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Comércio eletrénico: analise do desempenho das empresas em Portugal

Resumo

No estudo realizado, foi levado a cabo uma investigacédo sobre o desempenho das empresas portuguesas
em relacao ao comércio eletronico. O estudo elaborado, procurou encontrar as dinamicas existentes de
diferencas estatisticas significativas entre si, e caracteristicas das empresas portuguesas perante a forma

usada de comércio eletronico.

Com base em dados secundarios fornecidos pelo INE (Instituto Nacional de Estatistica), através dos
inquéritos efetuados pelo mesmo nos anos 2008 e 2016, chamado Inquérito a Utilizacao das Tecnologias
da Informacdo e Comunicacao (IUTIC). Foi possivel determinar as caracteristicas das empresas que
realizam comércio eletrénico, verificamos as diferencas nos lucros e vendas entre as empresas que
realizam ou nao comércio eletronico em Portugal no ano de 2018. Fizemos a analise a amostra global e
ainda em subgrupos de amostras definidas em termos de dimensdo da empresa — micro, pequena,

média e grande empresa.

Com os resultados adquiridos concluimos, que houve um aumento de adesdo pelas empresas, ao
comeércio eletrénico na forma mais simples, no sistema Business-fo-Comumer e uma reducao do
Business-to-Bussiness. O desempenho das empresas medido pelas receitas e lucros em termos
estatisticos € superior nas empresas que usam comércio eletronico. Na analise dos subgrupos da
amostra, definidos pela dimensao das empresas, verificamos que cada categoria tem as suas proprias
caracteristicas. Em termos estatisticos analisamos que ndo existe diferencas estatisticas significativas

entre as empresas a excecdo das Bussiness-to-Bussiness”Bussiness-to-Comumer.

Palavras Chaves: B2B; B2C; Comércio eletronico; Desempenho; Empresas.



E-commerce: analysis of the performance of companies in Portugal
Abstract

In the study carried out, an investigation was carried out on the performance of Portuguese companies
in relation to electronic commerce. The elaborated study tried to find the existing dynamics of significant
statistical differences between them, and characteristics of Portuguese companies in the face of the used

form of electronic commerce.

Based on secondary data provided by INE (National Statistics Institute), through surveys carried out by
the same in the years 2008 and 2016, called the Survey on the Use of Information and Communication
Technologies (IUTIC). It was possible to determine the characteristics of the companies that do electronic
commerce, we verified the differences in profits and sales between the companies that do or do not do
electronic commerce in Portugal in 2018. We made the analysis to the global sample and also in

subgroups of samples defined in terms company size - micro, small, medium and large companies.

With the results obtained, we conclude that there was an increase in adherence by companies to
electronic commerce in the simplest form, in the Business-to-Comumer system and a reduction in
Business-to-Business. The performance of companies measured by revenues and profits in statistical
terms is superior in companies that use electronic commerce. In the analysis of the sample subgroups,
defined by the size of the companies, we found that each category has its own characteristics. In statistical
terms, we analyzed that there are no statistically significant differences between companies except for

Bussiness-to-Bussiness ™ Bussiness-to-Comumer.

Key words: B2B; B2C; Companies; E-commerce; Performance
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1. Introducao

Ao longo do tempo da humanidade, temos visto uma evolucdo sistematica desde a idade da pedra,
onde o processo de civilizacao desenvolveu-se até aos dias de hoje. Desde entao, temos assistido

a muitas inovacdes que tem marcado a nossa historia.

Depois de muitas mudancas na nossa sociedade, que ficaram marcadas na histéria, houve
acontecimentos que permitiram durante um certo tempo que a sociedade desse um grande salto
no que diz respeito a eficiéncia industrial. O primeiro salto que ficou na histéria, decorreu no Reino
Unido no século XVIII, a 1.2 revolucao industrial, ficando marcada pelo aparecimento da maquina
a vapor e 0s caminhos-de-ferro, dando inicio a producdo mecanica. Depois de algumas décadas,
no séc. XIX, surgia a 2.° revolucéo industrial, trazendo-nos a producao em massa. Durante a 2.°
metade do séc. XX, assistimos a 3.° revolucéo industrial, chamada por muitos a “revolucao digital”.

(Schwab, 2016).

Nos dias atuais, assistimos a uma discussao entre varios autores, onde estamos a dar mais um
salto, a 4.° revolucao industrial. Um dos autores é Alaus Schwab, vem dizer-nos que sera um dos
maiores desafios a enfrentar. Seremos testemunhas das mudancas profundas que irdo atravessar
todos os setores, que ira afetar o modo da producéo, do consumo, dos transportes e dos sistemas
logisticos. Assistiremos a mais uma mudanca de paradigmas, onde a sua velocidade sera a um
ritmo exponencial, resultando de um mundo cada vez mais multifacetado e conectado. (Schwab,

2016)

Uma das ferramentas que tem ajudado a performance das empresas e que tem sofrido mudancas
até aos dias de hoje é o comércio eletronico. O comércio eletrénico surgiu através do
desenvolvimento da World Wide Web, e das tecnologias associadas (Napier, Judd, Rivers, &
Wagner, 2001). Nos primeiros trabalhos elaborados sobre o comércio eletrénico Kalakota e
Whinston (1997) definiram o comércio eletronico como “a compra e venda de informacdes,

produtos e servicos por uma rede de computadores”.

Portugal e as empresas portuguesas nao foram excecdo, também se adaptaram aos tempos e
aderiram ao comércio eletronico. Os novos canais digitais, permitem as empresas e consumidores,
novas formas de se encontrar, de forma mais personalizada e simplificada. Segundo o estudo
realizado Boston Consulting Grupo, os portugueses tém despendido de maior proporcao do seu
tempo a comprar online. Tendo verificado um crescimento de 14%, entre os anos 2013 a 2017

1



nas compras realizadas através do e-commerce. Os principais setores sao Alimentacéo e Bebidas,
Aparelhos Eletronicos, Vestuario e Calcado que no total representa cerca de 50% das compras
online, realizadas em Portugal. O crescimento verificado no nosso pais é relativamente baixo a

média europeia, segundo Boston Consulting Grupo. (Abecasis, Pereira, Field, & Bicacro, 2018)

Neste trabalho ira ser feita uma reflexao sobre a evolucao e desempenho das empresas com a

utilizacao do comércio eletronico em Portugal.

No trabalho foram usados dados nao publicados obtidos de inquéritos do INE, “Inquérito a
utilizacao tecnologias, informacao — IUTIC - Empresa”, nos anos 2008 e 2016 e do Sistema de
Contas Integradas das Empresas — SCIE, no ano 2015. A elaboracao desta dissertacdao tem como
finalidade observar as caracteristicas e o desempenho das empresas portuguesas, relativamente
ao comeércio eletronico. As questdes que esta dissertacdao pretende responder sdo: Quais as
caracteristicas das empresas em relacao ao comércio eletronico? Qual o desempenho das
empresas relativamente ao uso do comércio eletronico? Existem diferencas significativas entre as

empresas que utilizam e as que nao utilizam comércio eletrénico?
Esta dissertacao segue as seguintes seccdes fundamentais para além da introducéo:

-Revisao de literatura, sendo a base de suporte do estudo, dividida em duas seccoes. A seccado 2,
baseia-se no enquadramento do comércio eletronico, como se define as suas categorias e a sua
evolucao. A seccao 3, pretende mostrar os efeitos na dindmica das empresas, com 0 COmércio

eletronico.

-Metodologia, representa a seccao 4, explica de forma simples e pratica o objetivo do estudo e

como sera desenvolvido, as ferramentas que serao utilizadas.

-Na 5.% seccao, analise e discussdo dos resultados apurados ao longo do estudo. Numa primeira
fase, sdo analisadas as caracteristicas das empresas e observadas as ferramentas de comércio
eletronico que utilizam. Na segunda fase, € analisado o desempenho das empresas, relativamente
a forma de integracao de comércio eletrénico, em termos globais e dimensao das empresas. Na
terceira fase sdo realizados testes estatisticos de maneira a fazer uma analise a diferenca

estatistica entre os grupos de empresas.

-Por fim a seccao 6, é realizada uma breve conclusao sobre os resultados e o trabalho realizado.



2. Comércio eletronico

Nesta seccdo, serdo apresentadas as reflexdes acerca do tema ao qual se insere o objetivo do
estudo. Sera de uma forma simples, um pequeno resumo da literatura sobre o comércio eletronico
nas principais caracteristicas, a relacdo da performance das empresas no comércio eletrénico

seus beneficios e barreiras.
2.1. Enquadramento histérico

No inicio, dos anos 70, o comércio eletronico era bastante discreto, o seu crescimento era lento
sendo desconhecido para grande parte da populacdo. A maior parte das pessoas comecou a
perceber da sua existéncia através da utilizacao de cartdes de débito e de crédito. Com o
surgimento da criacédo da plataforma da /nfernet, em meados dos anos 90, os servicos eletronicos

ganharam uma nova dindmica, comecando a crescer pelo mundo. (ANACOM, 2004)

Nos anos 70, o comércio eletronico comecou a fazer as primeiras mudancas nos mercados
financeiros, com os servicos EFT (Electronic Funds Transfer). Este modelo de negocio, consistia
na realizacdo de operacoes de forma eletronica de fundos em bancos, funcionando com a
seguranca de redes privadas, conseguindo assim, otimizar os pagamentos eletronicos através da

troca eletrénica de informacéo entre os bancos. (ANACOM, 2004).

Até ao inicio da década de 80, o comércio eletrénico difundiu-se pelas organizacdes empresariais
na forma de mensagens eletronicas por meio do EDI (£lectronic Data Interchange), que era um
meio de tratamento de dados estruturados (“de aplicacao para aplicacdo”). Enquanto o comércio
eletronico era a transferéncia de dados nédo estruturados (“de pessoa para pessoa”). A meados
desta década surgiram novos servicos ornfine que ofereciam novas formas de interacao social, tais
como o IRC (/nfernet Relay Chat) e o FTP (File Transfer Profocol), que tornou possivel a

transferéncia de ficheiros entre computadores. (ANACOM, 2004)

No fim da década 80 e inicio da década 90 as mensagens eletrénicas, passaram a ser parte
integrante das operacdes ou sistemas de rede, mesmo que os computadores nao tivessem o
mesmo sistema operativo. Porém, com a chegado da /nfernet deu-se uma espécie de revolucao
no comeércio eletrénico, aparecendo meios mais sofisticados. As mais antigas como telex e o
telemovel, até as mais recentes formas que é o caso do fax por /nternet, maquinas ATM (Automatic

Teller Machine), posto de venda (Ponfo of Sale) ligado a banco ou troca de mail e redes sociais.



Em resumo, a /nfernet veio revolucionar o paradigma do comércio eletronico trazendo novas

solucdes e mais dinamicas. (ANACOM, 2004)
2.2. E-commerce

O e-commerce é um conceito que se tem vindo a estudar com mais frequéncia, a partir de 2000,
a sua definicao esta interligada com a definicao de e-business. Napier et al (2006), consideram
que é um conjunto de pessoas associadas ao e-commerce, nao apenas com a compra e venda de
bens, mas também na entrega de informacoes e prestacoes de servicos. Com este conceito, a
informacéo é dada antes e depois da venda aos clientes e aos parceiros de negdcio, o objetivo é
aumentar a produtividade nas organizacdes. Outros, porém, referem-se a esse conjunto de

atividades realizadas através da /infernet como e-business.

O Eurostat e os membros da Unido Europeia (UE), usam a definicdo proposta pela Organizacao
para a Cooperacao e Desenvolvimento Econdmico (OCDE) “Uma transacéo de comércio eletrénico
¢ a venda ou compra de bens ou servicos, realizada por redes de computadores, por métodos
especificamente projetados para o proposito de receber ou colocar ordens. Os bens ou servicos
sao ordenados por esses métodos, mas o pagamento e a entrega final dos bens ou dos servicos
nao precisam de ser realizados online. Uma transacao de comeércio eletronico pode ser entre
empresas, familias, individuos, governos e outros setores publicos ou privados, organizacdes

internacionais.” (Kunesova & Michal, 2019)



2.3. Classificacao das categorias de e-commerce

Muitos autores caraterizam o e-commerce em 5 categorias de modelos de negdcio ou transacéao,
que difere a relacdo comercial com as partes que participam no mercado. (Napier H. A., 2006).
Nesta parte, irei falar mais especificamente do B2B (Business-to-Business) e B2C (Business-to-

Consumer), pois sdo os dois modelos mais importantes neste trabalho.

Figura 1 Tipologia do e-commerce (Napier, 2006)

2.3.1 Business-to-Consumer (B2C)

Sao vendas a retalho de bens e servicos em que o consumidor compra de forma online. Como por
exemplo a compra de uma passagem aérea, entretenimento, entre outros. Atualmente assistimos
a muitas lojas que vendem os seus produtos em loja fisica e também tem a disposicao do cliente
uma plataforma on/ine, que permite aos clientes visualizarem os produtos para assim os poderem
comprar. As empresas que atuam no mercado com esta opcdo sdo as vezes de brick-and-click,
que é o caso da Sears, Bs Buy, Barnes & Nobel e GAP. Nesta categoria também incluimos o
Shoppingvirtual, que sao sites que tm um grande numero de comerciantes de forma online, onde
o cliente pode procurar um produto especifico através deste site que junta diversos fornecedores.

(Napier, 2006)

No comércio eletronico de B2C a(s) empresa(s) recorrem a plataformas como a internet para

fornecer os bens ou servicos aos seus clientes. Nos dias de hoje, temos uma grande variedade de
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sites espalhados pela internet que fornecem varios bens e servicos ao consumidor, como livros,
computadores, flores, carros, etc. Existem diversos fatores, que fazem com que B2C ocupe uma
peguena proporcdo, na atualidade e no futuro. No entanto esta categoria, ao longo do tempo ira

desenvolver-se rapidamente, podendo ser uma grande parte do comércio eletrénico. (Qin, 2009)
2.3.2. Business-to-Business (B2B)

B2B inclui uma variedade de aplicacdes de transacdes entre empresas, incluindo operacoes entre
empresas, como a compra e venda de bens e servicos. Podemos obter, recursos, tecnologia,
pecas, componentes manufaturados e equipamentos do capital. Pode também incluir algumas
transacOes financeiras entre as empresas tipo, seguros, créditos comerciais, titulos, valores
mobiliarios entre outros. Muitas empresas envolvidas, no B2B, atuam como intermediarios entre

empresas que compram e vendem bens e servicos. (Lucking-Reiley & Spulber, 2001)

Em Portugal, durante o periodo de analise até 2004, corresponde a cerca de 90% do comercio
eletronico, o B2B desenvolve- se em 3 principais artérias: o e-Marketplace, o e-Procuremente o e-

Distribution. (ANACOM, 2004)

- e-Marketplace sao plataformas eletrénicas onde as empresas tém como obijetivo criar lacos entre

si, podendo ser de forma vertical ou horizontal.

- e-Procurements ¢ uma plataforma eletrénica desenvolvida para gerir o aprovisionamento das
organizacdes, permitido otimizar o fornecimento de maneira a diminuir custos e tempo, através

da automacéo das relacdes de compra entre fornecedores.

- e-Distributions sao plataformas eletrénicas que permitem uma relacdo mais préxima com 0s seus
fornecedores, como consultar um catalogo, ou uma emissao de faturas e rececao de mercadorias.

