir do
comportamento dos clientes, vendas, tendéncias de mercado e indicadores de desempenho, de
modo a fundamentar decisdes empresariais mais precisas € personalizar ofertas, otimizar
campanhas de marketing e melhorar sobretudo a experiéncia do cliente.

Esta realidade vem expor a fragilidade destas empresas no contexto digital, pois, ¢é
reconhecida a importancia de ecossistemas colaborativos (Zhu & Kraemer, 2002; Parker et al.,
2017; Amit & Han, 2017), assim como, o facto de sem competéncias analiticas e das redes
externas, as empresas dificilmente conseguem converter investimento tecnologico em
vantagem competitiva (Hojnik & Hudek, 2023; Lokuge & Duan, 2023).

A identificacdo da falta de recursos qualificados como principal obstaculo e a elevada
avaliacdo da limitagdo financeira, estdo de acordo com a literatura que aponta competéncias,
cultura e financiamento como barreiras centrais a digitaliza¢ao das pequenas e médias empresas
(Omowole et al., 2024; Faruque et al., 2024; Kraus et al., 2022). Varios autores (e.g., Iglesias-
Pradas & Acquila-Natale, 2023; Vyt et al., 2022; e Wu, 2023) enfatizam que, o comércio digital
nao substitui o comércio tradicional, estes articulam-se através de modelos de omnicanal, nos
quais a complementaridade entre canais constitui um elemento central para responder as novas
exigéncias dos consumidores e assegurar a competitividade das empresas.

Com base no estudo e na revisao de literatura, as implica¢des e recomendagdes passam por
desenvolver programas internos de formacao especializada. A prioridade deve ser a de capacitar
quadros intermédios e responsaveis operacionais de ferramentas tecnoldgicas (Hojnik &
Hudek, 2023; Djunaedi, 2025), implementar estratégias de utilizagao de dados (Zhu & Kraemer,
2002), promover parcerias estratégicas (Parker et al., 2017), reforgar a gestdo logistica (Wang
et al., 2021; Vyt et al., 2022), e reforcar as politicas publicas e programas de apoio financeiro
destinado ao investimento em sistemas digitais (Omowole et al., 2024).

Em suma, os resultados confirmam uma tendéncia de integracao hibrida entre o comércio

digital e o comércio tradicional nas empresas a retalho da RAM. Contudo, existem outros
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estudos (e.g., Vial, 2019; Hojnik & Hudek, 2023; Verhoef et al., 2021) que evidenciam
constrangimentos operacionais ¢ de capital humano que impedem a exploragdo estratégica
plena da tecnologia. A combinacao de medidas empresariais (formagao, analise de dados e
parcerias) e politicas publicas orientadas, ¢ recomendada para que o investimento tecnologico
tenha um desempenho sustentavel.

Embora muitas empresas possuam presen¢a online, nem todas utilizam as plataformas
digitais para transacdes comerciais, o que evidencia uma oportunidade de crescimento no
comércio digital. A presenca online das empresas da RAM, tem se tornado cada vez mais
importante devido ao contexto da sua insularidade, como um mercado interno limitado, uma
forte dependéncia de uma gama restrita de servigos, como o turismo, e pelos custos logisticos
acrescidos (Briguglio, 1995), assim como, pela pressdo exercida por grandes plataformas
digitais globais. A digitalizagdo das empresas deixa de ser uma opg¢do, tornando-se numa
necessidade por forma a alcangar um publico mais amplo, promovendo os produtos e servigos,
e fortalecendo a marca. No sector do comércio a retalho da RAM, as empresas ja adotam
ferramentas digitais para estabelecer contacto com os clientes e aumentar a visibilidade da
marca, reconhecendo a importancia e o potencial da presenca online.

Neste sentido recomenda-se um maior investimento na area da logistica e distribui¢do, de
forma a superar as limitagdes operacionais identificadas, particularmente evidentes em
empresas de maior dimensdo. A adocdo de solugdes logisticas mais eficientes e
tecnologicamente integradas, poderd ndo s6 melhorar a experiéncia do cliente, como também
potenciar o aumento das compras e o crescimento sustentavel das vendas online, refor¢ando a
competitividade das empresas no mercado digital.

Os resultados indicam que a burocracia constitui um desafio transversal a digitalizagao,
especialmente em empresas de maior dimensdao devido ao volume de operagdes. Este aspeto
reforca a necessidade de simplificagdo administrativa e de apoio técnico as empresas de
pequena e média dimensao, de modo a reduzir custos de conformidade e acelerar a integragao
digital.

A medida que aumenta a dimensao da empresa, intensifica-se a perce¢do de diferencas entre
consumidores digitais e fisicos, evidenciando padrdes de compra distintos em func¢do do canal
utilizado. Esta constatacdo sugere a necessidade de desenvolver estratégias de marketing
segmentadas, capazes de responder de forma diferenciada as expetativas e comportamentos de
cada cliente, potenciando a experiéncia online e a fidelizagdao do espago fisico.

