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RESUMO

O comércio eletronico é uma das maiores revolugdes do comércio na era digital.
Desde a sua origem, tem evoluido rapidamente tornando-se numa importante fonte de
receitas para as diferentes industrias, incluindo a alimentar. Oferece uma série de vanta-
gens para as empresas, tais como um maior alcance do mercado a abranger, elevada cus-
tomizacgdo de produtos e servicos, ganhos de eficiéncia na producéo, bem como logistica
e aumento de receitas.

No entanto, também existem desafios, nomeadamente, acerca de como garantir a
qualidade dos produtos e a seguranca alimentar durante a entrega. Em 2020 surgiu a pan-
demia de Covid-19, o que impactou significativamente o e-commerce: 0 encerramento
temporario dos espacos fisicos levou ao aumento substancial da procura online, o que
exigiu uma rapida adaptacao por parte das empresas.

Atendendo ao acima referido, pretendeu-se com este trabalho desenvolver um es-
tudo de caso sobre a implementacdo do e-commerce na Vitacress: uma empresa tradicio-
nalmente agricola, de origem britanica, a qual desenvolve a sua atividade no sul de Por-
tugal. A metodologia de investigacdo cingiu-se sobretudo a analise de estudos de mercado
e entrevistas a diferentes colaboradores da empresa. No final, foi possivel apurar que o0s
objetivos e expetativas face a este canal de vendas foram cumpridos, isto é, a loja online
permitiu, numa primeira instancia, responder a escassez de ofertas no periodo da pande-
mia. Hoje, serve essencialmente como um instrumento de comunicacao da empresa para
0s seus clientes.

Palavras-chave: Pandemia, Covid-19, E-commerce, Industria Alimentar, Vi-

tacress
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ABSTRACT

E-commerce is one of the greatest revolutions in digital commerce. Since its
origin, it has grown quickly, becoming an important source of revenue for various indus-
tries, including the food industry. It offers a range of advantages for companies, such as
a broader market reach to cover, high customization of products and services, gains in

production efficiency as well as logistics, and increased revenues.

However, there are also challenges, such as ensuring product quality and food
safety during delivery. In 2020, the Covid-19 pandemic emerged, significantly impacting
e-commerce: the temporary closure of physical spaces led to a substantial increase in
online demand, which required quick adaptation by companies.

Based on the above, the aim of this work was to develop a case study on the im-
plementation of e-commerce in Vitacress: a traditional agricultural company, with British
origins, that operates in the south of Portugal. The research methodology focused primar-
ily on market analysis and interviews with different company members. In the end, it was
possible to ascertain that the objectives and expectations regarding this sales channel were
met. In other words, the online store allowed, initially, to address the shortage of offerings
during the pandemic period. Today, it essentially serves as a communication tool from
the company to its customers.

Keywords: Pandemic, Covid-19, E-commerce, Food Industry, Vitacress
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1. INTRODUCAO

O e-commerce surgiu na década de 1960. Contudo, foi apenas a partir dos anos
1990 que comecou a difundir-se globalmente. As empresas passaram a utiliza-lo como
uma forma de expandir os seus mercados, oferecendo produtos a nivel global e vendendo
diretamente aos consumidores finais. Este novo canal de vendas promoveu alteracdes a
nivel da producdo, comercializacao e entrega dos produtos. Além disso, desenvolveu sis-
temas automatizados para gestdo de stocks, processamento de pedidos, personalizacao e
ganhos de eficiéncia. A industria alimentar foi uma das primeiras a adotar o e-commerce,
que se tornou uma importante fonte de rendimento e impulsionou o crescimento das em-
presas. Neste comércio existem diversas abordagens e modelos, como por exemplo o
B2B, B2C e C2C, entre outras. As operacdes principais incluem a logistica, a producdo,
a gestdo de stocks e o marketing. A pandemia de Covid-19 teve um impacto significativo:
inicialmente afetou negativamente as cadeias de abastecimento, originando quebras, atra-
s0s e uma sobrecarga nas empresas de logistica e de transporte. Na fase seguinte impul-
sionou o seu crescimento de forma exponencial dado o contexto do virus e as consequén-
cias que advieram, nomeadamente a limitacdo da circulacéo das pessoas.

Dado o contexto, a evolugdo do comércio eletronico na inddstria, em particular na
indUstria alimentar, impactada pela pandemia de COVID-19, foi a motivacéao para o de-
senvolvimento do presente estudo de caso sobre a empresa de produtos alimentares, Vi-
tacress. A problemaética envolve o comportamento do e-commerce em Portugal, as alte-
racdes durante a pandemia, a forma como a empresa se adaptou num curto espaco de
tempo, o perfil do cliente da Vitacress e as diferencas e semelhancas com o perfil do
consumidor online portugués.

Esta investigacdo tem como objetivo explorar a implementacdo do e-commerce
na Vitacress. Em simultdneo, pretende constituir-se como uma referéncia para outras em-
presas do setor que tenham interesse em adotar este canal de vendas.