(ANACOM, 2004)

2.3.3. Business-to-Government (B2G)

Este modelo cria um espaco no mercado para os vendedores que queiram fazer negdcios com
instituicdes governamentais. Os B2G (Business-to-Government) dao informacdes sobre
cumprimentos legais, fazendo com que haja uma relacdo entre fornecedores e instituicoes

governamentais, promovidas pelo desenvolvimento da /infernete do acesso a Web. (Napier, 2006)



Esta area abrange uma grande quantidade de servicos, como areas fiscais da seguranca social,
do emprego, dos registos de notarios, entre outros. Apesar de ser uma area que estd em
desenvolvimento os fatores que contribuiram para a mesma foi o investimento no e-government,

em Portugal. (ANACOM, 2004)
2.3.4 Consumer-to-Consumer (C2C)

Neste modelo de negdcios, os consumidores vendem ou compram 0S Seus bens ou Servicos
pessoais diretamente a outros consumidores. Estas formas de comércio podem ser efetuadas
através de anuncios online, participacao de leildes, ou fazer negdcios através de meios eletronicos.
Por exemplo o0 eBay oferece itens de preco fixo e leildes de produtos de outro consumidor. (Napier,

2006)

2.3.5. Consumer-to-Business (C2B)

Este modelo de negdcio permite que o consumidor estipule um preco por um bem ou servico
especifico, por meios eletrénicos, podendo alcancar varios vendedores. Os vendedores podem
aceitar ou ndo a oferta do consumidor. Por exemplo um consumidor estipula um preco por um

quarto de hotel, e depois o hotel aceita ou nao a proposta do consumidor. (Napier, 2006)

2.4. Beneficios e barreiras

Muitas empresas utilizam esta ferramenta de trabalho no seu dia-a-dia, pois é importante

sabermos quais os beneficios a partir da sua utilizaco e as barreiras que estdo presentes.

2.4.1. Beneficios

Com esta ferramenta ao servico de uma empresa, abre-se um mundo de novas oportunidades
para os negocios. Um dos beneficios que se destaca mais € a possibilidade de atingir mercados
globais. Com este tipo de comércio, pode-se atingir consumidores que estdo cobertos pela rede
informatica, ou seja, ndo precisam de um suporte fisico como uma loja. Com a interacdo de meios
eletronicos, os produtores conseguem recolher informacao sobre a sua procura, possibilitando que
oferecam bens e servicos conforme as necessidades dos consumidores. Com isto, permite a

empresa aumentar a sua produtividade e reduzir custos nas operacdes. (ANACOM, 2004).



Desta forma, permite a divulgacado instantanea de informacdes para fornecedores e clientes. Esta
partilha pode facilitar na coordenacao entre os varios agentes, possibilitando que haja menos
custos nas transacdes. O comércio eletronico, ajuda nas relacdes de parceria com os diversos
agentes, com a informacao a ser divulgada em tempo real, abre-se o caminho a transparéncia e
confianca nas transacdes. Assim, as empresas poderdo diminuir o tempo de recolha de
informacdes com parceiros e clientes, permitido que possam tomar decisdes mais rapidamente e

ajusta-las na organizacao. (Kotabe, 2008)

Outros fatores que fazem com que as empresas procurem o comeércio eletronico é a utilizacdo do
e-commerce para poder melhorar as operacdes das empresas. Como processamento de pedidos,

cumprimentos de entrega, aspetos de publicidade. (Saridakisa, Lai, Mohammed, & Hansen, 2018)

2.4.2. Barreiras

Depois de vermos algumas das vantagens criadas pelo e-commerce, teremos de analisar a

existéncia de algumas barreiras e os pontos fracos destas tecnologias.

Uma das ameacas que esta tecnologia traz para as empresas € a maneira como vao lidar com
tanta informacao, como gerir as relacdes na rede de fornecedores. Pode ocorrer um excesso de
informacdo, e ser dificil tomar as decisdes mais acertadas. Apesar de muitas empresas
melhorarem o seu desempenho, também pode ocorrer o oposto. O desempenho de cada empresa
depende da forma como cada uma se adapta e a maneira como esta esta preparada para a

tecnologia. (Kotabe, 2008)

As barreiras também podem ser de outras formas, com a dependéncia das TIC (Tecnologias de
Informacao e da Comunicacdo) e das Infraestruturas de comunicacdo deficientes. Ou seja,
estarem mal estruturadas para as necessidades de uma organizacdo. Em zona geografica onde
exista monopolios de comunicacdes podera elevar os custos da empresa em telecomunicacoes.
Os consumidores nao poderao tocar nos produtos como acontece numa loja fisica, podendo tornar-
se uma barreira na venda de alguns tipos de produtos. Podera ainda ocorrer uma excessiva
interacdo com os clientes, sendo dificil gerir uma quantidade enorme de clientes, como por

exemplo, responder a 3 mil mensagens eletronicas ao mesmo tempo. (ANACOM, 2004)

O facto de se tratar por via online, pode em certo momento tornar-se um entrave ao comeércio

eletronico, pois nem todas as zonas do mundo estdo desenvolvidas economicamente e



socialmente como a UE. Mesmo dentro da UE pode preocupar alguns individuos, devido a sua
educacao basica. Nem todos se conseguem adaptar a estas tecnologias, em paises com baixa

alfabetizacdo pode tornar-se um grande entrave. (Kunesova & Michal, 2019)

Uma das barreiras mais importante que pode encorajar as empresas a nao utilizar este meio sao
questdes legais, quando se trata de comércio eletronico a nivel internacional. A incerteza legal e
leis podem afetar o B2B e B2C nas empresas, por haver a probabilidade de conflitos
transfronteiricos. Pois as transacdes efetuadas, poderao gerar conflitos legais e dificeis de resolver
tanto para clientes, como para as empresas, fazendo assim aumentar os custos em departamento

juridico. (Gatautis, 2009)



3. Desempenho das empresas com comércio eletréonico

Para vermos a influéncia do e-commerce é necessario definirmos o que ¢ desempenho. Segundo
Taouab & Issor (2019), o desempenho das empresas pode ter varias definicdes, tudo depende da
percecdo pessoal. Podemos ser uma definicdo abstrato ou geral. Price (1968), considera que
desempenho & sindnimo de eficiéncia organizacional, identificando como critérios de valorizacao
a produtividade conformidade e institucionalizacdo. Em 2005, Verboncu & Zalman definiram como
desempenho o resultado particular em gestao, economia e marketing. Dando caracteristicas de
competividade, eficiéncia, eficacia para a organizacdo, componentes estruturais e procedimentos.

(Taouab & Issor, 2019)

De modo a ver a influéncia que este mecanismo tem nas organizacOes, irei investigar pelas

seguintes variaveis, lucros, produtividade, custo e vendas.
3.1. Efeitos positivos do comércio eletrénico

Segundo Burke (2008), no seu estudo das pequenas empresas do setor agricola, foi possivel
verificar que a utilizacao da /nfernet como meio de comércio eletronico permitiu as empresas
procurar informacdes, para a compra de bens e servicos e permitir adquirir o seu proprio sife,
para se conectarem com outros stakeholders. Os beneficios relatados sdo de uma maior
competitividade, aparecimento de novos clientes, ou seja, uma maior promocao dos seus

produtos, verificando um aumento das suas vendas.

De acordo como Thompson, William & Tomas (2013), a utilizacdo de sifes interativos por parte
das empresas permite a estas realizar atividades inovadoras ou reduzir custos. Sendo que a
realizacao de transacbes premite que o crescimento e inovacao sejam mantidos. Havendo uma
ligacao positiva entre os lucros crescentes para as empresas que estdao a inovar, quando
aumentaram as suas vendas atraves da internet. Verificando-se uma menor probabilidade de
empresas com websites proprios terem lucros crescentes e serem inovadoras, pois 0s Sifes
acabam por distrair os gerentes do seu foco. A utilizacdo deste recurso, deve ser feita para fins
especificos e nao esperar que possa resolver todos os problemas, fazendo desviar o foco da sua

utilidade.

Segundo Wagner, Schramm-Klein & Steinmann (2020), as empresas estdo perante diversos

sistemas de software, com websites, na pratica de comércio eletrénico. Quando os canais estao
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direcionados ao consumidor, as empresas devem dinamizar os seus canais de distribuicao
eletronica de maneira a corresponder as necessidades do consumidor. A procura de informacdes
do produto, via eletronica, varia consoante o valor que o cliente da ao produto em causa. Com os
produtos de menor valor para o consumidor, 0s canais mais procurados no estudo realizado na
Alemanha, sao através de software disponiveis em dispositivos maoveis, que por norma tém pouca
informacdo sobre o produto. Sendo que a empresa para ter melhores resultados, através do
comeércio eletronico, deve adaptar-se as necessidades que os consumidores tém para cada tipo

de produto.

De acordo com Weltevreden & Boschma (2008), relativamente ao comércio eletronico, esta muito
associado a /nfernet, as suas contribuicbes para o desempenho das empresas, podendo ser
avaliado através de critérios das estratégias utilizadas pela Internet. Os tipos de estratégias
poderao ser Billboard, Brochure Catalog, Service Export. Mirror, Synergy, Anti-mirror e Virtual.
Sendo importante verificarmos o tipo de estratégica utilizada, pois diferentes estratégias tém
diferentes desempenhos nas empresas. As estratégias com mais recursos, tém também impactos

maiores nas empresas.

Segundo Weltevreden & Boschma (2008), com a introducao das vendas pela /nternet o ambiente
torna-se mais competitivo, pois, esta perante um maior nimero de concorrentes. O poder negocial
com o consumidor altera-se, tem vantagens competitivas em relacdo aos concorrentes que nao
usam. Poderao ou nao estar em vantagens com quem as usa, dependendo das solucdes que
oferece. Quanto mais sofisticada é a estratégia, provavelmente mais competitivo se torna o

retalhista.

Um dos beneficios da sua utilizacao & o aumento de vendas, pois consegue chegar a um mercado
mais amplo, no exercicio da sua operacdo. Com este sistema, pode aumentar as vendas de
maneira online, mas também pode trazer novos clientes as lojas fisicas, pois abrange um maior
numero de clientes, aumentando as vendas nos dois setores. Criam novas sinergias de modo ao
desempenho aumentar a rentabilidade dos negocios. Os retalhistas, através das transacoes
realizadas, podem recolher informacdes dos clientes e ajustar a oferta dos bens e servicos ao
consumidor, melhorando assim a relacdo entre si. Com esta informacao, as empresas podem
ajustar-se, levando a uma reducao da mao-de-obra, gestao de stock e entregas, tornando-se mais

competitiva em relacdo aos outros. (Weltevreden & Boschma, 2008)
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De modo geral, as empresas procuram melhorar os aspetos operacionais, como operacdes de
pedidos e entregas, publicidade e questdes relacionadas com marketing. Sendo assim, usam os
recursos que possuem da forma mais eficiente. Tentam chegar a um mercado mais amplo,
aumentando a carteira de clientes e melhorando a relacdo com os clientes e fornecedores, para

assim, reduzir os custos e aumentar os lucros. (Saridakisa, Lai, Mohammed, & Hansen, 2018)

Segundo Saridakisa, Lai, Mohammed & Hansen (2018), em ambientes empresariais ha uma
procura pela maximizacado do desempenho, na sua estrutura empresarial. Para conseguirem
atingir um nivel ideal, as direcdes empresariais, optam por politicas que facilitem a reducao de
custos, transacoes e\ou producdes. Muitos investigadores acreditam que com a introducao do e-
commerce, exista uma reducao com os custos de transacao, especificamente os custos de
coordenacao e motivacao, fazendo melhorar o desempenho das empresas. Os custos de
coordenacao trazem a empresa a necessidade de uma nova dinamica, de modo a organizar-se
como determinar precos, gerir custos associados a localizacdo de potenciais compradores e
fornecedores. Os custos de motivacao vao surgindo com a assimetria de informacoes por parte do

mercado.

No estudo realizado as PME's, no Reino Unido, Saridakisa, Lai, Mohammed & Hansen (2018),
verficaram através da utilizacdo do e-commerce a intensidade de informacao na cadeia de valor
ou no produto. Com este estudo a empresa que utiliza site proprio tem um crescimento entre 13%
a 16% na sua receita nos ultimos 12 meses. Quando a empresa utiliza sites de terceiros o seu
desempenho é menor, verifica-se apenas um aumento entre 4% a 5%. Em termos gerais os lucros
das empresas que adotam esta tecnologia (intensidade de informacao na cadeia de valor ou do

produto) tém aumento de 8% nos seus lucros, em relacdo a quem néo utiliza esta tecnologia.

Num estudo realizado, que foca as PMEs espanholas, ha um efeito positivo no uso do comércio
eletronico. Os dados recolhidos e analisados das empresas, revelaram que o uso do comércio
eletrénico melhora diretamente o desempenho financeiro, pois observa-se uma reducao dos custos

operacionais das empresas com esta tecnologia. (Popa, Soto-Acosta, & Perez-Gonzadez, 2018)

Com o aparecimento do comércio eletrdnico, o mundo empresarial ao longo do tempo foi
desenvolvendo novos canais de distribuicao. Em termos gerais, dividimos entre os canais on/ine
(CE), offline (Sem CE) e moéveis (Apps). No Japdo, que representa o terceiro maior mercado do

mundo e um dos mais crescentes, foi levada a cabo por Tagashira & Minami (2019), uma
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investigacao com o objetivo de se verificar a eficiéncia entre canais de distribuicao. Os resultados
mostram que, no geral, na integracao entre canais existe uma relacdo positiva,
independentemente do nivel de integracao. Entre os canais, o que mais se destaca com melhores
resultados de eficiéncia, sdo canais de integracdo de comunicacao de marketing (nivel 2), que
esta desenhado de forma simples e direcionada a comunicacdo com os clientes. (Tagashira &

Minami, 2019)

Num trabalho desenvolvido no USA, em cerca de 114 hotéis de luxo, DeFranco & Hua (2015)
analisaram se impactos das despesas de comércio eletronico no desempenho financeiro. Foi
verificado a existéncia de externalidades positivas nas despesas do comércio eletrdnico, no
desempenho financeiro. Com a introducédo deste meio, tem de se adotar praticas de gestao mais
sustentaveis. Os autores consideram que com pequenos hotéis podem ser menos competitivos,
no entanto com a introducao desta tecnologia pode fazer com que este se torne mais agil, fazendo
mudancas no seu negocio de forma a oferecer um melhor servico. Fazendo com que a receita e

rentabilidade do negdcio aumente. (DeFranco & Hua, 2015)
3.2. Efeitos negativos ou riscos do comércio eletronico

Porém o comercio eletronico também apresenta alguns riscos associados, com a estratégia que
utiliza e 0 modo como se adapta. Segundo Weltevren & Boschuma (2008), pode-se traduzir em
maiores custos com a aplicacdo de novas tarefas, tendo as empresas de ter cuidado na forma
como criam as sinergias entre os canais de distribuicdo. Devem fazer a gestdo de espaco de forma
eficiente, pois com o aumento das vendas online as empresas podem precisar de um aumento do

espaco fisico. (Weltevreden & Boschma, 2008)

Um dos riscos na gestao da logistica de produtos comum no comeércio eletronico, € o aumento do
custo associado da logistica que tem 4 causas principais: Densidade de valor do produto, sendo
o principal problema da logistica, que influencia os custos de transporte, a escolha do lugar do
armazenamento, gerando a taxa no produto final, onde terdo de lidar com a expetativa dos clientes;
Gama de produtos, quanto maior a gama de produtos, maiores serdo os custos relativos a logistica;
Ciclo de vida dos produtos, quanto menor for a vida util do produto maior sera os custo do stock;
Necessidade especificas, muita das vezes certo tipo de produtos tem especificidades no seu
armazenamento, que acabam por aumentar o custo do produto ( ex.: alimentos). (Ghezzi,

Mangiaracina, & Perego, 2012)
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Outro dos grandes desafios com que as empresas tém de lidar ¢ a complexidade do servico. Um
dos grandes obstaculos de vendas online é nao haver a experiéncia fisica com a mercadoria, que
permita ter de modo antecipado a sua experimentacao, fazendo com que o cliente quando quer
devolver a mercadoria, a empresa esteja preparada para o receber e adaptar de modo que os
produtos postos a venda possam manter 0 mesmo grau de qualidade. Esta atividade vai gerar
custos acrescidos e poderdo trazer ineficiéncia. Também estes problemas podem afetar a lealdade
dos seus clientes. Nos servicos prestados pelas empresas, nas vendas dos seus produtos de forma
eletrénico também é muito importante o tempo que o produto demora a chegar ao cliente, ainda
mais importante quando se trata de produtos com ciclo de duracéo baixa, a sua pontualidade e
flexibilidade. A pontualidade é um fator muito importante para os clientes, segundo uma pesquisa
realizada por Yankelovich (2000), em que 90% dos clientes dao atencdo a esse fator. (Ghezzi,

Mangiaracina, & Perego, 2012)

Relativamente ao caso do Japao, Tagashira & Minami (2019), também puderam observar que
existem alguns efeitos negativos. Observaram que ficam visiveis 0s canais de integracao do nivel
3 (Integracao do atendimento de pedidos do consumidor e integracdo do acesso as informacdes
do consumidor) e 4 (Alinhamento dos fundamentos, centralizacdo do sistema traseiro e
transformacdo da organizacao) € necessario fazer ajustes de operacdes e de coordenacéo
adicionais que podem aumentar os custos. Sendo que estes dois niveis crescem menos que 0
nivel 2. Outra consideracdo que Tagashira & Minami (2019), consideram que deve ser tida em
conta um facto um pouco negativo, 0 da maturacao do nivel de comércio eletronico, pois 0s

retornos financeiros serdo menores.