Para ultrapassar o problema estrutural de compatibilidade entre infraestruturas

tecnologicas, que compromete a eficiéncia e a automatizagao dos processos, torna-se essencial
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que as empresas invistam em solu¢des de integracdo tecnologica mais flexiveis.
Adicionalmente, politicas de incentivo e parcerias estratégicas com fornecedores de tecnologia
podem facilitar a integragdo gradual dos sistemas, reduzindo riscos e custos associados.

A analise das empresas de comércio a retalho da RAM, sobre o futuro do comércio
tradicional, evidencia que este formato continua a ser valorizado como um pilar estratégico,
ainda que sujeito a pressdes crescentes sobre o comércio digital. Verificou-se uma tendéncia
para encarar o comércio tradicional e o digital como modelos de negocio complementares,
sugerindo que a evolugdo futura passara por solugdes hibridas e de omnicanal. O comércio
tradicional mantém a sua relevancia devido a sua capacidade de gerar confianga, proximidade
e experiéncia personalizada, fatores que permanecem altamente diferenciadores perante a
impessoalidade do comércio digital. Ainda assim, a literatura destaca que a sua sustentabilidade
dependera da capacidade de adaptagdo, integracdo tecnoldgica e reconfiguracdo de processos
que reforcem a articulag@o entre os dois modelos de negdcio (Kallmuenzer et al., 2024; Davies
et al., 2022).

Neste enquadramento, recomenda-se que as empresas do comércio tradicional encarem o
comércio digital como uma oportunidade para reforgar a sua proposta de valor. A integragdo de
praticas de omnicanal, como o click and collect ou a personalizagdo do servigo através de
plataformas digitais, podera potenciar a complementaridade entre os dois modelos, preservando
a proximidade do atendimento presencial e, simultaneamente, ampliando o alcance e a
conveniéncia para o consumidor. A adog¢do de estratégias hibridas, ndo s6 permite responder as
novas exigéncias do mercado, mas também assegurar a continuidade do papel do comércio
tradicional como elemento diferenciador da experiéncia de compra, e como ativo cultural e
econdmico relevante em contextos locais e insulares (Iglesias-Pradas & Acquila-Natale, 2023;
Wu, 2023).

Em sintese, o comércio tradicional nao deve ser encarado como um modelo obsoleto, mas
como um modelo de negocio que pode coexistir de forma complementar com o comércio
digital. A valorizagdo do atendimento presencial, associada a identidade cultural e a confianca
construida junto dos consumidores, continua a ser uma vantagem competitiva dificil de replicar
em ambiente exclusivamente digital. No entanto, a sustentabilidade futura do comércio
tradicional dependera da sua capacidade de se reinventar, adotando praticas digitais que
reforcem a proximidade com o cliente e aumentem a eficiéncia operacional. Assim, o futuro
aponta para um cenario de convergéncia entre os modelos, onde o comércio tradicional e digital
interliga-se, potenciando sinergias estratégicas que asseguram a resiliéncia das empresas em

contextos competitivos € em constante transformacao.
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6 Concluséo
O presente estudo teve como objetivo analisar a integragao do comércio digital nas empresas
de comércio a retalho da RAM, identificando os principais desafios ¢ medidas adotadas, tendo
como base trés questdes iniciais de investigacdo, apresentadas no Capitulo da Introdugdo, as
quais ¢ possivel agora responder.

A primeira questdo Q1 — Quais sio os principais desafios que as empresas do comércio
a retalho da RAM enfrentam na integracio do comércio digital? Os resultados evidenciam
que as empresas enfrentam multiplos desafios na adogdo de estratégias digitais, que variam de
acordo com a dimensdo organizacional. Entre os principais desafios, as microempresas
destacam limitagdes técnicas e operacionais, as pequenas empresas salientam os custos
elevados com investimento, e as médias empresas as limitagdes em termos de recursos humanos
qualificados e as dificuldades de adaptacdo tecnologica, refletindo a necessidade de apoio
externo, formagao especializada e estratégias de integracao digital para garantir uma adaptagao
eficaz e sustentavel.

A segunda questdo Q2 — Quais sdo as principais medidas adotadas pelas empresas do
comércio a retalho da RAM na integrac¢io do comércio digital? De acordo com os resultados
obtidos as principais medidas sdo o investimento em tecnologia para apoiar as operagdes
digitais, a implementagdo de estratégias online e a integragdo progressiva dos canais de vendas
fisicas e digitais. Apesar disso, ainda persistem limitacdes no uso sistematico de dados e na
criagdo de parcerias estratégicas, aspetos que continuam a representar areas criticas de melhoria.

A terceira e Ultima questdao Q3 — Quais as principais razoes que levam as empresas do
comércio a retalho da RAM a optarem por nio integrar o comércio digital? As principais
razdes que levam as empresas do comércio a retalho da RAM a ndo integrar o comércio digital,
estdo relacionadas, sobretudo, com a valorizagdo e interacdo pessoal e com o atendimento
presencial do cliente, bem como com a perce¢do de que o comércio tradicional continua a
desempenhar um papel central na identidade e fidelizacdo dos consumidores. Assim, a nao
integragdo do comércio digital resulta de barreiras objetivas, associadas a recursos e
competéncias, como de escolhas estratégicas, orientadas para a preservacdo da relacdo de
proximidade com os clientes e da identidade empresarial.