A abordagem ao problema envolve principalmente a realizacdo de entrevistas com
membros de diferentes departamentos da empresa, bem como a utilizagdo de dados esta-
tisticos e de estudos de mercado. Foram ainda consultadas outras fontes de informacé&o,
como o0 website, as redes sociais e 0 catalogo institucional da Vitacress.

Com este case study, espera-se compreender as estratégias adotadas pela Vitacress

para se adaptar a este canal de vendas, o perfil do cliente da Vitacress e as diferencas e
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semelhangas com o perfil do e-consumer portugués. Espera-se também obter informacdes
sobre as fases de implementac&o, as limitagOes encontradas durante o processo, as altera-
¢Oes nas operacoes e a performance alcancada.

Relativamente a estrutura e organizacdo do presente trabalho, este encontra-se di-
vidido em cinco capitulos, sendo o primeiro a presente introducao.

No Capitulo 2 é realizado um enquadramento tedrico, atraves de uma revisdo de
literatura, onde é descrita a origem do e-commerce, a sua importancia, 0 modo como
transformou o setor empresarial, as suas operagdes e 0 ponto de situacéo atual.

No Capitulo 3 é descrita a metodologia de investigacao adotada, sendo ainda apre-
sentado o caso de estudo em questao, ou seja, a empresa Vitacress.

O Capitulo 4 esta dividido em trés partes: numa primeira parte € analisada a evo-
lucdo do e-commerce em Portugal e caracterizado o e-consumer portugués, é identificado
o cliente-tipo da Vitacress através de um estudo de mercado realizado pela empresa e €
feita uma comparacdo entre ambos. Numa segunda parte, é explicado detalhadamente a
implementacdo do e-commerce na Vitacress, nomeadamente as suas fases, as alteracoes
verificadas nas operaces e as limitacdes encontradas. Na terceira parte é feita uma ana-
lise qualitativa e quantitativa sobre o desenvolvimento da loja online.

Por fim, no Capitulo 5, apresentam-se as conclus@es e limitacGes do trabalho rea-

lizado, bem como recomendagdes para investigagao futura.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 O papel do e-commerce na industria

2.1.1 Origem

O e-commerce, ou comércio eletronico, surgiu na década de 1960. Contudo, foi
apenas a partir dos anos 1990, com o surgimento da World Wide Web (WWW) e do pro-
tocolo de seguranca Secure Sockets Layer (SSL), que comecou a difundir-se globalmente.
A industria foi uma das primeiras a adotar o e-commerce com vista a otimizar 0s proces-
sos de negdcios. Inicialmente utilizava trocas eletrénicas de dados (EDI) entre empresas
(Zwass, 1996; Scagliusi, Sarti & Torres, 2005; Godwin, Mallach & White, 2006; Chaffey
& Smith, 2012; Laudon & Traver, 2014; Gioli & Ghihhi, 2020). Com o passar do tempo,

as empresas passaram a utilizar o e-commerce como uma forma de expandir 0s seus

2
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mercados para |4 das fronteiras nacionais, oferecendo produtos a escala global, além de
vender diretamente aos consumidores finais. As lojas virtuais oferecem uma enorme con-
veniéncia, permitindo compras a qualquer hora e em qualquer lugar, e a crescente confi-
anca na seguranca das transac6es online também contribuiu para a sua expansao. No en-
tanto, o e-commerce ainda enfrenta desafios como a seguranca das transacgdes, a protecéo
da privacidade dos consumidores e a necessidade de adaptacdo as constantes evolugoes
tecnoldgicas (Godwin, Mallach & White, 2006).

A adocdo do e-commerce pela industria modificou significativamente a forma
como os produtos sdo fabricados, comercializados e entregues. As empresas passaram a
utilizar sistemas automatizados para gerir stocks, processar os pedidos e as respetivas
entregas, reduzir custos e aumentar a eficiéncia (Godwin, Mallach & White, 2006). A
industria alimentar foi uma das primeiras a adotar o e-commerce, disponibilizando servi-
cos de compra online e entrega de alimentos e bebidas diretamente na casa dos consumi-
dores. O e-commerce tornou-se uma fonte de rendimento muito importante nesta indus-
tria, alavancando o crescimento das empresas para novos mercados e conquistando novos
consumidores. Contudo, também apresenta novos desafios, como a necessidade de garan-
tir a seguranca e a qualidade dos alimentos durante o transporte, armazenamento e entrega
(Gioli & Ghihhi, 2020).

As empresas precisam de se adaptar continuamente as mudancas tecnoldgicas e
aos padrdes de consumo e procura do mercado, a fim de se manterem competitivas (Go-
dwin, Mallach & White, 2006; Gioli & Ghihhi, 2020; Basimakopoulou, Theologou, &
Tzavaras, 2022).

2.1.2 Abordagens existentes

Existem diversas formas de categorizar as abordagens do e-commerce, e respeti-
vas caracteristicas, variando de autor para autor.