Yang, Hong e Shi (2017) observaram que as empresas que se dedicam completamente ao
comeércio eletronico na China sdo pouco rentaveis, o que vai em sentido contrario na melhoria da
eficiéncia e produtividade, com entrada das empresas em plataformas eletronicas. A principal
razao para este facto foi apontada no estudo realizado pelos autores. A investigacao apurou que
as empresas sofrem com o congestionamento dos /nputs, causado pela igualdade dos processos
da cadeia de valor de cada /nput Os autores propuseram que, para que as empresas
contornassem o problema, deveriam alterar o processo de gestdo. Em vez de uma entrada
excessiva no trabalho e no total dos ativos, os gerentes concentraram-se no desenvolvimento de
coordenacao em cada uma das cadeias de valor da empresa. Sendo o foco na coordenacao de
recursos necessarios por cada cadeia de valor, utilizada nos processos produtivos das empresas.
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Autores Regiao Tipo de dados Medidas de desempenho Medidas de Comércio eletrénico Resultado

(Data) das empresas

Crescimento das vendas Uso de computadores
Kelvin Sewake (USA) (2008) Site a caoasd
usam.
Crescimento das vendas Crescimento e inovacado das empresas
_— . Dados . )
Robert Williasms e | Reino . ) Empresas com sife conseguem ter crescimento da empresa
) secundarios Custos Uso de site por parte das empresas .
Brychan Thomas Unido (2013) € a0 mesmo tempo serem inovadoras.
Lucros

Estratégias mais sofisticadas levam a uma maior
competitividade em relacdo aos que tem uma estratégia
pouco desenvolvida.

Tipo de site usada pelo retalhista " . " .
Dados primarios; Verifica-se um efeito positivo com as vendas online, no

D h istado pel Atualizacoes efetuadas nos sites por parte entanto o tipo de estratégia adotada na venda online néo é

Weltevreden e Paises Inquéritos; re?[:Fhr:lF::: 0 registado pelos do retalhista estatisticamente significativo.
Boschma Baixos Dadqs . 0 tempo que o retalhista se manteve na Verifica-se que quem adota uma estratégia de informacées
l(_gogglzt;dmals Internet recebe mais clientes na loja, pois os outros pedem clientes

para 0 espaco online.

Quanto mais sofisticada a estratégia maior sera o
conhecimento do cliente sobre os produtos que o retalhista
tem para oferecer.
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Saridakisa, Lai et
al.

Simona Popa

Pedro Soto-Acosta
e

Daniel Perez-
Gonzalez

Antonio

Ghezzi, Riccardo
Mangiaracina

e Alessandro
Perego

Gerhard Wagner;
Hanna Schramm-
Klein e Sascha
Steinmann

Reino
Unido

Espanha

Italia

Alemanha

Dados
secundarios;

Dados Seccionais

(2015)

Dados primarios

(2017)

Dados primarios e
secundarios,
Dados qualitativos
e guantitativos

(2012)

Dados primarios

(2020)

Intensidade da informacao da
cadeia de valor

Produto intensivo de
informacéo

Custo Operacionais para
vendas

Retorno sobre ativos

Recita
Crescimento

Numero de pedidos

Uso de comércio eletronico

Organizacgéo de inovagédo

Nivel de servico

Vistas ao site

Dispositivos habilitados para comércio
eletronico

Avaliacdes do consumidor do comércio
eletronico
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Verifica-se uma melhor relacdo com os clientes
principalmente os que adotam estratégia de informacéo nos
seus sites, como catalogos online.

As PME's na industria de informacé&o intensiva verificam-se
um aumento positivo nas vendas

Existe uma influéncia positiva no desempenho das
empresas com 0 comeércio eletronico.

Elaboracao de um modelo de estratégias para auxiliar os
comerciantes B2C nos modelos de negocio de modo a
minimizar os problemas.

Conhecer as necessidades do consumidor na utilizacdo do
comeércio eletronico.
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Takumi Tagashira
e Chieko Minami

Zhuofan Yang,
Yong Shi e Hong
Yan

Agnes L.
DeFranco, Cristian
Morosan e Nan
Hua

Japéo

China

USA

Dados
secundarios

(2019)

Dados primarios

(2011 - 2013)

Dados
secundarios

(2007-2012)

CEFF: eficiéncia de custo

CCl: nivel de integracéo de
canais cruzados

Lojas: presenca em lojas
fisicas

As despesas operacionais
totais

Total de ativos
0 numero de empregados
A receita operacional

Quota de mercado

Receitas por quarto
Lucros

Numero de quartos

EC: extensdo da experiéncia da CE

Servico: nivel de servicos presenciais,
automacao: automacao de armazém ou uso
de rob6

distribuicao online uso do sistema de
distribuicao especializado

Despesas de comércio eletronico

Despesas de marketing,

Verifica-se que existe eficiéncia na integracao dos canais do
comeércio eletrénico.

Concluiu que empresas completamente viradas para o
comeércio eletronico, na China, melhoram a sua eficiéncia,
produtividade e uma rentabilidade baixa.

Comeércio eletrdnico influencia de forma positiva os
resultados financeiros dos hotéis de luxo.

Tabela 1 Caracteristicas do comércio eletrdnico - evidéncia empirica
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4. Metodologia

Ao longo desta parte do trabalho, serdo abordados os métodos usados neste estudo

4.1. Objetivos

Na revisao de literatura mostramos a relacao das empresas com o comércio eletronico, através
de estudos realizados por outros autores. O estudo realizado permite-nos compreender alguns
efeitos do comércio eletronico das empresas, no qual os investigadores verificaram efeitos

positivos e negativos.

Os dados usados ao longo do trabalho permitem-nos explorar e entender como as empresas
podem ser afetadas pelo comércio eletronico. No entanto, devemos ter alguns cuidados na analise,
pois devemos incluir alguns fatores externos (comportamento do mercado nacional e
internacional), como uma pequena limitacdo do estudo. Portanto, o ponto essencial desta
dissertacdo é permitir adequar os estudos ja realizados até ao momento e transpor uma
interpretacao adequada dos resultados que permitam entender os efeitos do comércio eletronico

nas empresas portuguesas.

De maneira clara, os principais objetivos deste estudo séo: compreender a evolucdo das empresas
portuguesas em relacdo ao comércio eletrénico; analisar os efeitos do comércio eletronico nas

vendas e lucros.
4.2. Universo da investigacao

Na realizacdo desta dissertacdo foi usada uma base de dados secundarios, cuja fonte é o INE,
com uma amostra de uma populacao empresarial de aproximadamente 5 500 (2008) e 6 500
empresas (2016). Os dados de 2008 serao utilizados nas seccOes das caracteristicas das
empresas, e na evolucao do comércio eletronico em Portugal. Os dados de 2016 serao utilizados
nas mesmas seccdes dos dados de 2008 e nas seccOes de comparacdes das empresas no

desempenho do comércio eletronico.

A utilizacao destes dados tem origem no inquérito “Inquérito a utilizacao tecnologias informacéao
e comunicacdo — IUTIC — Empresa”, realizado pelo INE. Ao qual foi adicionado variaveis do
inquérito “Sistema de contas Integradas das Empresas — SCIE”, realizado pelo INE, de modo ao

estudo ser mais completo e ter uma maior certeza sobre as questdes abrangidas pelo estudo.
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A escolha da utilizacdo de dados secundarios deriva, do facto de serem de uma fonte credivel
(neste caso INE), dados que poderao responder mais facilmente em termos de tempo a questoes
que o estudo incide. O IUTIC é um inquérito anual as empresas que da informacao relativa as
tecnologias de informacdo e comunicacdes adotadas pelas organizacdes empresariais. Fornece
informacdo detalhada sobre a empresa em relacdo a pratica do comércio eletrénico e o tipo

utilizado de integracao de comércio eletronico que utiliza.
4.3. Tratamento da informacao

Em termos de metodologia pretendemos estudar as caracteristicas e a evolucao das empresas
relativamente ao comércio eletronico numa primeira fase. De seguida, faz-se comparacdes
paramétricas e ndo paramétricas entre grupos de empresas que adotam ou ndao o comércio
eletronico. Estas comparacdes foram realizadas numa amostra global, sendo esta posteriormente
divididas de acordo com a dimensdao da empresa. As varidveis utilizadas para observar o

desempenho das empresas sao os lucros, a produtividade e as vendas.
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5. Analise e discussao dos resultados

5.1. Caracteristicas das empresas analisadas

Ao longo deste passo serdo analisadas as caracteristicas das empresas presentes na amostra nos

anos 2008 e 2016.

2500 L lizagdo NUT Il
ocalizagao
2284 ¢ 2217
2000
1768
1611 ]
1500
1283
1011
1000 ]
519
500
247 254 269
170 ’—‘ g 101 123131
0
Sem Norte Centro A. M. Lisboa Alentejo Algarve Acores Madeira
informacao
@2008 ©@2016

Gréfico 1 Localizagdo NUT Il (Fonte: Elaboragdo prépria)

Perante esta amostra, podemos verificar, que no Grafico 1, a maior percentagem das empresas
no ano de 2008, encontra-se com a maior quota a regido do Alentejo com uma quota 31,9%,

seguida da regiao Norte com um total de 29,1%, as outras regides representam 39,0% da amostra.

Em 2016, podemos ver que a maior quota € da regido do Norte com 35,0%, em seguida temos a

regiao do Alentejo com uma quota de 33,9%. As restantes regides representam 31,0% da amostra.
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Através, da Grafico 2 podemos verificar que na amostra relativa a 2008, as atividades
desenvolvidas pelas empresas que se destacam sao: Industria (36% de amostra); Comércio e
servicos (35% de amostra). No ano de 2016, podemos verificar, através do Grafico 3, que as areas
de atividade das empresas que se destacam sao: Comeércio e servicos (46% da amostra); Industria

(31% da amostra)

5.2. Evolucao do Comércio eletronico em Portugal entre 2008 e 2016

Neste espaco serdo analisadas algumas ferramentas ou recursos de apoio ao comércio eletrénico.
A analise ira recair sobre as diferencas e a evolucdo do comercio eletronico nas empresas

portuguesas.

5.2.1. Utilizacao de computadores

Utilizacao de computadores

100%

6,4%
95%

14,5%
90%
85% 93,6%
80% 85,5%
75%

2008 2016

OSim B Nao
Gréfico 4 Utilizagdo de computadores (Fonte: Elaboragdo propria)

Ao observamos o Grafico 4, a primeira vista podemos verificar que entre os anos 2008 e 2016,
houve um aumento de utilizacdo de computadores por parte das empresas, pois passou de 85,5%,
em 2008 para 93,6% em 2016. Ao analisarmos os dados verificamos que, neste periodo, houve

uma variacao positiva de 9,8% das empresas que passaram a utilizar computadores na sua
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atividade. Ou seja, verificamos pelos dados, que cada vez mais as empresas utilizam

computadores nas suas atividades empresariais.

5.2.2. Internet e a suas funcionalidades

Acesso a Internet

o “

95,0%

90,0%

85,0%

80,0%
2008 2016

OSim [ Nao

Grafico 5 Empresas com acesso a Internet (Fonte: Elaboracdo propria)

No Grafico b, estao representadas as empresas que utilizaram computadores, que tem ou nao
acesso a /nternet. Podemos observar que em 2008, 94,6% organizacbes empresariais tinham
acesso a /nfernet, passando para 96,4%, em 2016. Assim sendo verificamos um pequeno aumento
das empresas com acesso a /nternet, onde se regista uma variacao positiva 1,6%, entre 2008 e
2016. Neste periodo, a maioria das empresas utiliza computadores, com acesso a /infernet, o que

pode revelar um fator importante na recolha de informacdes para as empresas.
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Pagina na Internet ou Website

2016 66,1% 33,9%

2008 64,8% 35,2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

OSim BNao
Gréfico 6 Empresa com pagina na Internet ou Website proprios (Fonte: Elaboragdo propria)

O Gréfico 6, representa o grupo de empresas que tem acesso a /nfernet. Pelos dados recolhidos
numa primeira analise as alteracdes ndo sao muito significativas. De maneira mais aprofundada
podemos verificar que as empresas que tinham website proprios representavam 64,8% em 2008
e 66,1% em 2016. Estes resultados apurados representa uma pequena variacdo de 2,0%. Um
dos fatores que pode contribuir para este facto podera estar relacionado com o aparecimento de
novas ferramentas, com apps, redes socias e outras que podem substituir website, ndo sendo
contabilizadas antes de 2008, pelo inquérito do INE. Algumas por nao existir e outras por nao
serem apelativas, ao mundo empresarial, de maneira que o INE dé importancia para as

contabilizar, em 2008.
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Funcionalidades do website (janeiro de 2008)
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Gréfico 7 Funcionalidades do website (janeiro de 2008) (Fonte: Elaboracéo propria)

Funcionalidades de website (janeiro de 2016)
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Grafico 8 Funcionalidades de website (janeiro de 2016) (Fonte: Elaboracéo propria)
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Os Gréficos 7 e 8 representam o grupo das empresas que tem website proprio, podemos observar
as funcionalidades das suas paginas na /nternet. As funcdes que obtiveram um aumento entre o

periodo de janeiro de 2008 e janeiro de 2016 foram:

Catalogos ou lista de precos que eram disponibilizados, registaram 65,2% em 2008 e 71,5% em
2016. O que fez com que se registasse uma variacao positiva de 9,7%; O recrutamento online era
feito por 31,2% em 2008 e 32,9% em 2016. Registando uma variacao de 0,5%, no periodo entre
2008 a 2016; A acessibilidade para cidadaos com necessidades especiais era disponibilizada
pelas paginas online das empresas, em 2008 representava cerca de 4,9% e em 2016 representava

8,2% das empresas, 0 que gerou uma variacao de 67,3%.

As categorias em que verificamos uma descida entre os periodos de janeiro de 2008 a janeiro de

2016, foram:

A personalizacdo de produtos pelo cliente era disponibilizado 20,4% em 2008 e 14,3% em 2016,
fazendo que se registasse uma variacdo negativa de 29,9%; Encomendas online era uma pratica
comum em 21,5% das empresas em 2008 em 18,0% em 2016, que fez com que se observasse
uma variacao negativa de 16,3%. Contetidos de personalizacdo para clientes em 2008 era 24,9%
das empresas com website, em 2016 houve uma descida ficando nos 17,4%. Esta descida originou

uma variacao negativa de 30,1%.

Segundo o que observamos, pelos Graficos 7 e 8, podemos ver que a funcionalidade mais atrativa
no website das empresas sao os catalogos, recrutamento online e acessibilidades para cidadaos
com necessidades especiais. Estes resultados podem estar relacionados com os setores de
atividades das empresas. Outros fatores que pode ter grande influéncia nestes resultados, é o
aparecimento de novos recursos com gpps ou redes sociais, que nao eram contabilizadas antes
de 2008, um por nao existir outro por ndo ser revelante nos setores empresariais. Sendo que estes

recursos podem substituir algumas funcdes no website, podendo ser mais faceis e mais atrativos.
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5.2.3. Comércio eletronico

Nesta parte o INE, no seu inquérito IUTICE, considera comércio eletrénico como compra e venda
de bens e servicos através de redes eletronicas, concebidas especificamente para receber ou

efetuar encomendas. Excluem-se e-mails ndo automaticos, fax e telefone.