O estudo evidencia um elevado grau de consenso quanto a importancia da seguranga dos
dados no contexto digital, apontando que esta ¢ uma prioridade comum, independentemente da
dimensdo da empresa. Da mesma forma, o grau de satisfagdo dos clientes encontra-se entre os
aspetos mais bem avaliados, refletindo confianga na aceitacdo e na experiéncia positiva dos

consumidores nos canais digitais.

43



Em termos de medidas adotadas, as empresas tém de implementar diversas iniciativas para
integrar o comércio digital, incluindo investimento em formagdo dos funciondrios,
infraestruturas tecnologicas, capacidade da presenca online e adaptacdo das mudancas do
mercado digital.

A falta de conhecimento sobre como integrar o comércio digital revela uma lacuna critica
em termos de competéncias digitais. Esta realidade refor¢a a necessidade de investir em
formacgao e capacitagdo, seja através de apoios publicos ou de iniciativas internas. Assim sendo,
¢ importante definir uma estratégia digital alinhada com a identidade da empresa, investir em
competéncias digitais e formacdo dos colaboradores, adotar solugdes tecnoldgicas adaptadas a
escala da empresa, estabelecer parcerias estratégicas e redes de cooperagdo, e monitorizar
continuamente os héabitos de consumo e tendéncias digitais.

Apesar da existéncia de instrumentos de apoio a digitaliza¢do, como o Programa Madeira
2030 (Comissdo Europeia, 2025), a eficicia da integracdo digital exige medidas
complementares. Uma sugestao relevante ¢ reforcar o acompanhamento técnico as micro e
pequenas empresas, muitas vezes carentes de competéncias digitais para aproveitar os apoios
disponiveis. Adicionalmente, recomenda-se a criagdo de apoios a formagao e capacitagdo dos
recursos humanos, com vista ao desenvolvimento de competéncias digitais, permitindo
aumentar a autonomia das empresas e promover uma cultura organizacional mais preparada
para os desafios da digitalizacdo. Outro ponto observado neste estudo, passa pela necessidade
de reduzir barreiras burocraticas no acesso aos incentivos, asegurando que 0s processos sejam
simples, transparentes e acessiveis. Por fim, o investimento em infraestruturas tecnologicas
locais, desde redes de internet de elevada velocidade até solugdes de logistica partilhada, de
forma a mitigar os constrangimentos acrescidos que o contexto insular coloca as empresas
madeirenses.

No que respeita as razdes da ndo integracao do comércio digital, verifica-se que o comércio
tradicional continua a desempenhar um papel relevante. As empresas valorizam a interagao
pessoal e o atendimento presencial, o controlo sobre a experiéncia do cliente, a tradi¢dao
associada a marca e a perce¢ao de que o publico-alvo prefere o comércio tradicional.

Este estudo apresenta duas grandes limitagdes. A primeira decorre do facto de estar centrado
num sector especifico, do comércio a retalho, e num contexto geografico restrito, na RAM, cuja
insularidade e caracteristicas proprias podem influenciar os resultados e limitar a sua
extrapolacdo para outras regides. A segunda limitagdo refere-se a dimensdo da amostra, uma
vez que as taxas de resposta obtidas foram inferiores ao inicialmente previsto, o que reduz o

poder de generalizacdo estatistica dos resultados, ainda que estes sejam representativos da
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realidade local. Contudo, este estudo contribui para a literatura ao aprofundar a compreensao
sobre os fatores que condicionam a integragdo do comércio digital em contextos insulares, um
dominio ainda pouco explorado pela investigagao académica. Ao analisar simultaneamente os
desafios, as medidas de integracdo e as razdes que sustentam a permanéncia no comercio
tradicional, este trabalho oferece uma perspetiva abrangente que evidencia o papel da dimensao
empresarial como variavel critica no processo da integracdo digital. Para além de enriquecer o
debate tedrico sobre a complementaridade entre comércio tradicional e digital, os resultados
fornecem também contributos praticos relevantes para gestores e entidades publicas,
destacando a necessidade de politicas de apoio adaptadas as especificidades regionais e de
estratégias empresariais que conciliem inovagdo tecnoldgica com a preservacao da identidade
local.

Para estudos futuros, sugere-se o aprofundamento de diferentes linhas de andlise. Em
primeiro lugar, seria relevante explorar com maior detalhe as estratégias de capacitacao digital
e formacdo continua, avaliando de que forma estas medidas contribuem para a reducdo de
barreiras técnicas e para a melhoria da competitividade das empresas em contextos insulares.
Em segundo lugar, propde-se a realizagdo de estudos comparativos que analisem a
implementagdo de modelos de omnicanal em diferentes setores da economia regional, de modo
a identificar praticas diferenciadas entre comércio, industria, servigos e turismo, todos com
presenga na RAM.