A primeira versao sintetiza 4 abordagens principais: retalho tradicional, mar-
ketplaces, servigos e informacdo. O retalho tradicional envolve a venda online de produ-
tos fisicos, semelhante ao modelo de venda em lojas fisicas. Geralmente os precos sdo
mais baixos e existe uma maior variedade. Um marketplace consiste numa plataforma
online onde varios vendedores podem vender os seus produtos. Dividem-se em mar-

ketplaces horizontais (abertos a varios setores) ou verticais (um setor especifico). A
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abordagem de servicos implica a venda de servigos online, como por exemplo a reserva
de hotéis, e é frequentemente utilizada por empresas que atuam em setores com alto valor
agregado.

Por fim, temos a abordagem de informacé&o, que consiste precisamente na venda de infor-
mac0Oes online, como por exemplo pesquisas, relatérios e dados. Usualmente explorada
por empresas de consultoria ou de analise de dados (Godwin, Mallach & White, 2006).

Diversas opinides destacam em comum trés modelos de negocios: o B2B (busi-
ness-to-business), 0 B2C (business-to-consumer) e o C2C (consumer-to-consumer). No
B2B observam-se trocas comerciais entre empresas, como por exemplo matérias-primas.
O B2C consiste na venda direta aos consumidores finais, entregando na morada do cli-
ente. Ja 0 C2C é a compra e venda entre consumidores, onde os produtos caseiros sao 0s
mais comuns no ambito da inddstria alimentar (Zwass, 1996; Laudon & Traver, 2014;
Gioli & Ghihhi, 2020; Junyong & Linboe, 2021). As abordagens mais comuns podemos
ainda acrescentar o C2B (consumer-to-business) e o B2G (business-to-government). O
C2B, venda de consumidores a empresas, pode ser exemplificada por um fotografo fre-
elance que vende as suas fotografias a uma empresa de marketing. O B2G é a relacédo de
venda das empresas ao governo. Podem incluir licitagdes, contratos governamentais, en-
tre outros. Além dessas abordagens, também é possivel discutir outras tendéncias do e-
commerce, como 0 m-commerce (e-commerce movel), o social commerce (e-commerce
em redes sociais), o cloud commerce (e-commerce em nuvem) e 0 VR commerce (e-com-
merce em realidade virtual) (Zwass, 1996; Laudon & Traver, 2014; Junyong & Linboe,
2021; Basimakopoulou, Theologou, & Tzavaras, 2022). E também sublinhada a necessi-
dade de vermos o0 e-commerce como um complemento as vendas e ndo como uma subs-
tituicdo do comércio tradicional, havendo uma integracéo entre os canais de venda online
e offline (omnichannel) (Gioli & Ghihhi, 2020).

Podemos ainda observar 2 outras abordagens: vertical e horizontal. A abordagem
vertical consiste num Unico fornecedor que controla todas as etapas do processo de venda,
desde a producdo até a entrega ao consumidor. J& a abordagem horizontal envolve varios
fornecedores trabalhando em conjunto para oferecer uma variedade de produtos online.
Além disso, também é realcada a importancia da logistica no e-commerce na industria
alimentar, bem como a necessidade de garantir a qualidade e a seguranca dos produtos

durante o transporte e armazenamento. O marketing é visto como um fator crucial para o



Bruno Pinheiro Soares A transicao para 0 e-commerce como resposta a um cena-
rio de pandemia. Caso de estudo: Vitacress

sucesso do e-commerce na industria, destacando a necessidade de fornecer informacgoes
detalhadas sobre os produtos e criar uma experiéncia de compra atraente para 0S consu-
midores (Scagliusi, Sarti & Torres, 2005).

2.1.3 A importancia do e-commerce enquanto agregador de valor para as operacoes,

clientes e empresas

A expansédo do e-commerce revolucionou a forma como as empresas operam e
tornou-se um valioso agregador de valor para as operacgdes, clientes e empresas. A sua
importancia nestas areas é demonstrada nas referéncias aos artigos e livros que se seguem.

O e-commerce permite automatizar muitos dos processos de negécio (gestao de
stocks, processamento de pedidos, entregas, entre outros), reduzir custos operacionais e
aumentar a eficiéncia. Consequentemente, as empresas conseguem colocar 0s seus pro-
dutos e servi¢os no mercado a precos mais competitivos. Além disso, oferece aos clientes
conveniéncia, facilidade de acesso a produtos e servigos e a capacidade de tomar decisoes
de compra conscientes e informadas (Zwass, 1996; Verhoef & Langerak, 2001; Scagliusi,
Sarti & Torres, 2005; Godwin, Mallach & White, 2006; Chaffey & Smith, 2012; Laudon
& Traver, 2014; Sedighi & Sirang, 2018; Zhang, Zhou, Cao & Wu, 2020). Para as em-
presas, oferece a possibilidade de expanséo para mercados globais, aumenta a visibilidade
da marca e abre novas oportunidades de negdcios (Zwass, 1996; Godwin, Mallach &
White, 2006; Junyong & Linboe, 2021). No entanto, as empresas precisam de equilibrar
as ofertas entre os canais online e offline para atender as necessidades e preferéncias dos
clientes, enquanto se adaptam continuamente as mudancas tecnoldgicas e de regulamen-
tacdo, com vista a garantir a seguranca e privacidade dos dados dos consumidores e assim
manter a confianga no e-commerce (Godwin, Mallach & White, 2006).