Recebeu encomendas de bem e/ou servicos através de B2C

010 || 226% 7%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

@ Sim [INao
Grafico 9 Recebeu encomendas de bem e/ou servicos de redes eletrénicas (Fonte: Elaboragdo prdpria)
No Grafico 9, temos o grupo de empresas que utiliza computadores, tendo ou nédo recebido
encomendas de bens e/ou servicos através de B2C. De modo geral, verificamos um ligeiro
aumento das empresas que receberam encomendas através das redes eletronicas. Em 2007,
22,3% das empresas tinha recebido encomendas através de redes eletronicas. No ano de 2015,

verificou-se uma ligeira subida passando para 22,6% no total das empresas. Estes resultados

fazem com que haja uma variacao de 1,3%, entre o periodo de 2007 e 2015.

Percentagem de vendas B2C online no total de vendas

Mediana

33% 1% 20%

37% 1% 23%

Tabela 2 Percentagem das empresas que receberam encomendas através das redes eletronicas (Fonte: Elaboragéo
propria)
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Na tabela 2, podemos ver a percentagem B2C no total de vendas pelas empresas, onde podemos

observar algumas medidas de tendéncia central:

e No ano 2007, a média da percentagem registada pelas empresas era 33%, a
percentagem mais registada era de 1% e a mediana ou valor central era de 20%;

e Em 2015, a média da percentagem registada pelas empresas era 37%, a
percentagem mais registada era de 1% e a mediana ou o valor central era de
20%;

e (Com podemos ver pela tabela 1, a Unica medida que tive uma mudanca foi a

média que em 2007 situava-se nos 33% e em 2015 estava nos 37%;

Ao fazermos uma analise a figura 9 e a tabela 1, verificamos que existe um aumento do nimero
de empresas que comecaram a usar o0 B2C online nas suas atividades empresariais, em termos

meédios teve um maior peso no volume total das encomendas que receberam.

Quota das empresas por classe de percentagem de vendas B2C online
70,0%

60,0%
50,0%
40,0%

30,0% 61,0%

50,4%
20,0%
10,0% 22,5%
16,6% 13,2% 11,0% 13,8% 11,7%
0,0%
0% a 24% 25% a 49% 50% a 74% 75% a 100%

02007 12015

Gréfico 10 quota das empresas por classe de percentagem de vendas B2C online (Fonte: Elaboragdo propria)

Neste Grafico 10 podemos observar que, entre os anos 2007 e 2015, os grupos com maior
percentagem (igual ou maior que 50%) de vendas on/ine através de B2C tem uma variacao positiva
neste periodo. Por outro lado, 0s grupos com menor percentagem (menor 50%) de vendas tém
uma variacao negativa. Podemos assim observar que neste periodo as empresas aumentaram a
percentagem de vendas através do comércio eletronico. De modo mais aprofundado, verificamos

que o grupo de empresas que vende, através B2C, entre 0% e 24%, registou 61,0% das empresas
28



da amostra em 2007 e 50,4% em 2015, tendo uma variacdo negativa de 17,4%. Nas empresas
que vendem entre 25% e 49%, através de B2C, eram 16,6% empresas em 2007 e 13,8% em 2015,
tendo uma variacdo negativa de 20,5%. As empresas que efetuavam vendas entre 50% e 74%,
através de B2C, representavam 11% em 2007 e 13,8% em 2015, neste periodo verificamos uma
variacdo positiva 25,5%. As empresas que tinham uma percentagem entre 75% e 100% eram

11,7% em 2007 e 22,5% em 2015, havendo uma variacao positiva de 92,3%.

Empresas que encomendam bens e/ou servicos através B2B online

100%

80%

66,0% 67,4%
60%
0%
20% 34,0% 32,6%
0%
2007 2015
ESim ENao

Gréfico 11 Empresas que encomendam ou néo através B2B (Fonte: Elaboragdo propria)

O Grafico 11 representa o grupo de empresas que tem acesso aos computadores que fez ou nao
encomendas de bens e/ou servicos através do B2B online. No geral, verificamos que houve uma
peguena reducao das empresas que realizaram encomendas através do B2B onfine. As empresas
que realizaram B2B online representavam, em 2007, 34,0% das empresas com acesso a
computadores. Em 2015 representava 32,6% das organizacdes empresarias, com estes dados

verificamos uma variacdo negativa de 4,3% neste periodo.
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Percentagem de encomendas efetuada pela empresa através de B2B

2015 53,2% 46,8%
2007 27,0% 73,0%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
O menos 1% igual ou mais que 1%

Gréfico 12 Percentagem de encomendas efetuadas pela empresa através de B2B (Fonte: Elaboragéo propria)

Através do Grafico 12, observamos a percentagem de empresas com menos de 1% de
encomendas B2B online, representava cerca de 27,0% das empresas, em 2007. O que se verificou
um aumento em 2015 que representava 53,2% das empresas, dando-nos uma variacao de 97,0%.
As empresas em que as encomendas através do B2B representavam igual ou mais que 1%, no
total das encomendas das empresas, representava 73,0% das empresas, em 2007. No ano de
2015, verificou uma descida para 46,8%, tendo uma variacao negativa de 56.0%. Na observacao,
nas figuras 10 e 11, verificamos que neste periodo as empresas tem abandonado o B2B, nas suas
encomendas e as que praticam o B2B tem diminuido o peso das suas encomendas através do

comércio eletronico.
5.3. Analise do mercado do comércio eletronico

Neste segmento da dissertacao sera analisada a dinamica do comércio eletrénico, onde entram
as empresas do inquérito de 2016 que tem acesso ou utilizam computadores na sua atividade
empresarial. No primeiro passo sera explicado as formas de integracdo do comércio eletronico,
como serdo definidos os critérios na dimensao das empresas e as variaveis usadas nas analises
seguintes. No segundo passo, serao analisados os resultados apurados pelas empresas,
dependendo da sua integracao ao comércio eletronico, através das médias e medianas no geral e
pela dimensao das empresas. No passo seguinte serao realizados testes estatisticos paramétricos

e ndo paramétricos de modo a apurar se existem diferencas estatisticamente significativas.
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5.3.1. Configuracao do comércio eletrénico

Vendas (B2C)

Comércio eletronico
(CE)
Compras (B2B)

Empresa X Vendas e compras (
B2BAB2C)

Figura 2 Sistema da configuragdo do comércio eletrénico

SIM NAO

SIM; SIM SIM; NAO

NAO; SIM NAO; NAO

Tabela 3 Configuragdo do comércio eletrénico
Através das Figura 2 e Tabela 3, podemos apurar 4 categorias de comércio eletronico, nas
empresas representadas no estudo. Pelas ramificacdes da figura 1, vemos que a empresa X pode
escolher entre usar “CE” ou “Sem CE”. Se optar por usar “CE” tera de escolher 3 formas de
trabalhar que sao: B2C; B2B; B2BAB2C. Caso opte por “Sem CE” a empresa ira efetuar a sua

atividade normal sem recorrer a plataformas de comércio eletronico.

Supondo que a empresa decide por “CE”, a empresa ira ter 3 formas de trabalhar com o comércio
eletrénico. A primeira forma é B2C, as empresas que realizam vendas através das plataformas do
comércio eletrénico. A segunda é B2B, as empresas que realizam encomendas e compras através
das plataformas do comércio eletrénico. Por fim, a empresa pode optar por B2BAB2C em que

realiza compras e vendas através das plataformas do comércio eletronico.

31



5.3.2. Dimensao das empresas

A dimensao das empresas foi baseada nas regras do Sistema de Normalizacdo Contabilistica
(SNC). A classificacdo do SNC ira ser feita com base no Decreto-Lei n.° 98/2015. A classificacdo

das empresas divide-se em quatro:

e Microempresas aquelas que nao ultrapassem dois dos trés limites: Total de balanco
(350 000€); Volume de negécios liquidos (700 000€); Numero médio de trabalhadores
durante o exercicio (10).

e Pequenas Empresas aquelas que nao ultrapassem dois dos trés limites; Total de
balanco (4 000 000€); Volume de negdcios liquidos (8 000 000€); Numero médio de
trabalhadores durante o exercicio (50)

e Médias Empresas aquelas que nao ultrapassem dois dos trés limites; Total de balanco
(20 000 000€); Volume de negocios liquidos (40 000 000€); Numero médio de
trabalhadores durante o exercicio (250)

e Grandes Empresas aquelas que ultrapassem dois dos trés limites; Total de balanco
(20 000 000€); Volume de negocios liquidos (40 000 000€); Numero médio de

trabalhadores durante o exercicio (250)

Microempresas

Pequenas Empresas

Empresa x

Médias Empresas

Grandes Empresas

Figura 3 Classificacdo das empresas por classes de dimensédo
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5.3.3. Testes de estatisticos

De modo, a procurar uma analise mais consistente dos dados recolhidos e disponiveis da amostra,
irei realizar testes paramétricos e ndo-paramétricos entre grupos de dois a dois. Como se trata de
uma analise variada, os testes realizados serao de amostras independestes o Teste-T, Teste-T pela

regressao linear, Mann-Whitney.

O Teste-T, € um teste paramétrico, neste caso com amostras independentes que testa a igualdade
de 2 médias. Com os pressupostos de 2 amostras X....X,, Y....Y.independentes, cada amostra deve
ser constituida pela observacao independente e da mesma populacdo. Sendo que as 2 populacdes
devem ter distribuicdo normal com variancias desconhecidas, mas iguais. Tendo uma variavel
quantitativa e uma variavel qualitativa. Para o Teste-T, é necessario recorrer a um teste auxiliar, o
teste Levene. Desta forma podemos apurar se as variancias séo homogéneas. O Teste T pela
regressao linear tem as mesmas bases que o Teste-T apenas nao € preciso recorrer ao teste de
Levene. O teste de Mann-Whitney testa a igualdade entre 2 medianas de 2 amostras
independentes. Primeiro ordenam-se os valores dos grupos G: e G., para de seguida juntar os
valores registados em ambos os grupos, de modo crescente. Finalizar este processo, podemos
calcular Ra=)’ ordem e Re=)_ ordem, para obter W de modo a comparar com W.«. € apurar se

existem diferencas estatisticamente significativas entre as medianas.
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5.3.4. Variaveis analisadas

Na Tabela 4, podemos verificar as variaveis analisadas no estudo. Estas sdo parecidas as dos

estudos realizados por outros investigadores.

Variaveis analisadas

IUTICE 2015
IUTICE 2015
IUTICE 2015
IUTICE 2015

B2C

B2B
B2BsB2C
Sem CE

Volume de

Negocios

Pessoal ao

Servico

Resultado

Operacional

Descricao

A empresa que so recebeu encomendas de bens e servicos através de rede eletronicas.
A empresa que so efetuou encomendas de bens e servicos através de rede eletronicas.
Empresas que através do comércio eletronico realiza compras e vendas, em simultaneo
Empresa que néo realizam nenhum tipo de comércio eletrénico nas suas atividades

Vendas de mercadorias + Vendas de produtos + Vendas ativos + Prestacao de servicos; (em

Euros)

Numero de trabalhadores ao servico na empresa

Proveitos Operacionais — Custo operacionais; (rentabilidade ou lucratividade do negdcio, em

Euros)

Variaveis criadas

Variaveis

2015
derivadas
Variaveis

2015
derivadas

Volume de
Negocios por

trabalhador

Resultado
Operacional por

trabalhador

Volume de Negdcios / Pessoal ao Servico

Resultado Operacional / Pessoal ao Servico

Tabela 4 Variaveis analisadas
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5.4. Desempenho das empresas

Comércio eletronico

N.2
1156 546 835 3575 6112
empresa

Média

33 460 mil €

40 940 mil €

76 708 mil €

9792 mil €

26 193 mil €

Mediana

Média

2 670 mil €

690 mil €

4 802 mil €

935 mil €

21 336 mil €

563 mil €

411 mil €

458 mil €

839 mil €

559 mil €

Mediana

80 mil €

97 mil €

125 mil €

57 mil €

70 mil €

Média

3303 mil €

2692 mil €

3748 mil €

593 mil €

1724 mil€

Mediana

Média

73 mil €

119 mil €

138 mil €

19 mil €

454 mil €

19 mil €

16 mil €

70 mil €

30 mil €

68 mil €

Mediana

4,0 mil €

5,4 mil €

5,8 mil €

2,3 mil €

3,2mil €

Tabela 5 Estatisticas sumarias do desempenho das empresas de acordo com o tipo de comércio eletronico

Analisando a Tabela 5, dados de 2015, vemos que a maioria das empresas opta por ndo utilizar

0 comeércio eletranico, representam 58% (3 575 das 6 112 empresa). A forma mais comum de

comeércio eletrénico é B2B com 19% (1 156 empresas), depois é o B2BAB2C com 14% (835

empresas) e a menos utilizada é o B2C com 9% (546 empresas).

0 desempenho relativo ao Volume de Negdcios, é através das médias que as empresas com “CE”

apresentam melhores resultados, e as empresas que apresenta pior resultado sao as empresas

“Sem CE”. O grupo do lado das empresas com comércio eletrdnico que apresentam melhor

resultados sdo B2BAB2C, seguidas das B2C e B2B. Em termos de medianas temos resultados




semelhantes, onde a empresa que apresenta melhores resultados é B2BAB2C e quem regista um

pior desempenho sao as empresas “Sem CE”.

No Volume de Negocios por Trabalhador, as empresas com melhor produtividade em termos
meédios sdo as empresas que optam por usar comércio eletronico, com menor desempenho sao
as empresas “Sem CE". Dentro das empresas com melhor produtividade dos seus trabalhadores
sao B2C, seguidas de B2B e B2BAB2C. Nas medianas o grupo de empresas com melhor

desempenho sdo B2BAB2C e com menor desempenho sdo as empresas “Sem CE”.

As empresas que apresentam melhores Resultados Operacionais, em média, sdo as empresas
que utilizam comércio eletronico, as que apresentam menores resultados sdo as empresas que
nao utilizam nenhuma forma de comércio eletrénico. As empresas que apresenta melhores
resultados sdo B2BAB2C, seguidas de B2B e B2C. Na mediana, as empresas que tem uma maior
mediana sao as empresas B2BAB2C e o setor com a mediana mais baixa sao as empresas “Sem

CE”.

Nos Resultados Operacionais por Trabalhador, em média, as empresas que apresentam uma
maior rentabilidade por trabalhador é o grupo de empresas que optou por B2B, seguidas das
empresas que nao realizaram nenhuma forma de comércio eletrdnico. As empresas que tiram
menor rentabilidade dos seus trabalhadores sdo as empresas B2BAB2C e a B2C apresenta a
segunda menor rentabilidade dos seus trabalhadores. Relativamente as medianas o grupo com
melhor posicdo sdo as empresas B2BAB2C e as empresas com resultados mais fracos sdo as

empresas “Sem CE".

36



5.5.

5.5.1. Microempresas

Desempenho das empresas por dimensao

Comércio eletronico (Microempresa)

empresa

Média

369

245 mil €

129

259 mil €

172

271 mil €

2031

249 mil €

2701

250 mil €

Mediana

169 mil €

201 mil €

225 mil €

165 mil €

170 mil €

Média

80 mil €

76 mil €

76 mil €

82 mil €

81 mil €

Mediana

Média

53 mil €

-165 mil €

43 mil €

4,6 mil €

54 mil €

11 mil €

42 mil €

105 mil €

44 mil €

58 mil €

Mediana

Média

9,1 mil€

22 mil €

8,7 mil €

3,2 mil €

8,5mil €

4,0 mil €

5,8 mil €

16 mil €

6,6 mil €

9mil €

Mediana

2,6 mil €

2,5 mil €

2,3 mil €

LA mil€

1,7 mil €

Tabela 6 Estatisticas sumarias do desempenho das empresas de acordo com o tipo de comércio eletrénico das

microempresas

Ao visualizarmos a dimensao das empresas podemos verificar na Tabela 6 que as microempresas

representam cerca de 44% (2 701 de 6 112) das empresas. Nas microempresas, o tipo de

empresas mais representadas sao as empresas que nao utilizam nenhuma forma de comércio

eletronico, com uma quota de 75% da amostra. As empresas que utilizam comeércio eletrénico, a

forma mais representada ¢ B2B, com 14% seguidas das B2BAB2C, com 6% e por ultimo as B2C,

com 5%.

No desempenho registado pelas microempresas relativos ao Volume de Negocios, as empresas

com melhores resultados nas médias sdo B2BAB2C, seguidas das B2C e das “Sem CE”. Com
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0s menores resultados registados nesta variavel foram as empresas B2B. Nas medianas vemos
as empresas que apresentam melhores resultados, sdo B2BAB2C, as que tem menor resultados

sao “Sem CE".