Adicionalmente, uma vertente de grande interesse consistiria em replicar este estudo em
outros territorios insulares portugueses, como os Agores, ou mesmo em regioes ultraperiféricas,
permitindo comparagdes inter-regidoes que poderiam evidenciar padrdes comuns e
especificidades locais na ado¢do do comércio digital. Do mesmo modo, a extensdo a outros
setores do comércio ou a economia digital em geral, permitiria aferir se os constrangimentos
identificados sdo transversais ou particulares a determinadas atividades.

Por fim, seria também pertinente avaliar de forma sistematica o impacto das politicas
publicas, programas de incentivos financeiros e apoios governamentais, analisando a sua
eficacia e adequagao face as reais necessidades das empresas. Esta linha de investigacdo podera
contribuir para uma melhor defini¢do de estratégias da politica econémica regional, ajustadas
as especificidades de mercados mais pequenos, insulares e periféricos.

Embora exista predisposi¢do generalizada para integrar o comércio digital, as limitagdes
estruturais, financeiras e técnicas continuam a dificultar a plena integragdo de sistemas digitais.
A integracdo do comércio digital nas empresas de comércio a retalho da RAM € um processo

em evolugdo, condicionado pela dimensdo e recursos organizacionais, mas com
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reconhecimento no seu potencial. Apesar do comércio digital representar uma oportunidade de
crescimento, 0 seu impacto continua a ser assimétrico, beneficiando sobretudo empresas com
maior capacidade tecnoldgica, financeira e estrutural, enquanto o comércio tradicional mantém
relevancia, principalmente em contextos locais e de proximidade. No entanto, o comércio
tradicional e o digital sdo percecionados como modelos de negdcio complementares, refletindo
a coexisténcia de praticas distintas, mas interdependentes. Esta visdo sugere que as empresas
reconhecem a importancia de integrar ambos os canais, combinando a proximidade e confianca

do comércio tradicional com a flexibilidade e alcance do digital.
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Anexos

Anexo A - Questionario as empresas do Comércio a Retalho, exceto de veiculos

automoveis e motociclos, da RAM

Desafios do Comércio Digital, dos Principais Problemas as Solucdes: O caso das empresas
do comércio a retalho da Regiao Autonoma da Madeira

Estudo sobre Desafios do Comércio Digital, dos Principais Problemas as Solucdes: O caso das empresas
do comércio a retalho da Regido Autbnoma da Madeira

Consentimento Informado
Caro/a Empresario/a Responsavel

A presente investigacdo decorre no ambito do Mestrado em Gestdo na Universidade da Madeira
(UMa), estando relacionada com a tematica dos Desafios do Comércio Digital para o Comércio
Tradicional: Principais Problemas e Solugdes.

Esta apresenta como objetivos a identificacdo dos principais problemas de integragdo, a
possibilidade de solucionar os mesmos e compreender os efeitos de melhoria e adaptacdo do comércio
digital face ao comércio tradicional, considerando-se que o comércio digital serd cada vez mais uma
presenca constante em modelos de mercado, que atuam diretamente do negdcio para o consumidor
final, no contexto da Regido Auténoma da Madeira (RAM).

Os dados obtidos neste questionario serdo utilizados somente para fins de investigagao,
respeitando a confidencialidade, sendo analisados e divulgados na publicagdo da mesma.

A resposta ao questionario levara entre 5 a 10 minutos a ser preenchido.

As responsaveis pela investigacdo encontram-se disponiveis para qualquer esclarecimento
acerca do estudo.

Orientanda: Dra. Cristina Maria Rodrigues Fernandes (2017114@student.uma.pt; 925561847)
Orientadora: Professora Doutora Carmen Marisela Fernandes de Freitas (carmenf@staff.uma.pt)

Agradecemos, desde ja, a sua participacdo e colaboracdo através da resposta ao preenchimento do
questionario que se segue.

Declaracao de Consentimento
1. Para poder participar neste estudo, solicitamos o preenchimento da declaracdo de consentimento:
Declaro que aceito os termos e condi¢des do presente questionario e que me foram dados os
esclarecimentos necessarios e as informacoes suficientes para a participacdo voluntaria neste
O estudo. Declaro que sei que posso desistir a qualquer momento de participar neste estudo sem

qualquer prejuizo, autorizando a utilizacdo dos dados exclusivamente para fins de investigacdo
nas condices previamente apresentadas.
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Seccao | - Caracterizacao do Inquirido

2.

Idade
Q Menos de 30 anos

Q Mais de 50 anos

Género

Estado Civil

Q Solteiro/a
O Casado/a

Q Unido de facto
Q Divorciado/a

O Qutro

Habilitacao

O 1° Ciclo ou ensino primario

Q 2° Ciclo ou ensino preparatério
Q 3° Ciclo (9° ano de escolaridade)
Q Ensino Secundario

O Doutoramento

Q QOutra

Quantos anos de experiéncia laboral tem?