O e-commerce também permite as empresas comunicar e relacionar-se direta-
mente com os seus clientes, oferecendo experiéncias de compras personalizadas e conve-
nientes, o que se traduz numa maior fidelidade por parte dos mesmos (Scagliusi, Sarti &
Torres, 2005; Laudon & Traver, 2014; Gioli & Ghihhi, 2020). A tecnologia também apri-
mora as operac¢Oes da empresa, reduz custos e melhora a eficiéncia ao rastrear e monito-
rizar as operacOes em tempo real. O e-commerce oferece oportunidades de expansao para
mercados internacionais, resultando em aumentos de receitas e crescimento rapido (Se-
dighi & Sirang, 2018; Gioli & Ghihhi, 2020).
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2.1.4 O desenvolvimento no mercado portugués: evolucdo e ponto de situacao atual

O e-commerce tem crescido bastante nos ultimos anos a nivel global. Na Europa,
e particularmente em Portugal, € bem visivel essa evolucdo. A pandemia de Covid-19,
que despontou ainda no 1° trimestre de 2020, ndo era necessaria para demonstrar esta
tendéncia. Contudo, alavancou a digitalizacdo do comércio a um ritmo nunca visto. Neste
ponto iremos observar a evolugdo do e-commerce, nomeadamente: o que mudou, quais
0s niveis atuais e como se comporta o consumidor portugués. Como base, iremos utilizar
os dados publicados pelas entidades EE e CTT.

Segundo 0os CTT e o EE, o0 e-commerce B2C de produtos, ndo incluindo servicos,
cresceu 46% em Portugal no ano de 2020. Isto significou uma evolugdo de 26 pontos
percentuais relativamente a 2019. Traduzido, foram 4.4 mil milhdes de euros em compras
online. Englobando os servigos, verificou-se um crescimento de 36% em 2021, o equiva-
lente a 10 mil milhdes de euros. Em termos de quantidade de e-consumers portugueses,
segundo os CTT, foram 4.4 milhdes a realizar pelo menos 1 compra em 2020. O valor
estimado em 2021 ¢é de 5 milhdes. Também o nimero de compras por pessoa, bem como
o0 valor gasto em cada compra tem vindo a aumentar. Ja o EE considera que a percentagem
de populacdo a comprar online é superior, atingindo a marca dos 56% em 2020 e 62% em
2021. Pelas contas dos CTT, em média, cada e-consumer realizou 20,6 compras em 2021.

Relativamente a origem das compras, sobre o ano de 2020, os CTT constataram
sobretudo um aumento da procura por e-sellers ibéricos, portugueses e espanhdis. Uma
das principais consequéncias foi precisamente a disrupcdo das cadeias de abastecimento
internacionais. Em sentido contréario ao crescimento das compras nacionais, verificou-se
uma queda abrupta de compras com origem na China ou Reino Unido. O cliente destaca
a facilidade da compra como primeira opc¢éo (74,2%), seguida da possibilidade de adqui-
rir a qualquer momento (62%), promoces (56.3%) e precos (52.4%). Em 2021, estas
razbes mantiveram-se por esta ordem. No mesmo sentido, 0 EE também destaca uma
enorme preferéncia pela possibilidade de compra a vendedores locais, isto é, no nosso
pais. Entre quem comprou online, 89% adquiriu a vendedores nacionais no ano de 2020.
Em 2021 esse valor caiu 2%. Seguidamente, destaca-se a compra a outros paises da UE,
com 39% em 2020 e 44% em 2021. Por fim, temos 22% em 2020 e 23% em 2021 para
compras realizadas a paises fora da UE e 2% em 2020 e 3% em 2021 em compras cujo

pais de origem ndo foi possivel identificar.
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Apesar do crescimento, a compra de produtos alimentares ainda se mantém dis-
tante das principais categorias de produtos procuradas pelos portugueses. No ano de 2020,
os CTT listaram o “vestuario e calcado” novamente como lider, com 68%. Seguidamente
temos a “eletronica e computadores” (59%), “higiene e cosmética” (44%) e “livros e fil-
mes” (41%). Em 2021 o cendrio foi ligeiramente diferente, com as refeigdes prontas e as
viagens e estadias a escalar posi¢cdes, embora longe da liderangca. No contexto europeu, 0
cenario é ligeiramente diferente. O EE apresenta as preferéncias de consumo médias entre
os paises da UE no ultimo trimestre de 2020, onde ja é possivel identificar com mais
destaque a compra de produtos alimentares. A lideranga pertence de igual modo a rubrica
“vestuario (incluindo desporto), calgado e acessorios”, com 63%, seguido de “filmes ou
séries em servigo de streaming ou download”, com 31%. A alimentagdo surge em 2 pon-
tos nesta classificacdo: 28% dos europeus utilizam “servicos de entrega de restaurantes,
redes de fast food e servicos de catering” e 19% ja encomenda “alimentos ou bebidas de
lojas ou fornecedores de kits de refeigao”.