No Volume de Negocios por Trabalhador, verificamos que as empresas em que 0s empregados
sa0 mais rentaveis nesta variavel sdo as empresas que optam por nao usar comercio eletronico.
As empresas que usam comercio eletronico sao as que tém menores resultados, as empresas que
usam a opcao B2B sdo as que tém menos rentabilidade por trabalhador, seguidas das empresas
B2BAB2C e B2C que apresentam resultados semelhantes. Nas medianas as empresas que tém
melhores resultados por trabalhadores sdo B2BAB2C e com menores resultados por trabalhadores

sdo “Sem CE".

Nos Resultados Operacionais o setor de empresa que apresenta melhor rentabilidade, em média,
dos seus negocios sdo as empresas que optam por nao utilizarem comércio eletronico. Os
negocios das empresas que tém menos rentabilidade sdo B2BAB2C, seguida do grupo B2C. Nas
microempresas temos um grupo de empresas as B2B em que o seu negocio nao tem
rentabilidade, o negdcio da mesma da prejuizo. Nas medianas vemos que o setor com a mediana

mais elevada é B2B e o grupo mais baixo sao “Sem CE”".

Nos Resultados Operacionais por Trabalhador, as empresas conseguem tirar uma maior
rentabilidade dos seus funcionarios, em média, sdo as empresas que optam por ndo usarem
comeércio eletronico, as que tem menos rentabilidade sdo B2BAB2C e B2C. As empresas com
B2B acabam por ter resultados negativos. A mediana mais elevada pertence ao grupo B2B e a

mais baixa fica no setor de empresas “Sem CE”.
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empresa

Média

5.5.2. Pequenas empresas

2 680 mil €

Comércio eletronico (Pequenas Empresa)

2 695 mil €

2733 mil €

2 326 mil €

2478 mil €

Mediana

Média

1716 mil €

174 mil €

1440 mil €

138 mil €

1537 mil €

179 mil €

1285 mil €

213 mil €

1380 mil €

194 mil €

Mediana

Média

70 mil €

161 mil €

61 mil €

109 mil €

78 mil €

142 mil €

64 mil €

-795 mil €

66 mil €

-410 mil €

Mediana

Média

64 mil €

10 mil €

62 mil €

6,4 mil €

49 mil €

9,7 mil €

45 mil €

-28 mil €

52 mil €

-13mil €

Mediana

2,9 mil€

3,3mil €

3,4 mil €

2,3 mil€

2,7 mil €

Tabela 7 Estatisticas sumarias do desempenho das empresas de acordo com o tipo de comércio eletrénico das
Pequenas Empresas

Nas Pequenas Empresas verificamos que as empresas que nao utilizam comércio eletronico

representam a maior parte das empresas, com cerca de 60% das empresas (889 de 1 506

empresas), como podemos observar pela Tabela 7, as empresas que optaram por alguma forma

de comércio eletronico distribuem-se da seguinte forma, 21% representam as B2B (310 de 1 506

empresas), 11% optaram pela forma B2BAB2C (159 de 1 506 empresas) e 10% representam as

empresas B2C (148 de 1 506).

As Pequenas Empresas que optam por comércio eletronico, tém uma média maior no seu Volume

de Negocios em relacdo as empresas que nao usam comeércio eletronico. Nas empresas que

optam por comércio eletronico, o setor que tem melhor desempenho sdo B2BAB2C, seguidas das




B2C e B2B. As medianas mais elevadas pertencem as empresas B2B e a menor ao grupo de

“Sem CE".

Os trabalhadores que em média tém a maior produtividade no Volume de Negocios por
Trabalhadores sao os funcionarios das empresas que optam por nao usarem comeércio eletronico.
Os trabalhadores menos produtivos sao os trabalhadores das empresas que utilizam comércio
eletronico, onde os funcionarios menos produtivos pertencem as empresas B2C, depois vemos as
B2B e por fim temos B2BAB2C. Em relacdo as medianas, a mais alta pertence B2BAB2C ¢ a

menor “Sem CE".

Na Rentabilidade dos Negocios, observando as meédias dos Resultados Operacionais das
empresas, verificamos que nas Pequenas Empresas observadas neste estudo, apenas as
empresas que usam comércio eletronico tém resultados positivos. Como podemos observar pela
Tabela 6, as empresas “Sem CE” tém uma rentabilidade negativa, ou seja, 0 modelo das empresas
gue nao utilizam comércios eletronico nao é rentavel. As empresas mais rentaveis sdo as empresas
gue usam a opcdo B2B, a segunda mais rentavel sdo as que usam B2BAB2C e no ultimo lugar
do pédio fica as que usam B2C. Nas medianas, a mais elevada fica com o grupo B2B e a menor

pertence ao grupo de empresas “Sem CE".

Considerando as médias dos Resultados Operacionais por Trabalhadores, verificamos que os
valores mais altos pertencem as empresas que utilizam comércio eletronico. As empresas que
tém maior rentabilidade por trabalhador pertencem ao setor das empresas B2B, em segundo lugar
vemos as empresas B2BAB2C e em terceiro B2C. As empresas que optam por ndo usarem
comeércio eletrdnico, vemos que as empresas nao conseguem ter resultados positivos. Em relacéo,
as medianas a mais elevada pertence B2BAB2C e a mais baixa pertence as empresas que optam

por ndo usar comeércio eletronico.
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5.5.3. Médias Empresas

empresa

Média

258

20 938 mil €

Comércio eletronico (Médias Empresas)

163

24 235 mil €

212

29 050 mil €

449

20992 mil €

1082

23 046 mil €

Mediana

Média

16 896 mil €

638 mil €

26 160 mil €

588 mil €

27 448 mil €

494 mil €

16 594 mil €

1074 mil €

20213 €

783 mil €

Mediana

Média

138 mil €

3831 mil€

198 mil €

1223 mil €

174 mil €

1196 mil €

172 mil €

2 045 mil €

166 mil €

2 181 mil €

Mediana

Média

595 mil €

166 mil €

813 mil €

26 mil €

822 mil €

21 mil €

565 mil €

173 mil €

651 mil €

119 mil €

Mediana

6,1 mil€

8,1 mil€

7,1 mil€

6,6 mil €

6,7 mil €

Tabela 8 Estatisticas sumarias do desempenho das empresas de acordo com o tipo de comércio eletronico das Médias

Empresas

Na Tabela 8, apuramos que as empresas que optam por ndo usar comércio eletronico

representam grande parte da amostra das Médias Empresas com 41% das empresas (449 de

1 082). As empresas que optam por utilizar comércio eletrénico, as mais representadas sdo as

que escolheram a forma de B2B com 24% (258 de 1 082) da amostra, seguida por B2BAB2C

com cerca de 20% (212 de 1 082) e as empresas com menos representacdo sao B2C com cerca

de 15% (163 de 1 082).

As empresas com um maior Volume de Negocios, analisando as médias das Médias Empresas,

que optam por usar B2BAB2C, seguidas das empresas que preferem a opcdo de comeércio

eletrénico B2C. As empresas que tem um menor desempenho no Volume de Negocios sdo as
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empresas B2B e as empresas que optam por ndo usarem comeércio eletronico. Nas medianas a

mais elevada é das empresas B2BAB2C e a mais baixa pertence as empresas “Sem CE".

As empresas que em média conseguem tirar mais produtividade dos trabalhadores, no Volume de
Negdcios por Trabalhador sédo as empresas que optam por ndo usarem comércio eletronico. As
empresas com comeércio eletronico sdo as empresas com menor desempenho nos seus
funcionarios, o grupo que tem o desempenho mais baixo sao as empresas que optam pela opcao
B2BAB2C de comércio eletrénico, o segundo menor desempenho registado pertence as B2C e o
terceiro menor desempenho é registado pelas empresas B2B. Na situacdo da mediana verificamos

gue a mais elevada pertence ao grupo B2C e a mais baixa as empresas B2B.

Nos Resultados Operacionais, o setor das empresas que regista melhores resultados em termos
medios, sao as empresas que utilizam comércio eletrénico na opcao B2B, de seguida temos as
empresas que nao usam nenhuma forma de comércio eletrénico. Do outro lado, com resultados
mais baixos temos as empresas que utilizam comércio eletronico nas opcdes B2BAB2C e com o
segundo desempenho mais baixo as empresas B2C. Nas medianas, a mais elevada é do grupo

de empresas B2BAB2C e a menor pertence as empresas “Sem CE”.

Os trabalhadores que ddo maior rentabilidade as empresas analisando as médias dos Resultados
Operacionais por Trabalhadores, sdo as empresas que nao tém nas suas atividades de negdcios
nenhuma forma de comércio eletronico. Na segunda posicdo de melhor rentabilidade por
trabalhador verificamos que as empresas usam comércio eletronico com a opcdo B2B. As
empresas que tém menor rentabilidade por funcionario sdo as empresas que usam 0 COmMeércio
eletrénico com B2BAB2C e com o segundo melhor desempenho as empresas B2C. No parametro

das medianas, a mais elevada pertence ao grupo de empresas B2C e a menor as empresas B2B.
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5.5.4. Grandes Empresas

Comércio eletronico (Grandes Empresas)

N.°

empresa

Média

219

147 748 mil €

106

169 534 mil €

292

196 615 mil €

206

111 685 mil €

823

158 865 mil €

Mediana

Média

71767 mil €

2512 mil €

64 321 mil €

3627 mil €

74 627 mil €

1 108 mil €

60 938 mil €

3882 mil €

67 400 mil €

2 500 mil€

Mediana

Média

207 mil €

12 973 mil €

286 mil €

11 828 mil €

217 mil €

9765 mil €

306 mil €

8229 mil €

243 mil€

10 500 mil €

Mediana

Média

2 658 mil €

455 mil €

2 547 mil €

47 mil €

4004 mil €

31 mil €

2 640 mil €

802 mil €

3014 mil €

339 151€

Mediana

9,7 mil €

9,2 mil €

10,8 mil €

10,4 mil €

10,4 mil €

Tabela 9 Estatisticas sumarias do desempenho das empresas de acordo com o tipo de comércio eletrénico Grandes

Empresas

Nas Grandes Empresas, existe a unica dimensao onde as empresas “Sem CE” nao sdo as mais

representadas da amostra, como podemos observar pela Tabela 9 as empresas mais

representadas sdo as empresas B2BAB2C com cerca de 35% da quota das Grandes Empresas.

Em seguida, vemos as empresas B2B com cerca de 27%, na terceira posicdo temos o grupo de

empresas que ndo usam comércio eletronico com cerca de 25% e por fim com menor nimero de

empresas temos o setor de empresas B2C com 13%.

As firmas que conseguem melhores resultados, em média, no Volume de Negdcios sdo empresas

que utilizam comércio eletronico. Os melhores resultados sao do grupo de empresas B2BAB2C, o

segundo melhor desempenho as B2C, as empresas com B2B ficam com a terceira posicdo e na
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ultima posicdo com o menor resultado temos as empresas que nao usam comercio eletronico. Em
relacdo as medianas, verificamos que a mais elevada pertence ao grupo B2BAB2C e a menor ao

setor das empresas que nao usam comeércio eletronico.

No Volume de Negdcios por Trabalhador em relacao as médias, os melhores resultados pertencem
as empresas que nao usam comeércio eletrénico. Nas empresas que usam comercio eletronico, 0s
funcionarios com melhores resultados pertencem as empresas B2C. Com os resultados no geral
das empresas temos as empresas B2BAB2C e depois as B2B. Nas medianas, apuramos que a

mais elevada pertence ao setor de empresas “Sem CE” e a menor as empresas B2B.

Os negocios que em termos médios tém maior rentabilidade, ao analisarmos a variavel Resultados
Operacionais, sdo das empresas que aderiram ao comércio eletrénico. Dentro das empresas que
usam comeércio eletrénico a opcao com melhor desempenho sao as empresas B2B, na segunda
posicao temos as empresas B2C e por fim, no terceiro lugar temos as empresas B2BAB2C. As
empresas com menor desempenho sdo as empresas que nao aderiram ao comeércio eletronico,
que acabam por ter uma melhor rentabilidade. Em termos de mediana, a menor é das empresas

“Sem CE” e a mais elevada ¢ B2BAB2C.

Na média do Resultados Operacionais por Trabalhador podemos observar que as empresas com
mais rentabilidade por trabalhador sao as empresas que nao utilizam comércio eletrénico. As
empresas que tém menor rentabilidade sdo as empresas B2BAB2C, seguindo-se as empresas
B2C. As empresas com comércio eletronico com maior rentabilidade por trabalhador séo as B2B.

Na mediana verificamos que a menor pertence B2C e a mais elevada B2BAB2C.

5.6. Teste estatisticos no desempenho das empresas

5.6.1. Teste-T
5.6.1.1. B2B
®  Hol Peze= plosence:
o  Hil Mo [esemce

Na realizacdo do teste-t (Anexos 1 e 2), nas amostras independentes observamos a existéncia de
diferencas em termos estatisticos significativas, nas variaveis, entre as médias das empresas que
usam B2B e as que optam por nao usar comércio eletrénico. Nos casos que se verificam igualdade

entre as médias e nao rejeitamos Ho. por P-value ser maior que a sao: Volume de Negdcios por
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Trabalhador (0,25>0,05); Resultados Operacionais por Trabalhador (0,45>0,05). Os casos em
que existe uma diferenca significativa em termos estatisticos, entre estes dois grupos, sdo onde
rejeitamos Ho, pois P-value < a. Que sao os casos: Volume de Negdcios (0,00<0,05); Resultado
Operacionais (0,00<0,050). Através da realizacao deste teste estatistico, observamos que nas
variaveis totais existe uma diferenca estatisticamente significativa entre as empresas que optam
por B2B e as que nao usam o comércio eletrdnico. Relativamente as variaveis por trabalhador

apuramos que nao existem diferencas estatisticamente significativas entre as empresas.
5.6.1.2. B2C

o Ho: Mez2c = L “sem ce"
e Hi IJ.BQC;t JL “sem ce~

Ao efetuarmos o teste-t (Anexos 3 e 4), verificamos que as variaveis em que as médias nao tem
diferencas significativas em termos estatisticos, pois ndo rejeitamos a H., no seguimento de
cumprir os pressupostos da H., P-value>a, sao os casos: Volume de Negocios por Trabalhador
(0,40>0,05); Resultados Operacionais (0,19>0,050); Resultados Operacionais por Trabalhador
(0,53>0,05). As variaveis que rejeitamos H,, pois P-valeu<a, sao: Volume de Negocios
(0,02<0.05). Na elaboracao deste teste podemos verificar que apenas no Volume de Negocios
observamos a existéncia de diferencas estatisticamente significativas entre empresas que usam

B2C e as que nao usam comeércio eletrénico.
5.6.1.3. B2BAB2C

[ ] Ho: Ue2spB2c = | “sem ce”

[ ] Hi: HBZBABZC:’t L #sem cer

Através da analise do teste-t (Anexos 5 e 6), observamos que as variaveis em que as médias nao
tenham diferencas significativas em termos estatisticos, que acontece quando nao rejeitamos H.
(P-value>a) que sao os casos como: Volume de Negocios por Trabalhador (0,61>0,05); Resultados
Operacionais por Trabalhador (0,11>0,05). Os casos em que se verifica uma diferenca estatistica
significativa entre os grupos, pois rejeita-se Ho (P-value<a), sdo as seguintes variaveis: Volume de
Negacios (0,00<0,05); Resultados Operacionais (0,00<0,05). Segundo estes dados quando

observamos as variaveis totais existe diferencas estatisticamente significativas nas médias entre
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0s grupos de empresas. Quando observamos as variaveis por trabalhador verificamos que nao

existem diferencas estatisticamente significativas entre os grupos de empresas.
5.6.1.4. “Sem CE”

o H W “comcer = L “sem ce
o  Hi Meconce# Mosemcer

Na realizacdo do teste-t (Anexos 7 e 8), apuramos que as variaveis cuja médias em termos
estatisticos sdo iguais, pois nao rejeitamos a H. (P-value>a), sdo: Volume de Negdcios por
Trabalhadores (0,16>0,05), Resultados Operacionais por Trabalhador (0,91>0,05). As variaveis
que verificamos a existéncia de diferencas estatisticamente significativas entre os grupos de
empresas sao: Volume de Negdcios (0,00<0,05); Resultados Operacionais (0,00<0,05). Com a
realizacao deste teste podemos verificar que existe uma diferenca estatisticamente significativa
entre as empresas “Com CE” e as empresas “Sem CE”, a excecao da analise das variaveis Volume

de Negocio por Trabalhador e Resultados Operacionais por Trabalhador.