Q Menos de 5 anos

Q Mais de 20 anos

7. Ha quanto tempo trabalha nesta empresa?

Q Menos de 5 anos

Q 16 a 20 anos

O Mais de 20 anos

8. Situacao Laboral
Q Sécio-gerente

Q Gerente

O Responsavel de Loja
Q Funcionario/a

Q QOutra
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Seccao Il - Caracterizacao da Empresa

9. Onde esta localizada a sede da sua empresa?
Q Regido Autonoma da Madeira - RAM

Q Na RAM

Q Fora da RAM

10. Qual é o CAE principal da sua empresa?

Q 471 - Comércio a retalho em estabelecimentos nao especializados

Q 472 - Comércio a retalho de produtos alimentares, bebidas e tabaco, em estabelecimentos
especializados

Q 473 - Comércio a retalho de combustivel para veiculos a motor, em estabelecimentos
especializados

Q 474 - Comércio a retalho de equipamento das tecnologias de informagao e comunicagao (TIC),
em estabelecimentos especializados

O 475 - Comércio a retalho de outro equipamento para uso doméstico, em estabelecimentos
especializados

Q 476 - Comércio a retalho de bens culturais e recreativos, em estabelecimentos especializados

O 477 - Comércio a retalho de outros produtos, em estabelecimentos especializados

Q 478 - Comércio a retalho em bancas, feiras e unidades méveis de venda

Q 479 - Comércio a retalho ndo efectuado em estabelecimentos, bancas, feiras ou unidades moéveis
de venda

Q Nao sei

Q Nenhuma das anteriores

11. Quantos funcionarios trabalham a tempo inteiro, na sua empresa?
O Menos de 10 funcionarios/as
Q 10 a 50 funcionarios/as
Q 51 a 250 funcionérios/as
O Mais de 250 funcionarios

Q Nao sei
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12. Qual o principal mercado para o qual a sua empresa opera?

Q Local (no concelho em que a empresa esta localizada)

O Regional
Q Nacional
Q Internacional

13. Qual é o cliente principal da sua empresa?
Q Clientes Individuais
Q Empresas Locais (no mesmo concelho)
Q Empresas Regionais
Q Empresas Nacionais
Q Empresas Internacionais
O Revendedores / Distribuidores
Q Instituicbes Governamentais
Q InstituicGes de Ensino
O Parcerias Comerciais

Q Qutros

14. Atualmente a empresa tem algum tipo de presenca online, como por exemplo website, pagina

nas redes sociais (Facebook, Instagram, Youtube, Whatsapp, outros)?

15. Atualmente a empresa realiza vendas online?

Entenda-se por vendas online, todas as transa¢des de compra e venda de bens e servicos realizadas
através de plataformas digitais e uso da internet onde os consumidores podem encontrar produtos ou
servicos, juntamente com informagdes detalhadas sobre esses itens, como descri¢cdes, imagens, precos
e opcoes de pagamento, utilizando transacbes feitas em websites, dispositivos méveis, marketplaces
online, redes sociais, e por meio de comunicacdo eletrénica como e-mail e mensagens instantaneas.

O sim
O Nao (Caso responda "nao", passe para a Seccao VI - Empresas de Comércio Tradicional,

pagina 11)
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Seccao lll - Importancia do Comércio Digital
O comércio digital corresponde a realizacdo de trocas comerciais através de plataformas digitais e da
internet, permitindo que as empresas comprem e vendam produtos e servi¢os online.

16. Na sua empresa, os clientes podem comprar online?

17. Como avalia o grau de satisfacio dos seus clientes em relacdo ao desenvolvimento do
comércio digital na sua empresa?
O 1. Muito Insatisfeito/a
Q 2. Insatisfeito/a
Q 3. Indiferente
O 4, Satisfeito/a
Q 5. Muito Satisfeito/a

Q N&o tenho conhecimento

18. Qual o seu grau de satisfacio em relacdo ao desenvolvimento do comércio digital na sua
empresa?
Q 1. Muito Insatisfeito/a
Q 2. Insatisfeito/a

Q 3. Indiferente

Q 4. Satisfeito/a
Q 5. Muito Satisfeito/a
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19. Como avalia no geral a presenca online?

1. Discordo 2. Discordo 3. Indiferente 4. Concordo 3. Concordo
Totalmente Totalmente

A presenca online é importante
para o negécio.

A presenga online é uma
vantagem em comparagdo com
a concorréncia.
A presenca online tem um
impacto significativo no
aumento das vendas.

A presencga online é essencial
para alcancar novos clientes.

A presenca online da empresa é
percebida positivamente pelos
clientes.

A presenca online da empresa
contribui significativamente para
a fidelizacao dos clientes.

A presencga online é uma forma
eficaz de aumentar a visibilidade
da nossa marca.

A presenca online é fundamental
para acompanhar as tendéncias
do mercado.

A empresa canaliza os recursos
adequados para desenvolver e
manter uma presencga online.

Investir na presenca online é
uma prioridade para o sucesso
da sua empresa.

20. Outros
Caso haja outras aplicagdes além das ja identificadas na questao anterior, por favor, mencione-as.




21. Considera que os apoios financeiros publicos existentes sdao adequados para as empresas

investirem no comércio digital?