A nivel de géneros, os dados mais recentes dos CTT verificam um enorme equi-
librio, com pequena vantagem para o sexo feminino 52% versus 48% para 0 SeXx0 mascu-
lino. Em termos de faixa etéria, 0 e-consumer portugués enquadra-se principalmente no
intervalo entre os 25-54 anos, segundo os dados de 2020, com um crescimento da faixa
18-24 anos em 2021. Reside maioritariamente nas areas metropolitanas de Lisboa e Porto.
No entanto, ha que salientar que o nimero de pessoas das faixas etarias mais elevadas a
aderir ao e-commerce também esta a crescer a um ritmo consideravel, desafiando as mar-
cas a encontrar estratégias para captar e reter este publico.

Em termos do que é mais valorizado, hd uma maior satisfacéo relativamente a fase
de entrega das encomendas. Estima-se que, em 2021, o grau de satisfacdo tenha atingido
0s 80%, mais 10 p.p. face a 2020. Entre os diversos pontos apreciados, destacam-se: ga-
rantia de reembolso em caso de perda ou dano na encomenda (74%), cumprimento dos
prazos (72%), preco reduzido das entregas (72%), possibilidade de acompanhar a entrega
(64%), uma segunda tentativa de entrega (71%), bom tratamento das devolugdes (68%) e
notificagdo prévia por SMS/e-mail (68%). Em sentido inverso, ndo saber a data/hora da
entrega e ter de ir levantar noutro local se ndo estiver em casa, estdo entre 0s pontos que
mais incomodam os consumidores. No campo das notificacdes, a utilizagdo do SMS des-

taca-se perante 0os métodos alternativos, nomeadamente o e-mail, chamada telefonica ou
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plataforma do distribuidor. Quanto aos prazos de entrega verificou-se uma reducédo: 47%
sdo entregues até D+2 dias e o numero de entregas no proprio dia duplicou em 2020,
tendéncia que se cimentou em 2021. No que toca aos locais de entrega alternativos, des-
tacam-se as seguintes op¢des: “pontos de conveniéncia” (aproximadamente 35%), “click
& collect” (33%), “local de trabalho” (30%), Lojas CTT (20%) e “cacifos automaticos e
outras solucdes” (10%). O envolvimento com as redes sociais continua a crescer e as mais
utilizadas sdo o Facebook e o Instagram. O Tik Tok registou o maior crescimento e 0
Twitter perdeu utilizadores. De notar ainda que 0s e-consumers “continuam a ter um perfil
socioecondmico claramente superior 8 média nacional”.

Sobre o0 que leva os consumidores europeus a ndo comprar online, o EE identifica
as seguintes barreiras: preferéncia pelas compras presenciais (possibilidade de ver o pro-
duto pessoalmente, fidelidade as lojas ou forca do habito), desconhecimento da forma
como se realiza a compra virtual, preocupacdo sobre o custo de entrega dos produtos,
preocupacéo sobre a fiabilidade ou velocidade de entrega e preocupagdo com a seguranga
ou privacidade do pagamento.

Apesar do e-commerce ter continuado a crescer em 2021, os CTT nédo verificaram
evolugdes positivas em todas as rubricas. O nimero de devolugbes voltou a aumentar
apo6s um decréscimo em 2020, com mais custos associados sobretudo para o lado do e-
seller, bem como mais tempo para concluir a devolucdo. Também o custo de transporte
voltou a aumentar, algo que ganha ainda mais relevancia nas previsdes de 2022 devido

aos efeitos da guerra na Ucrania.
2.2 A gestao das operacgdes na industria alimentar
2.2.1 Logistica

A logistica desempenha um papel muito importante, uma vez que esta ligada ao
transporte e entrega dos produtos. A entrega de alimentos, sejam eles pereciveis ou ndo,
exigem cuidados especiais. Por isso, a escolha do transportador e a selecdo de embalagens
adequadas séo cruciais para garantir a qualidade e a seguranca dos alimentos nestas duas
etapas. A otimizag&o do processo logistico permite ndo so realizar a entrega em seguranca
(Laudon & Traver, 2014; Gioli & Ghihhi, 2020), mas também em tempo Util para garantir
a satisfacéo do cliente (Chaffey & Smith, 2012; Laudon & Traver, 2014; Gioli & Ghihhi,
2020).
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A garantia de um correto armazenamento e transporte é ainda mais relevante no
e-commerce, uma vez que os produtos alimentares sao tipicamente entregues diretamente
ao consumidor final. A monitorizacdo do prazo de validade dos produtos e da temperatura
durante o transporte, além de um embalamento adequado, sao outras duas partes a consi-
derar (Scagliusi, Sarti & Torres, 2005; Laudon & Traver, 2014). A gestdo de stocks, que
seré abordada mais detalhadamente no ponto 2.2.3, deve ser eficiente para que 0s mesmos
estejam sempre atualizados e organizados (Chaffey & Smith, 2012). A monitorizacao es-
tende-se ainda aos sistemas de rastreamento que garantam que os produtos foram entre-
gues aos clientes nas devidas condic6es (Laudon & Traver, 2014).