5.6.2. Mann-Whitney

5.6.2.1. B2B

o Ho: Medexs= Med sencer
e Hi: Medss# Med semce

Através da realizacao do Mann-Whitney, nos Anexos 9 e 10, podemos verificar se existem
diferencas estatisticas significativas entres as medianas, entre 0s grupos ou nao, em termos
estatisticos. Para as medianas serem iguais em termos estatisticos nao podemos rejeitar a Ho, que
ocorre quando P-value > a. Neste caso como podemos observar nao ocorre em nenhum das
variaveis. Nos casos em P-value < a em consequéncia Ho é rejeitada, existe uma diferenca

estatisticamente significativa entre as medianas, que ocorre em todos as variaveis testadas.
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5.6.2.2. B2C

o  Ho: Medexc= Med sencer
e Hi: Medec# Med semcer

Na realizacao do teste Mann-Whitney, nos Anexos 11 e 12, nas empresas com B2C e empresas
“Sem B2C" verificamos que em nenhum dos casos as medianas nao sao iguais em termos
estatisticos. Em todos os casos verificamos que P-value<a, ou seja, acabamos por rejeitar Ho. O
que também significa que em termos estatisticos as medianas entre os grupos das empresas que

tem B2C e das empresas “Sem B2C” sao diferentes.

5.6.2.3. B2BAB2C

o Ho: Medesnse= Med semcer
o  Hi: Medeeneze* Med ssemce:

Na realizacdo do teste Mann-Whitney, nos Anexos 13 e 14, como no caso anterior podemos
observar através da tabela 14 que nao existe uma diferenca estatistica significativa nas medianas
neste grupo de empresas. Em todas as variaveis que foram testadas podemos verificar que P-

value <a, ou seja, rejeitamos Ho.

5.6.2.4. “Sem CE”

o Ho: Med “concer= Med semcer
e Hi: Med comce * Med wsemce

Nos Anexos 15 e 16, verificamos que os testes realizados na comparacao das medianas, que em
termos estatisticos, existe uma diferenca estatistica significativa entre as medianas das empresas,
que praticam o comércio eletronio e as empresas que ndo praticam comeércio eletronico. Sabemos

que as medianas entre estes grupos de empresas sao diferentes pois P-value <o, de onde

rejeitamos Ho.
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5.7. Meétodos Minimos Quadrados

De maneira, a aprofundar o estudo, recorremos aos métodos minimos quadrados para verificar

se existem diferencas estatisticas significativas nas empresas analisadas.

No estudo, adicionamos as variaveis da dimensao das empresas, pois, ao longo do trabalho foi
um efeito bastante analisado e trabalhado. Porém, podemos analisar este efeito através do capital
humano, da regiao das empresas, do ramo da atividade econémica que pertence, entre outos

fatores.

5.7.1. Regressao linear
5.7.1.1. B2B

®  Hol Hezs= [losemce:

o Hi Mes#® Mosemce

Na estimacao do modelo, nas empresas que usam B2B e “Sem CE”, Anexos 17 a 22, podemos
observar os seguintes resultados. Quando a variavel dependente é o Volume de Negdcios, no
Modelo 1, com a variavel independente B2B o P-value é menor que a significancia (0,00<0,05),
ou seja, rejeitamos Ho. No Modelo 2, ao adicionar as variaveis independentes, Microempresas
(variavel excluida), Pequenas Empresas, Médias Empresas e Grandes Empresas observamos que
0 P-value é maior que a significancia (0,12>0,05), nao rejeitamos H. Com estes resultados
podemos concluir que as diferencas estatisticas entre os grupos desaparecem, quando se controla

pelo efeito da dimensao das empresas.

Na variavel dependente Volume de Negocios por Trabalhador no Modelo 1 com a variavel
independente B2B o P-value é maior que a significancia (0,25>0,05), ndo rejeitamos H.. No
Modelo 2, ao adicionarmos as variaveis independentes Microempresas (variavel excluida),
Pequenas Empresas, Médias Empresas, Grandes Empresas continuamos a nao rejeitar Ho para
B2B (0,18>0,05), onde se verifica que em nenhum dos modelos existe diferenca estatisticamente

significativa, entre as empresas que usam B2B e as que nao usam comércio eletronico.

Nos Resultados Operacionais, no Modelo 1 com a variavel independente B2B, analisamos que o
P-value & menor que a significancia (0,00<0,05), rejeito Ho. Porém no Modelo 2, ao adicionar as
variadveis independentes Microempresas (variavel excluida), Pequenas Empresas, Médias

Empresas, Grandes Empresas continua-se a verificar que nao rejeitamos Hopara B2B (0,07>0,05).
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A diferenca estatistica entre as empresas desaparece, quando controlada pelo efeito da dimensao

das empresas.

Nos Resultados Operacionais por Trabalhador, no Modelo 1 com a varidvel independente B2B,
verificamos que P-value é maior que a significancia (0,45>0,05), rejeitamos Ho.. No Modelo 2, ao
adicionarmos as variaveis independentes Microempresas (variavel excluida), Pequenas Empresas,
Médias Empresas, Grandes Empresas continua-se a verificar a rejeicao da H. para B2B
(0,45>0,05), ou seja, verificamos que nos modelos analisados nao se verifica o efeito de diferenca

estatistica significativa nas médias das empresas que usam B2B e as “Sem CE".

5.7.1.2. B2C

o Ho: Mez2c = L “sem ce"
e Hi IJ.BQC;t I “sem ce”

Na analise do modelo das organizacdes empresariais que usam B2C e “Sem CE”, nos Anexos 23
a 28, observamos os seguintes dados. Na variavel dependente Volume de Negdcios, no Modelo 1
com a variavel independente B2C o P-value € menor que a significancia (0,00<0,05), que faz com
que se rejeite a Ho. No Modelo 2, ao adicionarmos as variaveis independentes Microempresas
(variavel excluida), Pequenas Empresas, Médias Empresas, Grandes Empresas verificamos que
rejeitamos H. para B2C (0,08>0,05). Com estes resultados observamos que a diferenca estatistica

entre as empresas desaparece, quando controlado pelo efeito da dimensao das empresas.

No Volume de Negdcios por Trabalhador, como variavel dependente, no modelo 1 com a variavel
independente B2C nao rejeitamos Ho, pois P-value é maior que a significancia (0,14>0,05). No
Modelo 2, acrescentamos as variaveis independentes Microempresas (variavel excluida),
Pequenas Empresas, Médias Empresas, Grandes Empresas continuamos a nao rejeitar Ho
(0,56>0,05). No parametro de Volume de Negdcios por Trabalhador verificamos que nédo existe

diferenca estatistica nas médias entre empresas que usam B2C e “Sem CE".

Nos Resultados Operacionais como variavel dependente, no Modelo 1 com B2C com variavel
independente, o P-value é menor que a significancia (0,02<0,05), rejeitamos Ho. No Modelo 2, ao
adicionarmos as variaveis independentes Microempresas (variavel excluida), Pequenas Empresas,
Médias Empresas, Grandes Empresas ndo rejeitamos H. (0,51>0,05). Na andlise dos dados,
verificamos que o efeito de diferenca estatistica desaparece, quando controlado pelo efeito da

dimensao do grupo de empresas B2C e “Sem CE".
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Sendo a variavel dependente os Resultados Operacionais por Trabalhador, no Modelo 1, a B2C
como variavel independente, verificamos que o P-value ¢ maior que a significancia (0,53>0,05),
nao rejeitamos Ho. No Modelo 2, ao adicionarmos as variaveis independentes Microempresas
(variavel excluida), Pequenas Empresas, Médias Empresas, Grandes Empresas continuamos a nao
rejeitar Ho (0,07>0,05). O efeito de diferenca estatistica significativa ndo existe neste parametro,

entre o grupo de empresas.

5.7.1.3. B2BAB2C

e Ho Ue2sas2c = | “sem ce”

e H: Us28A82c * L #sem cer

Na observacdo das empresas que optam por usar a forma B2BAB2C e “Sem CE” de comércio
eletronico, nos Anexos 29 a 34, obtemos os seguintes resultados. Na variavel dependente Volume
de Negdcios, no Modelo 1, com as variaveis dependentes B2BAB2C observamos que P-valeu é
menor que a significancia, portanto rejeitamos a H. (0,00<0,05). No Modelo 2, ao adicionarmos
as variaveis independentes Microempresas (variavel excluida), Pequenas Empresas, Médias
Empresas, Grandes Empresas também como no modelo anterior rejeitamos Ho (0,00<0,05), para
B2BAB2C. Neste parametro verificamos que a diferenca estatistica permanece, quando passa a

ser controlado pelo efeito de dimenséo do grupo de empresas.

No Volume de Negocios por Trabalhador como variavel dependente, no Modelo 1, com B2BAB2C
observamos que P-value é maior que a significancia, logo nado rejeitamos H. (0,61>0,05). No
Modelo 2, ao adicionarmos as variaveis independentes Microempresas (variavel excluida),
Pequenas Empresas, Médias Empresas, Grandes Empresas rejeitamos H. (0,00<0,05), para
B2BAB2C. A diferenca entre empresas so ¢ estatisticamente significativa quando é controlado pelo

efeito da dimensdo das empresas.

Na variavel dependente Resultados Operacionais, no Modelo 1, com a variavel independente
B2BAB2C analisamos que P-value é menor que a significancia, logo rejeitamos H. (0,00<0,05).
No Modelo 2, ao adicionarmos as variaveis independentes Microempresas (variavel excluida),
Pequenas Empresas, Médias Empresas, Grandes Empresas nao rejeitamos Ho (0,61>0,05), para
B2BAB2C. O efeito de diferenca estatistica, neste parametro, desaparece, quando é controlado

pelo efeito de dimensao das empresas.
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Nos Resultados Operacionais por Trabalhador como varidvel dependente, no Modelo 1, sendo
B2BAB2C a variavel independente observamos que P-value é maior que a significancia, ou seja,
nao rejeitamos Ho. (0,44>0,05). No Modelo 2, ao adicionarmos as variaveis independentes
Microempresas (variavel excluida), Pequenas Empresas, Médias Empresas, Grandes Empresas
rejeitamos H. (0,01<0,05), para B2BAB2C. O efeito de diferenca estatistica entre as empresas,
apenas se torna visivel quando é controlado pelo efeito de dimensdo das empresas.
5.7.1.4. “Sem CE”
®  Ho W conce= PLisemcer
o Hi Mecomee® Mosemcer

Na analise das empresas que usam ou nao usam algum tipo de comércio eletronico observamos
0s seguintes resultados, nos Anexos 35 a 40. Com a variavel dependente Volume de Negocios, no
Modelo 1, com as variaveis independentes “Sem CE” observamos P-value ¢ menor que a
significancia, logo rejeitamos H. (0,00<0,05). No Modelo 2, ao adicionarmos as variaveis
independentes Microempresas (variavel excluida), Pequenas Empresas, Médias Empresas,
Grandes Empresas ndo rejeitamos H. (0,05=0,05), para “Sem CE”. O efeito de diferenca
estatistica entre as empresas desaparece, quando é controlado pelo efeito da dimensao das

empresas.

Quando a variavel dependente é Volume de Negdcios, no Modelo 1, com a variavel independente
“Sem CE" observamos que P-value ¢ maior que a significancia, ou seja, nao rejeitamos Ho
(0,16>0,05). No Modelo 2, ao adicionarmos as variaveis independentes Microempresas (variavel
excluida), Pequenas Empresas, Médias Empresas, Grandes Empresas nado rejeitamos Ho
(0,07>0,05), para “Sem CE". Neste caso, observamos que nado existe uma diferenca

estatisticamente significativa, entre as empresas “Sem CE” e “Com CE".

Nos Resultados Operacionais como variavel dependente, no Modelo 1, com “Sem CE” com a
variavel dependente vemos que os resultados o P-valeu ¢ menor que a significancia, logo
rejeitamos H. (0,00<0,05). No Modelo 2, ao adicionarmos as variaveis independentes
Microempresas (variavel excluida), Pequenas Empresas, Médias Empresas, Grandes Empresas
nao rejeitamos H. (0,29>0,05), para “Sem CE". A diferenca estatistica entre as empresas

desaparece quando é controlado pelo efeito de dimensao das empresas.
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A variavel dependente Resultados Operacionais por Trabalhador, no Modelo 1, com a variavel
independente “Sem CE" verificamos que P-value & maior que a significancia, logo rejeitamos Ho
(0,91>0,05). No Modelo 2, ao adicionarmos as variaveis independentes Microempresas (variavel
excluida), Pequenas Empresas, Médias Empresas, Grandes Empresas ndo rejeitamos Ho

(0,05=0,05), para “Sem CE". Neste caso, ndo existe uma diferenca estatistica entre as empresas.
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6. Conclusao

6.1. Sintese

O objetivo do estudo, procura apurar a existéncia de diferencas estatisticas significativamente entre
as empresas portuguesas que usam ou nao usam comércio eletronico, através do seu
desempenho. Ao longo do trabalho também foram apuradas algumas caracteristicas das mesmas,

em relacado a utilizacdo do comércio eletronico.

A analise das diferencas no desempenho das empresas ¢ elaborada consoante o tipo de comércio
eletronico usado pelas mesmas. De maneira que, ao longo desta seccdo sejam apresentadas as
principais conclusdes da investigacdo. A base empirica da investigacdo sao os dados recolhidos
pelo INE através de dois inquéritos (IUTIC, SCIE). A utilizacao destes inquéritos permitiu chegar

assim, as dinamicas e tendéncias das empresas portuguesas em relacao ao comeércio eletronico.

Com os dados analisados, verifica-se, entre 2008 e 2016, um aumento das empresas que usam
computadores. O mesmo se verifica no acesso a /nternet, utilizacao de website proprios, quanto a
sua funcionalidade dos websites dependendo da categoria. De modo geral, verifica-se um aumento
na forma mais simples de comércio eletrénico. Em relacdo ao que o INE classifica como comércio
eletronico neste periodo, visualiza-se um aumento das empresas que usam B2C, um aumento da
percentagem média nas vendas totais das empresas. No que toca ao B2B, um cenario inverso
onde existe uma diminuicao das empresas a comprar através de meios eletronicos e as que

utilizam B2B tem menos peso nas compras totais.

No desempenho geral das empresas, em 2015, ao analisarmos as médias das variaveis, as
empresas que usam alguma forma de comércio eletrénico tém melhor desempenho na receita e

lucros.

A diferenca em termos estatisticos, as varias formas de comércio eletronico, sao o Volume de
Negbcios e Resultados Operacionais. Na mediana, observamos que em qualquer forma de
comeércio eletronico e em todos os parametros analisados € apresentada uma diferenca

estatisticamente significativa.

Ao analisarmos por dimensao as empresas, observamos algumas diferencas. As Microempresas
que apresentam melhor desempenho nas receitas e na rentabilidade do negdcio, sdo empresas

gue nao usam comercio eletronico.
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Nas pequenas entidades as empresas B2B tém melhor desempenho em termos de rentabilidade
em relacdo a outras empresas. Nas vendas, as empresas com melhores indicadores sao
B2BAB2C. As empresas sem comércio eletronico tém resultados mais fracos, com excecao de
vendas por trabalhador. No entanto, sdo empresas que em média tém rentabilidade negativa. Com

isto, verificamos que qualquer forma de comércio eletronico, obtém melhor desempenho.

As médias empresas, as que se destacam mais sao as empresas que usam a opc¢ao B2B de

comeércio eletronico. As B2BAB2C apresentam os resultados mais fracos.

Nas grandes empresas com comércio eletronico, apresentam melhores resultados nas variaveis
das receitas e rentabilidade que as “Sem CE". No entanto, considerando as variaveis por
trabalhador, verificamos que as empresas “Sem CE” apresentam receitas e rentabilidade mais

elevadas que as restantes.