Q N&o conheco nenhum apoio

Seccao IV - Problemas no Alargamento para o Comércio Digital

22. Como classifica os problemas internos enfrentados pela sua empresa na integracao do
comércio digital?
Q 1. Sem problemas
O 2. Poucos problemas
Q 3. Indiferente/Neutro
Q 4. Alguns problemas
O 5. Muitos problemas

23. No seu setor de atividade, como considera a concorréncia online?

Q 3. Indiferente/Neutro

Q 4. Forte

Q 5. Muito Forte

24. Como avalia o nivel da regulamentacao no ambito do comércio digital na sua empresa?
Q 1. Nada Regulamentado
Q 2. Pouco Regulamentado
O 3. Indiferente/Neutro
Q 4. Regulamentado
Q 5. Muito Regulamentado
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25. Como avalia o nivel da burocracia no ambito do comércio digital na sua empresa?
Q 1. Nada Burocratico
O 2. Pouco burocratico
Q 3. Indiferente/Neutro
Q 4. Burocratico
O 5. Muito burocratico

26. Como compara os habitos de consumo dos clientes que compram online em relagcao aos
clientes que compram na loja fisica?
Q 1. Nada Diferente
Q 2. Pouco Diferente

Q 5. Muito Diferente

27. A sua empresa considera importante a seguranca e a protecao de dados ao nivel do comércio
digital?
Q 1. Nada Importante
Q 2. Pouco Importante
Q 3. Indiferente/Neutro

Q 4. Importante
Q 5. Muito Importante

28. Como avalia a eficacia dos métodos de entrega e logistica utilizados pela sua empresa no

comércio digital?

Q 1. Nada Eficaz

O 2. Pouco Eficaz

O 5. Muito Eficaz
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29. Quais foram os problemas que a sua

integracao do comércio digital?

empresa teve de enfrentar durante o processo de

1. Nao
Significativo

2. Pouco
Significativo

3. Indiferente

4.Significativo

5. Muito
Significativo

Falta de conhecimento
técnico.

Investimento muito elevado.

Formacgéo dos funcionarios.

Problemas com a conexao
dos novos sistemas digitais
com os sistemas antigos.

Seguranca dos dados.

Gestdo de inventario havendo
dificuldade em realizar o
acompanhamento simultaneo
do stock online e fisico.

Mudanca na experiéncia do
cliente para o comércio
digital.

Problemas na distribuicédo de
produtos comprados online.

Suporte ao cliente, mantendo
um bom atendimento através
de canais digitais.

30. Outros

Caso haja outros problemas além dos ja identificados na questdo anterior, por favor, mencione-os.
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Seccao V - Acao/Estratégia para a Adocao do Comércio Digital

31. Na integracao do comércio digital, que medidas a sua empresa teve de adotar?

1. Discordo
Totalmente

2. Discordo

3.Indiferente/
Neutro

4. Concordo

5. Concordo
Totalmente

A empresa investiu em
formacao para capacitar os
funcionarios no contexto do

comércio digital.

A empresa teve a capacidade
interna para desenvolver a sua
presenca online, através de
website, redes sociais e outras
plataformas digitais.

A empresa realizou
investimentos em tecnologia
para apoiar as operagdes no
contexto do comércio digital.

A empresa implementou
estratégias de comércio digital
para promover os produtos ou

servicos online.

A empresa integrou os canais
de vendas online e offline para
proporcionar uma experiéncia
de compra consistente aos
clientes.

A empresa realiza uma analise
de dados e pondera a opinidao
dos clientes para otimizar as
vendas online.

A empresa estabeleceu
parcerias estratégicas para
fortalecer o comércio digital.

A empresa demonstrou
capacidade de se adaptar de
forma eficaz as mudancas do

comércio digital.
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32. Outros

Caso haja outras medidas além das ja identificadas na questdo anterior, por favor, mencione-as.

Seccao VI - Empresas de Comércio Tradicional

O comércio tradicional corresponde as transacbes que ocorrem em espacos fisicos, como lojas e

mercados locais, existindo uma interacdo direta entre comprador e vendedor na compra de bens ou
Servicos.

33. Quais os principais motivos, obstaculos ou problemas pelos quais a sua empresa ainda nao

tem comércio digital?

1.Extremamente 2.Sem

sem e . 3.Indiferente | 4.Importante
. Importancia

Importancia

5.Extremamente
Importante

Falta de conhecimento ou
experiéncia.

Falta de recursos financeiros.

Questdes de seguranca e
privacidade (dados dos
clientes, fraudes, outros).

Falta de recursos humanos
qualificados.

Incerteza sobre o mercado
online.

Limita¢des de infraestrutura
tecnoldgica.

A minha empresa nao tem
interesse no comércio digital

34. Outros

Caso haja outros motivos além dos ja identificados na questdo anterior, por favor, mencione-os.
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35. Qual o nivel de problemas internos que a sua empresa teria de enfrentar caso fosse oferecer
comércio digital?
Q 1. Sem problemas
Q 2. Poucos Problemas
Q 3. Indiferente/Neutro
O 4. Alguns problemas
Q 5. Muitos problemas
36. Quais as principais razoes pelas quais a sua empresa opta por manter um modelo de negdcio

baseado no comércio tradicional?