O e-commerce pode melhorar a eficiéncia logistica e reduzir os custos de stock
(Sedighi & Sirang, 2018). De um modo geral, 0 e-commerce pode afetar a logistica e a
gestdo de stocks pois permite as empresas rastrear e geri-los em tempo real, melhorando

a eficiéncia e a precisao dos processos de distribuicdo (Zwass, 1996).

2.2.2 Producéo

A producdo permite as empresas oferecer produtos de qualidade e com valor agre-
gado para os clientes. Isso pode incluir a oferta de produtos organicos, alimentos funcio-
nais ou produtos alimentares exclusivos (Scagliusi, Sarti & Torres, 2005). No contexto
do e-commerce, as empresas da area alimentar devem garantir que os produtos séo pre-
parados adequadamente para serem transportados e que a entrega é feita no curto espaco
de tempo possivel, especialmente os pereciveis (Verhoef & Langerak, 2001; Scagliusi,
Sarti & Torres, 2005; Laudon & Traver, 2014).

A integracdo de um sistema de producéo e logistica bem correlacionado auxilia
na gestdo de producdo, tornando a logistica mais eficiente (Verhoef & Langerak, 2001).
Aplicar modelos de producéo just-in-time € um dos caminhos que as empresas podem
seguir para produzir apenas o necessario, isto é, na quantidade certa e no momento exato,
evitando desperdicios. Ao conseguir aplicar este método, as empresas tornar-se-do tam-
bém mais competitivas (Zwass, 1996). Outro dos motivos pelos quais a producao deve
ser bem gerida, é a garantia de disponibilidade dos produtos. Ou seja, um bom planea-
mento de producéo reflete-se numa boa gestéo de stocks (Chaffey & Smith, 2012). Esta

gestdo eficiente permite também as empresas conseguir lidar com grandes volumes de
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pedidos, ndo descurando das garantias de qualidade e de seguranca alimentar (Laudon &
Traver, 2014).

A industria alimentar pode aproveitar as vantagens do e-commerce para otimizar
0s processos de producdo, permitindo que os produtos sejam produzidos e enviados de
forma célere para o cliente (Gioli & Ghihhi, 2020). Além disso, a tecnologia pode ser
utilizada para personalizar produtos de acordo com as preferéncias dos consumidores (Se-
dighi & Sirang, 2018; Gioli & Ghihhi, 2020). Em contrapartida, podera haver a exigéncia
de investir em tecnologia e equipamentos adequados para conseguir responder a procura
(Gioli & Ghihhi, 2020).

2.2.3 Gestao de stocks

A gestdo de stocks também € um fator critico na industria alimentar. Com o e-
commerce, as empresas podem obter dados em tempo real sobre a procura dos consumi-
dores e ajustar os stocks em conformidade (Zwass, 1996; Scagliusi, Sarti & Torres, 2005;
Gioli & Ghihhi, 2020). Ajuda a evitar quebras e, em sentido inverso, a reduzir o desper-
dicio alimentar. A utilizacdo dos recursos é otimizada, o que se traduz numa maior efici-
éncia (Verhoef & Langerak, 2001; Scagliusi, Sarti & Torres, 2005; Chaffey & Smith,
2012; Gioli & Ghihhi, 2020) e consequente reducéo de custos (Sedighi & Sirang, 2018).

Este controlo também esta relacionado com os prazos de validade curtos dos pro-
dutos alimentares, bem como a necessidade de entregar aos consumidores os produtos
com a maior frescura possivel (Scagliusi, Sarti & Torres, 2005; Laudon & Traver, 2014).
Além disso, destaca-se uma vez mais 0 armazenamento e o transporte em condicdes ade-

quadas para garantir a qualidade e a seguranca alimentar (Laudon & Traver, 2014).

2.2.4 Marketing

O marketing surge como elemento essencial para o sucesso das empresas deste
setor a operar no e-commerce. Os autores destacam a importancia do uso de estratégias
de marketing digital, como a otimizagdo de motores de busca, publicidade online e o
marketing de media social, de forma a aumentar a visibilidade e a relevancia das empresas
neste mercado (Scagliusi, Sarti & Torres, 2005; Gioli & Ghihhi, 2020; Basimakopoulou,
Theologou, & Tzavaras, 2022; Basimakopoulou, Theologou, & Tzavaras, 2022).

10
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E necessario desenvolver estratégias eficazes para divulgar os produtos e atrair
clientes, além de garantir a qualidade e seguranca dos alimentos comercializados (Gioli
& Ghihhi, 2020). E preciso conquistar a confianca do consumidor (Laudon & Traver,
2014). A eficacia destas estratégias também inclui segmentar o mercado e entender as
necessidades dos consumidores. As empresas devem ser capazes de se adaptar as mudan-
cas nas suas preferéncias e oferecer produtos que atendam as suas necessidades (Verhoef
& Langerak, 2001; Scagliusi, Sarti & Torres, 2005; Chaffey & Smith, 2012; Basimakop-
oulou, Theologou, & Tzavaras, 2022). O objetivo passa por criar uma marca forte e reco-
nhecida (Laudon & Traver, 2014; Basimakopoulou, Theologou, & Tzavaras, 2022; Basi-
makopoulou, Theologou, & Tzavaras, 2022).