Na analise as dimensdes das empresas, verificamos que cada dimensao tem as suas proprias
caracteristicas. Sendo que, alguns resultados sao diferentes dos estudos de outros autores como

0 caso das Microempresas e as grandes empresas no desempenho dos trabalhadores.

Em termos estatisticos através da regressao linear ao introduzir as variaveis de dimensao das
empresas ao modelo, a opcao que demonstra mais diferencas estatisticas significativas sao as
empresas B2BAB2C, as entidades que ndo usam comércio eletronico. Nas outras opc¢des, nao
existem diferencas estatisticas significativas quando controlamos a dimensao das empresas, pelo
que podemos concluir que a dimensdo das empresas ndo ¢ um fator de diferencas estatisticas
significativas, entre as empresas que usam alguma forma de comércio eletronico e as que nao

usam. Menos no caso das empresas que usam B2B"*B2C e as que ndo usam comércio eletrdnico.

6.2. Limitacoes do estudo
Na realizacdo do estudo verificamos algumas limitacées que podem ter influéncia nos resultados
obtidos. Por isso, ao analisar o estudo devemos ter atencéo a estas lacunas do trabalho realizado.

Os resultados obtidos sao 0 mais préximo da realidade que foi possivel na investigacéao.

Uma limitacao que foi verificada ao longo do estudo €&, o facto das definicdes de comércio eletronico
do INE serem diferentes de outros investigadores. Apesar de serem definicdes semelhantes, nao

sa0 iguais, 0 que pode ter um pequeno impacto nos resultados apurados.
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Por fim, nas varidveis em que se analisa a performance dos trabalhadores, sdo contabilizados os
trabalhadores totais de cada empresa. E nao os trabalhadores que sao responsaveis por um setor
da empresa. Como é o caso do Volume de Negdcios por Trabalhador, onde estdo contabilizados
os trabalhadores todos da firma e nao os que sdo responsaveis pelo departamento de vendas de
bens e servicos. Fazendo com que o resultado nao seja um espelho da realidade, no entanto, é o

mais aproximado possivel a investigacao.
6.3. Investigacao Futura

Ao longo da investigacao foi possivel identificar algumas caracteristicas e crescimento do setor
empresarial em relacao ao comércio eletrénico, assim como, analisar a sua performance tanto no
geral, quanto na sua dimensao. No entanto, foi possivel identificar o efeito das diferencas
estatisticas significativas, como funcionam nas empresas portuguesas com a utilizacdo da

ferramenta do comércio eletrdnico.

Perante os trabalhos realizados em Portugal, ndo foram encontrados trabalhos semelhantes a
este. Sendo que, o trabalhado é mais uma ferramenta que contribui para a literatura do comércio
eletronico portugués, principalmente no que diz respeito a contribuicdo na literatura. Como o
comeércio eletrénico pode influenciar o efeito de diferenca estatistica significativa entre os grupos

de empresas que pratica ou ndo o comércio eletronico.

Para que uma investigacdo futura seja mais vantajosa, poderiam ser acrescentadas as dinamicas
das empresas por setores de atividade, por zona geografica. Bem como, fazer analises temporais
ou periodicas, de modo a conseguir conhecer a evolucdo do efeito do comércio eletronico nas
empresas ao longo do tempo. Assim como, estudar o impacto causado por fendmenos externos
das empresas, por exemplo, o impacto do Corona Virus no comércio eletronico em relacao as

empresas, no ano 2020.

Pois, a investigacao realizada é apenas um conjunto de arvores de uma floresta. Nas investigacdes
futuras ao adicionar mais variaveis de estudo, podemos ter uma floresta mais completa, para que

a literatura dé um maior contributo as empresas portuguesas.
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8. Anexos
8.1. Teste-T

8.1.1. B2B

Estatisticas de grupo

Erro padrao da

Business-to-Business N Média Erro Desvio o
média

Nao 3575 9 792 mil 59 701 mil 999 mil
Volume de Negocios

Sim 1156 3 3460 mil 159 128 mil 4 680 mil
Volume de Negécios por Nao 3575 458 mil 5 650 mil 94 mil
Trabalhador Sim 1156 690 mil 6 746 mil 198 mil

Nao 3575 593 mil 14 271 mil 239 mil
Resultados Operacionais

Sim 1156 3303 mil 26 341 mil 775 mil
Resultados Operacionais por Nao 3575 70 mil 1 880 mil 31 mil
Trabalhador Sim 1156 119 mil 2 066 mil 61 mil

Anexo 1 Estatistica de Grupo (Business-to-Business; 2015)

58




Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
teste-t para Igualdade de Médias
igualdade de variancias
Business-to-Business
Sig. (2
z Sig. t df e
extremidades)
Variancias iguais
94,07 0,00 -7,42 4729 0,00
assumidas
Volume de Negocios
Variancias iguais
-4,95 1261,69 0,00
nao assumidas
Variancias iguais
_ 2,90 0,09 -1,16 4729 0,25
Volume de Negécios por |2SSumidas
Trabalhador Variancias iguais
-1,06 1709,80 0,29
nao assumidas
Variancias iguais
52,73 0,00 -4,45 4729 0,00
assumidas
Resultados Operacionais
Variancias iguais
-3,34 1 380,65 0,00
nao assumidas
Variancias iguais
_ 1,00 0,32 -75 4729 0,45
Resultados Operacionais | 25SUmidas
por Trabalhador Variancias iguais
.72 1814,89 0,47
nao assumidas

Anexo 2 Teste de amostras independestes (Business-to-Business;2015; a=5%)
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Teste de Levene:

e Ho 02 s = O%semcer

® Hi: 02 62 # 02 ssemcer

Através do teste Levene vemos quais as variaveis que usamos na primeira linha, que acontece

quando aceitamos H.. Ao utilizamos a segunda linha, quando rejeitamos H., para a realizacdo do

teste-t. Através da Anexo 2 podemos ver que as variaveis que aceitamos Ho, por P-value ser maior

que o sdo: Volume de Negocios por Trabalhadores (0,09>0,05); Resultados Operacionais por

Trabalhadores (0,32>0,05). Os casos em que rejeitamos Ho, pois P-value ¢ menor que o, sdo:

Volume de Negdcios (0,00<0,05); Resultados Operacionais (0,00<0,05).

8.1.2. B2C
Estatisticas de grupo
Erro padrao da
Business-to-Customer N Média Erro Desvio
média
Nao 3575 9792 mil 59 701 mil 999 mil
Volume de Negocios
Sim 546 40 985 mil 311 095 mil 13 326 mil
Volume de Negécios por Nao 3575 458 mil 5 650 mil 95 mil
Trabalhador Sim 546 937 mil 13 144 mil 563 mil
Nao 3575 593 mil 14 271 mil 239 mil
Resultados Operacionais
Sim 546 2 696 mil 36 984 mil 1 584 mil
Resultados Operacionais por Nao 3575 70 mil 1 880 mil 31 mil
Trabalhador Sim 546 19 mil 131 mil 6 mil

Anexo 3 Estatistica de grupo (Business-to-Customer;2015)

60




Teste de amostras independentes

Teste de Levene para

igualdade de variancias

teste-t para Igualdade de Médias

Business-to-Customer
Sig. (2
z Sig. t df e
extremidades)
Variancias iguais
42,07 0,00 5,38 4118 0,00
assumidas
Volume de Negocios
Variancias iguais
2,33 550,12 0,02
ndo assumidas
Variancias iguais
_ 5,26 0,02 -1,47 4118 0,14
Volume de Negécios por assumidas
Trabalhador Variancias iguais
- . 0,84 575 0,40
nado assumidas
Variancias iguais
_ 9,80 0,00 2,42 4118 0,02
assumidas
Resultados Operacionais
Variancias iguais
) . -1,31 568,93 0,19
nao assumidas
Variancias iguais
_ 3,10 0,08 0,63 4118 0,53
Resultados Operacionais por |25SUmidas
Trabalhador Variancias iguais
1,58 3779,10 0,11
ndo assumidas

Anexo 4 Teste de amostras independestes (Business-to-Customer;2015; a=5%)
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Teste de Levene:

o  Ho 02 e = 02 ssemcer

e Hi 02ex # 02 semce

Na realizacao do teste de Lewvene, na Anexo 4, podemos ver que as variaveis que iremos

analisar o teste-t pela primeira linha, pois aceitamos H. na sequéncia de P-value>a, sao: Resultado

Operacionais por Trabalhadores (0,08>0,05). As variaveis restantes como rejeitamos Ho pois P-

value<a, serdo analisadas pela segunda linha. E o caso das variaveis: Volume de Negdcio

(0,00<0,05); Volume de Negocio por Trabalhadores (0,02<0.05); Resultados Operacionais

(0,00<0,05).

8.1.3. B2BaB2C

Estatisticas de grupo

Erro padrao
Business-to-Business™ Business-to-Customer N Média Erro Desvio
da média

N&o 3575 9 794 mil 59 693 mil 998 mil
Volume de Negocios

Sim 835 76 708 mil 267 866 mil 9 270 mil

Néo 3575 458 mil 5 649 mil 94 mil
Volume de Negdcios por Trabalhador

Sim 835 563 mil 4018 mil 139 mil

Néo 3575 593 mil 14 269 mil 239 mil
Resultados Operacionais

Sim 835 3748 mil 18 773 mil 650 mil
Resultados Operacionais por Néo 3575 70 mil 1 880 mil 31 mil
Trabalhador Sim 835 19 mil 91 mil 3 mil

Anexo 5 Estatistica de grupo (Business-to-Business”Business-to-Customer;2015)
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Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
] . teste-t para Igualdade de Médias
igualdade de variancias
Business-to-Business™ Business-to-Customer
Sig. (2
z Sig. t df e
extremidades)
Variancias iguais
299,22 0,00 -13,57 4 409 0,00
assumidas
Volume de Negocios
Variancias iguais
-7,18 853,43 0,00
nao assumidas
Variancias iguais
_ 0,03 0,87 0,51 4 409 0,61
Volume de Negécios por | 2SSumidas
Trabalhador Variancias iguais
0,63 1697,27 0,53
ndo assumidas
Variancias iguais
_ 55,71 0,00 -5,39 4 409 0,00
assumidas
Resultados Operacionais
Variancias iguais
-4,56 1 069,65 0,00
nao assumidas
Variancias iguais
) 4,89 0,03 0,78 4 409 0,44
Resultados Operacionais | 2SSumidas
por Trabalhador Variancias iguais
1,61 3 645,52 0,11
nao assumidas

Anexo 6 Teste de amostras independestes (Business-to-Business”Business-to-Customer;2015; a=5%)
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Teste de Levene:
o  Ho: 02 esnsze = O ssemcer

e  Hi 0% wonsre # O semcer

Ao observar o teste Levene verificamos que as variaveis que no tese-t serdo analisadas pela
primeira linha, pois cumprem as condi¢cdes necessarias para aceitar Ho (P-value> a), sdo: Volume
de Negocios por Trabalhadores (0,87>0,05). Os restantes casos com P-value<a, nao sao
cumpridos os requisitos e como consequéncia é rejeitada a Ho, que sdo os seguintes casos: Volume
de Negocios (0,00<0.05); Resultado Operacionais (0,00<0,05); Resultado Operacionais por
Trabalhador (0,03<0,05).

8.1.4. “Sem CE”

Estatisticas de grupo

Erro padrao da
Sem e-commerce N Média Erro Desvio .
média

Volume de Negoécios Nao 3575 9 792 mil 59 701 mil 999 mil

Sim 2 537 49 304 mil 237 206 mil 4709 mil
Volume de Negdcios por Nao 3575 458 mil 5 650 mil 95 mil
Trabalhador

Sim 2 537 701 mil 7 944 mil 158 mil
Resultados Operacionais N&o 3575 593 mil 14 271 mil 239 mil

Sim 2 537 3318 mil 26 935 mil 535 mil
Resultados Operacionais N&o 3575 70 mil 1 880 mil 31 mil
por Trabalhador . ) , .

Sim 2 537 65 mil 1 397 mil 28 mil

Anexo 7 Estatistica de grupo (Sem e-commerce;2015)
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Teste de amostras independentes

Sem e-commerce

Teste de Levene para

igualdade de variancias

teste-t para Igualdade de Médias

Sig. (2
z Sig. t df
extremidades)
Variancias iguais
149,20 0,00 9,54 6110 0,00
assumidas
Volume de Negocios
Variancias iguais nao
_ 8,21 2 765,16 0,00
assumidas
Variancias iguais
_ 3,48 0,06 -1,40 6110 0,16
Volume de Negécios | 2SSumidas
por Trabalhador Variancias iguais nao
-1,32 4.290,77 0,19
assumidas
Variancias iguais
_ 58,40 0,00 5,12 6110 0,00
Resultados assumidas
Operacionais Variancias iguais n&o
-4,65 3 547,26 0,00
assumidas
Variancias iguais
Resultados Jssumidas 1,31 0,25 12 6110 0,91
Operacionais por
Trabalhador Variancias iguais nao 13 6097 31 0.90

assumidas

Anexo 8 Teste de amostras independestes (Sem e-commerce;2015; a=5%)
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Teste de Levene:
° Ho: 0? “ComCE” = 0? ‘semce’
[ ] Hl 62 “Com CE" ¢ GZ “Sem CE"”

Com a realizacdo do teste lewvene, concluimos quais sao as variaveis que no teste-t serao
analisadas na primeira linha quando aceitamos H. (P-value>a). E também, as que serdo analisadas

na segunda linha, quando rejeitamos Ho (P-value<a).

As variaveis que serado analisadas pela primeira linha sdo: Volume de Negdcios por Trabalhador
(0,06>0,05); Resultado Operacionais por Trabalhadores (0,25>0,05). Por outro lado, as variaveis
analisadas pela segunda linha serado: Volume de Negacios (0,00<0,05); Resultados Operacionais

(0,00<0,05).
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8.2. Mann-Whitney
8.2.1. B2B
Postos
Soma de
Business-to-Business N Posto Médio
Classificacoes
N&o 3575 2177 7 784 432
Volume de Negocios
Sim 1156 2949 3409114
Volume de Negécios por N&o 3575 2 257 8 070 104
Trabalhador Sim 1156 2702 3123 443
N&o 3575 2225 7 955 548
Resultados Operacionais
Sim 1156 2 801 3237 999
Resultados Operacionais por Nao 3575 2290 8 185902
Trabalhador Sim 1156 2 602 3007 643

Anexo 9 Postos (Business-to-Business;2015)

Estatisticas de testea

Volume de Resultados
Volume de Resultados
Negdcios por Operacionais por
Negdcios Operacionais
Trabalhador Trabalhador
U de Mann-Whitney 1392 332 1678 004 1563 448 1793803
Wilcoxon W 7 784 432 8070 104 7 955 548 8185903
z -16,70 9,62 -12,46 6,75
Significancia Sig.
0,00 0,00 0,00 0,00
(bilateral)

a. Variavel de Agrupamento: Business-to-Business

Anexo 10 Estatisticas de teste (Business-to-Business;2015; a=5%)
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8.2.2. B2C

Postos
Soma de
Business-to-Customer N Posto Médio
Classificacoes

Nao 3575 1943 6944 731
Volume de Negdcios

Sim 546 2834 1544 529

N&o 3575 1990 7 114 543
Volume de Negdcios por Trabalhador

Sim 546 2522 1374717

Nao 3575 1976 7 065 855
Resultados Operacionais

Sim 546 2612 1423 405
Resultados Operacionais por Nao 3575 2013 7195 562
Trabalhador Sim 546 2374 1293 699

Anexo 11 Postos (Business-to-Customer;2015)
Estatisticas de teste’
Volume de Resultados
Volume de Resultados
Negocios por Operacionais por
Negocios Operacionais
Trabalhador Trabalhador

U de Mann-Whitney 552631 722443 673755 803462
Wilcoxon W 6944731 7114543 7065855 7195562
z -16,30 9,73 -11,61 -6,60
Significancia Sig. (bilateral) 0,00 0,00 0,00 0,00

a. Variavel de Agrupamento: Business-to-Customer

Anexo 12 Estatisticas de teste (Business-to-Customer;2015; a=5%)
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8.2.3. B2BAB2C