1. Di . . .
iscordo 2. Discordo 3. Indiferente 4. Concordo 5. Concordo
Totalmente Totalmente

A minha empresa valoriza a
interagdo pessoal e
atendimento presencial ao
cliente.

O comércio tradicional
oferece maior controle
sobre a experiéncia do
cliente.

O comércio tradicional é
uma tradi¢do ou parte
integrante da nossa marca.

A empresa enfrenta
desafios técnicos ou
financeiros para investir no
comércio digital.

A empresa considera que o
publico-alvo prefere o
comércio tradicional em vez
do comércio digital.

O volume de vendas é
suficiente com os clientes
tradicionais.

A empresa nao tem
conhecimento suficiente
sobre como iniciar ou
operar no comércio digital.
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37. Outros
Caso haja outras razdes além das ja identificadas na questdo anterior, por favor, mencione-as.

38. No seu setor de atividade, como considera a concorréncia online?

Q 3. Indiferente/Neutro

Q 4. Forte

Q 5. Muito Forte

39. Considera que os apoios financeiros publicos existentes sao adequados para as empresas

investirem no comércio digital?

O N&o conheco nenhum apoio
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40. Como avalia o futuro do comércio tradicional em comparacao com o comércio digital?

1. Discordo
Totalmente

2. Discordo

3. Indiferente

4. Concordo

5. Concordo
Totalmente

O comércio tradicional
continuara a desempenhar
um papel importante no
futuro.

O comércio digital
substituird gradualmente o
comércio tradicional.

O comércio digital e o
comércio tradicional
coexistirdo de forma

complementar no futuro.

O comércio tradicional

encontra-se destinado a

desaparecer em prol do
comércio digital.

O futuro do comércio
dependera da combinacgao
das vendas de comércio
tradicional com as vendas de
comércio digital.

41. Outros

Caso haja outras aplicagdes além das ja identificadas na questdo anterior, por favor, mencione-as.
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Anexo B — Tabela de médias, tendo em conta a dimensdo da empresa e Comércio Digital.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Meéedia - Comércio . Pequenas Médias
. Microempresas
Digital Empresas Empresas
Grau de satisfacéo dos
clientes em relacédo ao
desenvolvimento do
comeércio digital.
Grau de satisfacdo em
relacdo ao
desenvolvimento do
comeércio digital.

Meédia Global

4,76 4,75 4,64 4,72

4,10 4,06 4,18 4,11

Como considera a

A ! 3,76 4,11 4,55 4,14
concorréncia online.

Nivel da regulamentacéo
no ambito do comércio 3,88 4,17 4,09 4,05
digital.

Nivel da burocracia no
ambito do comércio 3,71 4,14 4,18 4,01

digital.

Habitos de consumo dos
clientes que compram
online em relacdo aos 3,52 3,58 3,91 3,67

clientes que compram na

loja fisica.

Seguranga e a prote¢do
de dados ao nivel do 4,76 4,81 4,91 4,83

comércio digital.

Eficacia dos métodos de

entrega e logistica
utilizados no comércio
digital.

Capacidade interna para
desenvolver presenca

online, através de

website, redes sociais e

outras plataformas
digitais.

3,71 3,44 3,18 3,44

3,90 3,97 4,18 4,02
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Anexo C — Tabela de médias, tendo em conta a dimensdo da empresa e Comércio

Tradicional. Fonte: Elaborado pelo autor.

empresas investirem no
comeércio digital.

Media - _C_omercm Microempresas Pequenas Médias Meédia Global
Tradicional Empresas Empresas
Problemas internos que a
empresa teria de
enfrentar caso fosse 3,84 3,87 4,20 3,97
oferecer comércio
digital.
Como consideram a 3,95 3.97 4,80 4,24
concorréncia online.
Os apoios financeiros
publicos existentes sdo
adequados para as 2,54 2,45 2,40 2,46

*p<0,05
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Anexo D — Tabela de caracterizagdo dos inquiridos, tendo em conta a dimensdo da
empresa e Comércio Digital. Fonte: Elaborado pelo autor.

Contagem - Comércio N.° de Funcionarios
Digital <10 10 a 50 51 a 250 Nio sei
<30 anos 12 5 3 2
3 30 a 40 anos 11 6 3 3
= 41 a 50 anos 11 6 3 3
> 50 anos 8 19 2 1
o Feminino 29 15 7 5
= Masculino 13 21 4 4
S Outro 0 0 0 0
= Solteiro/a 13 8 4 2
&) Casado/a 13 17 4 4
S Unido de facto 8 1 1 1
£ Divorciado/a 5 3 1 0
= Outro 3 7 1 2
1° Ciclg 0}1 gnsino 0 0 1 0
primario