O design do site e a apresentacdo dos produtos deve incentivar os clientes a com-
prar online. Essa experiéncia deve ser facil e conveniente (Verhoef & Langerak, 2001).
O e-commerce permite também aprimorar a comunicacao com o cliente, possibilitando
as empresas personalizar as ofertas de produtos e servigos com base nas suas preferéncias
e histdrico de compras. Permite ainda realizar testes de mercado e obter feedback do cli-

ente em tempo real, melhorando a eficiéncia dos processos de marketing (Zwass, 1996).

2.3 O e-commerce na indUstria alimentar

2.3.1 Primeiros estudos/abordagens

Entre os diversos artigos analisados, os autores que abordam o surgimento € 0
desenvolvimento do e-commerce na industria alimentar demonstram uma uniformidade
de opinido em diversos topicos, com o0s respetivos destaques. Os primeiros estudos sobre
0 tema comegaram a surgir na década de 1990, quando empresas como a Peapod e a
Webvan testaram modelos de entrega de produtos alimentares via internet (Scagliusi,
Sarti & Torres, 2005; Laudon & Traver, 2014; Gioli & Ghihhi, 2020). Os autores desta-
cam que a tecnologia utilizada era bastante limitada quando comparada com as opgoes
disponiveis atualmente (Scagliusi, Sarti & Torres, 2005). Por isso, as empresas enfrenta-
ram diversos desafios logisticos e de regulamentacdo para garantir a seguranca alimentar
e a qualidade dos produtos durante o transporte (Gioli & Ghihhi, 2020). A Webvan é o
exemplo perfeito para explicar as dificuldades sentidas. Foi fundada em 1996 e encerrou
apenas 5 anos depois, em 2001. Apesar de ter recebido investimentos avultados, 0s quais

permitiram expandir-se em varias cidades, a Webvan nunca conseguiu ultrapassar os seus
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problemas operacionais, automatizar os centros de distribuigéo e reduzir os custos de en-
trega. Ainda assim, algumas das ideias e inovacao apresentadas acabaram por ser bastante

Uteis para o sucesso de outras empresas (Choi, Mann & Huang, 2018).

Os autores concordam que a industria alimentar foi uma das primeiras a adotar o
e-commerce, nomeadamente as empresas que operam sobre produtos alimentares nao pe-
reciveis, logo mais facilmente entregues a nivel de seguranca. A inddstria alimentar uti-
lizou inicialmente o e-commerce para vendas diretas ao consumidor final. Atualmente a
aposta concentra-se mais no desenvolvimento de canais de distribuicdo amplos e integra-
dos, incluindo vendas para outras empresas e parcerias com retalhistas online (Chaffey &
Smith, 2012; Laudon &Traver, 2014).

Os autores também indicam que os primeiros estudos do e-commerce na industria
alimentar focavam-se essencialmente nas seguintes questdes: seguranca alimentar, logis-
tica e fornecimento de informacdes detalhadas sobre os produtos alimentares, incluindo
informacgdes nutricionais, datas de validade e ingredientes, para ajudar os consumidores
a tomar decisdes informadas e conscientes no ato de compra. Além disso, os autores des-
tacam a importancia de garantir a qualidade e seguranca alimentar dos produtos e gerir

grandes volumes de pedidos (Laudon &Traver, 2014).

Existia também uma preocupacdo global em torno do e-commerce, que curiosa-
mente ainda hoje persiste: a seguranca, privacidade e confianca do consumidor. No peri-
odo em que o artigo foi escrito, havia uma grande incerteza sobre a novidade, nomeada-
mente a seguranca nos pagamentos, a privacidade dos dados pessoais € a possibilidade de

n&o receber o produto (Zwass, 1996).

2.3.2 Situacéao atual

O primeiro impacto da pandemia de Covid-19 foi muito negativo no setor indus-
trial. Inicialmente afetou as cadeias de abastecimento em todo o mundo, causando inter-

rupcdes em varias etapas, incluindo a producéo, o transporte e a distribuicdo de produtos.

Verificou-se uma enorme escassez de matérias-primas, muito por causa das res-
tricbes na movimentacdo de pessoas e até mercadorias, bem como as mudancas no com-
portamento dos consumidores (Moosavi, Fathollahi-Fard & Dulebenets, 2022). Essa mu-

danca nos comportamentos de compra fez com que a pandemia alavancasse a utilizagédo
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do e-commerce por parte dos consumidores e das proprias empresas. Ainda assim, o setor
empresarial continua a sentir uma série de dificuldades quanto ao uso do comercio online,
bem como na aplicacdo das estratégias e tendéncias emergentes (Gioli & Ghihhi, 2020).
Esta situacdo também se deve ao facto de muitas empresas nao estarem preparadas para
a transicdo para o0 e-commerce, que exigiu uma rapida adaptacdo e investimento em tec-

nologias e infraestrutura (Dannenberg, P., Fuchs, M, Riedler, T. & Widemann, C., 2020).