Postos
Soma de
Business-to-Business" Business-to-Customer N Posto Médio
Classificacoes

Nao 3575 1981 7 084 183
Volume de Negocios

Sim 835 3169 2 646 484

Néo 3575 2 058 7 361 129
Volume de Negocios por Trabalhador

Sim 835 2 838 2 369 537

Nao 3575 2 050 7 330 288
Resultados Operacionais

Sim 835 2875 2 400 379
Resultados Operacionais por Nao 3575 2120 7579 907
Trabalhador Sim 835 25756 2150 759

Anexo 13 Postos (Business-to-Business”Business-to-Customer;2015)

Estatisticas de testea

Volume de Resultados
Volume de Resultados
Negocios por Operacionais por
Negocios Operacionais
Trabalhador Trabalhador
U de Mann-Whitney 688 507 965 453 934612 1184 231
Wilcoxon W 7 084 183 7361 129 7 330 288 7 579 907
z 24,28 -15,92 -16,85 9,32
Significancia Sig.
0,00 0,00 0,00 0,00

(bilateral)

a. Variavel de Agrupamento: Business-to-Business™ Business-to-Customer

Anexo 14 Estatisticas de teste (Business-to-Business”Business-to-Customer;2015; a=5%)
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8.2.4. “Sem CE”

Postos
Sem e-commerce N Posto Médio Soma de Classificacoes

Néo 3575 2525 9025617
Volume de Negocios

Sim 2 537 3806 9655712
Volume de Negécios por N&o 3575 2730 9758 782
Trabalhador Sim 2 537 3517 8 922 547

Néo 3575 2675 9563727
Resultados Operacionais

Sim 2 537 3594 9117 601
Resultados Operacionais Nao 3575 2 846 10 174 336
por Trabalhador Sim 2 537 3353 8 506 992

Anexo 15 Postos (Sem e-commerce;2015)
Estatisticas de teste’
Volume de Resultados
Volume de Resultados
Negacios por Operacionais por
Negdcios Operacionais
Trabalhador Trabalhador

U de Mann-Whitney 2 633517 3 366 682 3171627 3782236
Wilcoxon W 9025617 9758 782 9563727 10 174 336
z -27,97 -17,19 -20,06 -11,07
Significancia Sig. (bilateral) 0,00 0,00 0,00 0,00

a. Variavel de Agrupamento:

Sem e-commerce

Anexo 16 Estatisticas de teste (Sem e-commerce;2015; a=5%)
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8.3. Teste-T, regressao linear

8.3.1. B2B
Coeficientes’
Coeficientes nao Coeficientes
Modelo padronizados padronizados t sig.
B Erro Erro Beta
1 | (Constante) 9 792 mil 1576 mil 6,21 0,00
Business-to-Business 23 668 mil 3 188 mil 0,11 7,42 0,00
2 | (Constante) -490 mil 1 845 mil -0,27 0,80
Business-to-Business 4 802 mil 3066 mil 0,02 1,57 0,12
Pequena Empresas 1 667 mil 3106 mil 0,01 0,54 0,59
Médias Empresas 19 710 mil 3794 mil 0,07 5,20 0,00
Grandes Empresas 128 284 mil 4730 mil 0,39 27,12 0,00
a. Variavel Dependente: Volume de Negocios
Anexo 17 Coeficientes da Varidvel Dependente: Volume de Negdcios (Business-to-Business;2015; a=5%)
Coeficientes’
Coeficientes nao Coeficientes
Modelo padronizados padronizados t sig.
B Erro Erro Beta
1 (Constante) 458 mil 99 mil 461 0,00
Business-to-Business 232 mil 201 mil 0,02 1,16 0,25
2 (Constante) 125 mil 124 mil 1,00 0,32
Business-to-Business -279 mil 206 mil -0,02 -1,35 0,18
Pequena Empresas 150 mil 209 mil 0,01 0,72 0,47
Médias Empresas 892 mil 255 mil 0,05 3,50 0,00
Grandes Empresas 3195 mil 318 mil 0,15 10,05 0,00
a. Variavel Dependente: Volume de Negocios por Trabalhador

Anexo 18 Coeficientes da Variavel Dependente: Volume de Negécios por Trabalhador (Business-to-Business;2015;
a=5%)
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Coeficientes’
Coeficientes nao padronizados | Coeficientes padronizados
Modelo t Sig.
B Erro Erro Beta
1 (Constante) 593 mil 301 mil 1,97 0,05
Business-to-
2 710 mil 608 mil 0,07 4,45 0,00
Business
2 (Constante) -113 mil 375 mil 0,30 0,76
Business-to-
1 147 mil 623 mil 0,03 1,84 0,07
Business
Pequena Empresas -732 mil 631 mil -0,02 -1,16 0,25
Médias Empresas 2 391 mil 771 mil 0,05 3,10 0,00
Grandes Empresas 10 196 mil 961 mil 0,16 10,61 0,00
a. Variavel Dependente: Resultados Operacionais
Anexo 19 Coeficientes da Varidvel Dependente: Resultados Operacionais (Business-to-Business;2015; a=5%)
Coeficientes’
Coeficientes
Coeficientes nao padronizados
Modelo padronizados t sig.
B Erro Erro Beta
1 (Constante) 70 mil 32 mil 2,17 0,03
Business-to-
49 mil 65 mil 0,01 0,75 0,45
Business
2 (Constante) 18 mil 41 mil 0,43 0,67
Business-to-
-51 mil 67 mil 0,01 0,75 0,45
Business
Pequena Empresas -22 mil 68 mil -0,01 -0,33 0,74
Médias Empresas 171 mil 83 mil 0,03 2,05 0,04
Grandes Empresas 632 mil 104 mil 0,09 6,08 0,00

a. Variavel Dependente: Resultados Operacionais por Trabalhador

Anexo 20 Coeficientes da Variavel Dependente: Resultados Operacionais por Trabalhador (Business-to-
Business;2015; a=5%)
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8.3.2. B2C

Coeficientes’

Coeficientes
Coeficientes nio padronizados .
Modelo padronizados t Sig.
B Erro Erro Beta
(Constante) 9 792 mil 2 108 mil 465 0,00
Business-to-Customer 31 193 mil 5 795 mil 0,08 5,38 0,00
(Constante) -363 mil 2 641 mil -0,14 0,89
Business-to-Customer 10 266 mil 5819 mil 0,03 1,76 0,08
Pequena Empresas 1278 mil 4622 mil 0,00 0,28 0,78
Médias Empresas 19 506 mil 5 702 mil 0,06 3,42 0,00
Grandes Empresas 128 215 mil 7 547 mil 0,27 16,99 0,00
a. Variavel Dependente: Volume de Negocios
Anexo 21 Coeficientes da Variavel Dependente: Volume de Negécios (Business-to-Customer;2015; a=5%)
Coeficientes’
Coeficientes nao padronizados Coeficientes padronizados
Modelo t Sig.
B Erro Erro Beta
1 (Constante) 458 mil 119 mil 3,85 0,00
Business-to-
479 mil 327 mil 0,02 1,47 0,14
Customer
2 | (Constante) 93 mil 153 mil 0,61 0,54
Business-to-
-195 mil 337 mil -0,01 -0,58 0,56
Customer
Pequena Empresas 136 mil 268 mil 0,01 0,51 0,61
Médias Empresas 904 mil 330 mil 0,05 2,74 0,01
Grandes Empresas 3 768 mil 437 mil 0,14 8,62 0,00

a. Variavel Dependente: Volume de Negocios por Trabalhador

Anexo 22 Coeficientes da Variavel Dependente: Volume de Negocios por Trabalhador (Business-to-Customer;2015;
a=5%)
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Coeficientes’

Coeficientes nao padronizados

Coeficientes

Modelo padronizados t Sig.
B Erro Erro Beta

(Constante) 593 mil 316 mil 1,88 0,06

Business-to-Customer 2 102 mil 869 mil 0,04 2,42 0,02

(Constante) 64 mil 407 mil 0,16 0,88

Business-to-Customer 587 mil 897 mil 0,01 0,66 0,51

Pequena Empresas -814 mil 712 mil -0,02 1,14 0,25

Médias Empresas 1 608 mil 879 mil 0,03 1,83 0,07

Grandes Empresas 9 189 mil 1163 mil 0,13 7,90 0,00

a. Variavel Dependente: Resultados Operacionais
Anexo 23 Coeficientes da Variadvel Dependente: Resultados Operacionais (Business-to-Customer;2015; a=5%)
Coeficientes’
Coeficientes ndo Coeficientes padronizados
Modelo padronizados t sig.
B Erro Erro Beta

(Constante) 70 mil 29 mil 2,38 0,02
Business-to-Customer -51 mil 81 mil -0,01 -0,63 0,53
(Constante) 24 mil 38 mil 0,64 0,53
Business-to-Customer -154 mil 84 mil -0,03 -1,85 0,07
Pequena Empresas -25 mil 66 mil -0,01 -0,38 0,71
Médias Empresas 151 mil 82 mil 0,03 1,84 0,07
Grandes Empresas 574 mil 108 mil 0,09 5,30 0,00

a. Variavel Dependente: Resultados Operacionais por Trabalhador

Anexo 24 Coeficientes da Variavel Dependente: Resultados Operacionais por Trabalhador (Business-to-
Customer;2015; a=5%)
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8.3.3. B2BAaB2C

Coeficientes’
Coeficientes nao Coeficientes
Modelo padronizados padronizados t sig.
B Erro Erro Beta

(Constante) 9 794 mil 2 146 mil 4,57 0,00

Business-to-Business™ Business-to-Customer 66 914 mil 4 931 mil 0,20 13,57 0,00

(Constante) -1 355 mil 2 603 mil 0,52 0,60

Business-to-Business" Business-to-Customer 20 560 mil 5110 mil 0,06 4,02 0,00

Pequena Empresas 624 mil 4 547 mil 0,00 0,14 0,89

Médias Empresas 18 336 mil 5493 mil 0,05 3,34 0,00

Grandes Empresas 150 783 mil 6 530 mil 0,36 23,09 0,00

a. Variavel Dependente: Volume de Negécios
Anexo 25 Coeficientes da Variavel Dependente: VVolume de Negdcios (Business-to-Business”Business-to-
Customer;2015; a=5%)
Coeficientes’
Coeficientes nao padronizados Coeficientes
Modelo padronizados t sig.
B Erro Erro Beta

(Constante) 458 mil 90 mil 5,09 0,00
Business-to-Business™ Business-to-Customer 105 mil 207 mil 0,01 0,51 0,61
(Constante) 141 mil 115 mil 1,23 0,22
Business-to-Business™ Business-to-Customer -759 mil 226 mil -0,06 -3,36 0,00
Pequena Empresas 182 mil 201 mil 0,01 0,90 0,37
Médias Empresas 989 mil 242 mil 0,07 4,08 0,00
Grandes Empresas 2 560 mil 288 mil 0,15 8,88 0,00

a. Variavel Dependente: Volume de Negocios por Trabalhador

Anexo 26 Coeficientes da Variavel Dependente: VVolume de Negdcios por Trabalhador (Business-to-
Business*Business-to-Customer;2015; a=5%)
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Coeficientes’
Coeficientes nao padronizados Coeficientes
Modelo padronizados t Sig.
B Erro Erro Beta

1 (Constante) 593 mil 255 mil 2,331 0,02

Business-to-Business™ Business-to-Customer 3154 mil 585 mil 0,08 5,39 | 0,00

2 (Constante) 74 mil 323 mil 0,23] 0,82

Business-to-Business™ Business-to-Customer 313 mil 635 mil 0,01 0,491 0,62

Pequena Empresas -774 mil 565 mil -0,02| -1,37| 0,17

Médias Empresas 1 598 mil 682 mil 0,041 2,34| 0,02

Grandes Empresas 8 873 mil 811 mil 0,181 10,94| 0,00

a. Variavel Dependente: Resultados Operacionais
Anexo 27 Coeficientes da Varidvel Dependente: Resultados Operacionais (Business-to-Business*Business-to-
Customer;2015; a=5%)
Coeficientes’
Coeficientes nao padronizados Coeficientes
Modelo padronizados t Sig.
B Erro Erro Beta

1 (Constante) 70 mil 28 mil 2,47 0,01
Business-to-Business™ Business-to-Customer -51 mil 65 mil -0,01 -0,78 0,44
2 (Constante) 30 mil 36 mil 0,83 0,41
Business-to-Business" Business-to-Customer -200 mil 72 mil 0,05 2,801 0,01
Pequena Empresas -22 mil 64 mil -0,01 -0,35 0,73
Médias Empresas 158 mil 77 mil 0,03 2,05 0,04
Grandes Empresas 438 mil 91 mil 0,08 4,79 0,00

a. Variavel Dependente: Resultados Operacionais por Trabalhador

Anexo 28 Coeficientes da Variavel Dependente: Resultados Operacionais por Trabalhador (Business-to-
BusinessBusiness-to-Customer;2015; 0=5%)
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8.3.4. “Sem CE”

Coeficientes’

Coeficientes nao padronizados | Coeficientes padronizados
Modelo
B Erro Erro Beta t Sig.

1 (Constante) 9 792 mil 2 668 mil 3,67 0,00
Sem e-commerce 39 512 mil 4 140 mil 0,12 9,54 0,00
2 (Constante) -1 831 mil 3101 mil -0,59 0,55
Sem e-commerce 8 388 mil 4 231 mil 0,03 1,98 0,05
Pequena Empresas 872 mil 4926 mil 0,00 18 0,86
Médias Empresas 19 970 mil 5 640 mil 0,05 354 0,00
Grandes Empresas 154 408 mil 6 401 mil 0,33 24,12 0,00

a. Variavel Dependente: Volume de Negécios

Anexo 29 Coeficientes da Varidvel Dependente: VVolume de Negdcios (Sem e-commerce;2015; a=5%)
Coeficientes’
Coeficientes nao padronizados | Coeficientes padronizados
Modelo t Sig.
B Erro Erro Beta

1 | (Constante) 458 mil 112 mil 4,09 0,00
Sem e-commerce 243 mil 174 mil 0,02 1,40 0,16
2 | (Constante) 165 mil 136 mil 1,21 0,23
Sem e-commerce -337 mil 186 mil -0,03 -1,82 0,07
Pequena Empresas 167 mil 216 mil 0,01 0,78 0,44
Médias Empresas 816 mil 247 mil 0,05 3,30 0,00
Grandes Empresas 2 589 mil 281 mil 0,13 9,22 0,00

a. Variavel Dependente: Volume de Negocios por Trabalhador

Anexo 30 Coeficientes da Variavel Dependente: Volume de Negdcios por Trabalhador (Sem e-commerce;2015;
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Coeficientes’

Coeficientes nao padronizados

Coeficientes padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 | (Constante) 593 mil 343 mil 1,73 0,08
Sem e-commerce 2 725 mil 532 mil 0,07 512 0,00
2 | (Constante) -92 mil 414 mil 0,22 0,82
Sem e-commerce 602 mil 564 mil 0,01 1,07 0,29
Pequena Empresas -565 mil 657 mil -0,01 -0,86 0,39
Médias Empresas 1920 mil 752 mil 0,04 2,55 0,01
Grandes Empresas 10 141 mil 854 mil 0,17 11,88 0,00
a. Variavel Dependente: Resultados Operacionais
Anexo 31 Coeficientes da Varidvel Dependente: Resultados Operacionais (Sem e-commerce;2015; a=5%)
Coeficientes’
Coeficientes nao padronizados | Coeficientes padronizados
Modelo
B Erro Erro Beta Sig.
1 (Constante) 70 mil 28 mil 2,46 0,01
Sem e-commerce -5 mil 44 mil -0,00 -0,12 0,91
2 (Constante) 32 mil 35 mil 0,93 0,35
Sem e-commerce -93 mil 47 mil -0,03 -1,96 0,05
Pequena Empresas -7 mil 55 mil -0,00 0,12 0,90
Médias Empresas 141 mil 63 mil 0,03 2,25 0,03
Grandes Empresas 377 mil 71 mil 0,08 5,27 0,00

a. Variavel Dependente: Resultados Operacionais por Trabalhador

Anexo 32 Coeficientes da Variavel Dependente: Resultados Operacionais por Trabalhador (Sem e-commerce;2015;
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