" 2° Ciclo ou er}sino 0 4 0 0

2 preparatdrio
g 3° Ciclo 7 11 0 4
:E Ensino Secundario 10 8 3 1
E‘ Licenciatura 19 7 3 4
Mestrado 5 2 2 0
Doutoramento 0 1 0 0
Outra 1 3 2 0
= < 5 anos 7 1 1 1
E = 5a 10 anos 9 5 3 2
5 _§ 11 a 15 anos 10 3 2 2
S 16 a 20 anos 10 14 3 2
= > 20 anos 6 13 2 2
o S - < 5 anos 26 7 5 6
’g ° § 5a 10 anos 9 15 4 3
g- E g. 11 a 15 anos 4 5 0 0
S &= 16 a 20 anos 1 4 1 0
= > 20 anos 2 5 1 0
Sécio-gerente 14 16 2 0
1% = Gerente 9 5 1 0
g % Responsavel de Loja 9 8 6 1
7 - Funcionario/a 8 4 2 8
Outra 2 3 0 0
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Anexo E — Tabela de caracterizacdo das empresas, tendo em conta a dimenséo da empresa

e Comércio Digital. Fonte: Elaborado pelo autor.

N.° Funcionarios

Contagem - Comércio Digital <10 10 2 50 512250 Nao sei
CAE471 2 0 1 0
CAE472 6 5 1 1
CAEA473 4 4 1 0
CAE474 6 5 0 1
CAEA475 3 4 0 1
CAE CAE476 3 4 2 1
CAE477 8 12 3 0
CAE478 5 1 0 1
CAE479 3 0 3 0
N3ao Sei 2 1 0 4
Local 4 1 0 0
Principal Regional 33 32 10 7
Mercado Nacional 3 3 0 1
Internacional 2 0 1 1
Clientes
Individuais 27 15 / 4
Emprqsas 0 1 0 0
Locais
Empresas 10 12 3 0
Regionais
Empresas 2 0 0 0
Nacionais
] Empresas
Pfil:lelilte 1 Internacionais 0 0 0 0
cpa Revendedores/ 1 3 0 3
Distribuidores
Instituicoes . 0 0 0 0
Governamentais
Instltulgoes de 0 0 0 0
Ensino
Parcen’as. 0 0 0 0
Comerciais
Outros 2 5 1 2
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Anexo F — Tabela de caracterizacdo dos inquiridos, tendo em conta a dimensdo da
empresa e Comércio Tradicional. Fonte: Elaborado pelo autor.

Contagem - Comércio N.° de Funcionarios
Tradicional <10 10 a 50 51 a 250 Nao sei
<30 anos 5 6 0 3
3 30 a 40 anos 9 6 2 1
= 41 a 50 anos 11 9 3 0
> 50 anos 12 10 0 2
- Feminino 14 13 2 2
3 Masculino 2 18 3 4
8 Outro 1 0 0 0
= Solteiro 9 8 2 4
O Casado 15 10 2 1
S Unido de facto 2 4 1 0
g Divorciado 4 3 0 1
= Outro 7 6 0 0
1° Clclg 0}1 ensino 0 0 0 0
primario
" 2° Ciclo ou ,61.151110 0 5 0 0
2 preparatorio
g 3° Ciclo 6 5 1 0
:i Ensino Secundario 15 9 1 3
E Licenciatura 10 6 3 1
Mestrado 3 1 0 0
Doutoramento 1 1 0 0
Outra 2 4 0 2
= < 5 anos 4 1 0 0
E = 5 a 10 anos 2 6 0 4
5 _§ 11 a 15 anos 10 5 3 1
. 16 a 20 anos 9 9 1 1
= > 20 anos 12 10 1 0
< <5 anos 13 11 2 3
I
'g e § 5a 10 anos 11 6 2 2
g- E g. 11 a 15 anos 7 9 0 1
S E= 16 a 20 anos 1 4 1 0
= > 20 anos 5 1 0 0
Soécio-gerente 11 8 0 0
1% = Gerente 5 10 3 0
g % Responsavel de Loja 10 6 2 1
7= Funcionario 9 7 0 3
Outra 2 0 0 2
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Anexo G - Tabela de caracterizacio das empresas, tendo em conta a dimenséo da empresa
e Comércio Tradicional. Fonte: Elaborado pelo autor.

Contagem - Comércio N.° Funcionarios
Tradicional <10 10 a 50 51 a 250 Nao sei
CAE471 2 2 1 0
CAE472 6 5 0 1
CAE473 3 9 0 0
CAE474 2 3 0 0
CAE475 2 3 1 0
CAE CAE476 2 1 0 1
CAE477 10 7 3 1
CAEA478 6 1 0 1
CAE479 3 0 0 0
Nido Sei 1 0 0 2
Local 10 0 0 0
Principal Regional 23 28 4 6
Mercado Nacional 1 1 1 0
Internacional 3 2 0 0
Clientes
Individuais 32 15 > >
Emprgsas 0 1 0 0
Locais
Empresas 2 9 0 1
Regionais
Empresas 1 0 0 0
Nacionais
] Empresas
Ps}lllililt‘;l Internacionais 0 I 0 0
mneip Revendedores/ 0 1 0 0
Distribuidores
Instituicdes . 0 0 0 0
Governamentais
Instltulgoes de 0 0 0 0
Ensino
Parcerl.as. 0 0 0 0
Comerciais
Outros 2 4 0 0
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