Ainda assim, o crescimento na industria, incluindo a alimentar, foi exponencial.
Existem ainda muitos desafios a serem superados, nomeadamente a nivel de qualidade e
seguranca dos produtos durante o transporte e armazenamento, a concorréncia intensa e
a crescente exigéncia dos consumidores em termos de conveniéncia e personalizacao dos
pedidos (Gioli & Ghihhi, 2020).

A pandemia teve um impacto bastante significativo no comportamento do consu-
midor, levando-o a comprar online devido a conveniéncia e ao acesso facil e alargado de
opcdes sem sair de casa (Sedighi & Sirang, 2018; Zhang, Zhou, Cao & Wu, 2020; Sheth,
2020).

A Internet é cada vez mais relevante como uma ferramenta de marketing para as
empresas a operar na industria alimentar, enfatizando a necessidade de adaptagao a evo-
lucdo e constante modificacdo dos comportamentos e preferéncias do consumidor, que
cada vez mais preferem fazer compras online. Verifica-se uma crescente preocupagéao por
parte das empresas em personalizar a experiéncia do consumidor, através de ofertas e no
atendimento de alta qualidade. Além de seguir as tendéncias dos consumidores, € crucial
adotar e acompanhar as tecnologias digitais, como sistemas de rastreamento e monitori-
zacdo, de forma a melhorar a eficiéncia logistica e o controlo de stocks (Sedighi & Sirang,
2018; Gioli & Ghihhi, 2020; Moosavi, Fathollahi-Fard & Dulebenets, 2022).

Apesar das dificuldades sentidas e constantes evolucdes, as plataformas de vendas
online de produtos alimentares sdo uma grande oportunidade para as empresas expandi-

rem o0 negocio e alcangar mais clientes (Gioli & Ghihhi, 2020).
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3. METODOLOGIA
3.1 Problemaética apresentada e questfes de investigacéo

Com o desenvolvimento da reviséo de literatura no ponto 2, foi possivel compre-
ender o papel do e-commerce na inddstria, e em particular na inddstria alimentar. Mais
do que isso, verificamos o modo como tem vindo a desenvolver-se e a ganhar preponde-
rancia a nivel global, ajudando as empresas a expandirem-se e a tornarem-se mais efici-
entes.

O ritmo de crescimento ja era bastante rapido, mas o despontar da pandemia ala-
vancou-o para niveis nunca vistos. Ainda assim, o primeiro impacto foi bastante negativo.
Numa fase inicial assistimos a uma expectavel disrupcdo nas cadeias de abastecimento,
justificada pelas circunstancias do virus, onde se verificaram interrupcdes em varias eta-
pas, incluindo a producéo, o transporte e a distribui¢do de produtos. Foram as consequén-
cias das limitagdes ao normal funcionamento, como as restricdes na movimentacdo de
pessoas, mercadorias e a escassez de matérias-primas, bem como as mudancas verificadas
no comportamento de compra dos consumidores.

Além disso, o substancial aumento do volume de pedidos online apanhou as em-
presas desprevenidas — as que ja vendiam online tiveram de reestruturar e reforcar a oferta
— sendo que, as que ndo o faziam tiveram a missdo dificil de rapidamente adotar e adap-
tarem-se a um novo canal de vendas. As empresas de transportes e logistica passaram a
ser ainda mais importantes como elo desde o produtor até ao consumidor final.

Dado o contexto, surgiram as seguintes questdes que definem a problematica deste
estudo:

e De que forma o e-commerce contribuiu, para fazer face a contingéncias como

a Covid-19, no setor da industria alimentar?

o De que modo a Vitacress, uma empresa tradicional agricola, se rein-
ventou numa situagéo extrema ao lancar-se no e-commerce num curto
espaco de tempo?

o Quais foram as alteracGes verificadas durante a pandemia de Covid-19
e de que forma o e-commerce contribuiu para minimizar o impacto?

o De que forma podera ser possivel potenciar as vendas através do e-

commerce uma industria do setor alimentar?
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Esta dissertacdo pretende explorar a implementacéo de um sistema de e-commerce
na Vitacress, nomeadamente as suas fases, as limitacGes verificadas durante o processo e
atuais, bem como as alteracGes ao nivel das operacdes e a performance alcangada. Pre-
tende ainda servir de modelo para outras empresas do setor que ainda nao o tenham feito,

mas que possuam essa intencao.

3.2 Estratégia de investigacdo adotada
3.2.1 Natureza do estudo

Seguindo a abordagem de Yin, R. K. (2011), esta € uma investigacdo qualitativa,
pois tem como objetivo entender o fendmeno do comércio eletronico e 0 modo como a
empresa o incorporou nas suas operacdes. Explora as experiéncias, opinides e percecdes
dos envolvidos.

A abordagem utilizada é indutiva, visto que envolve a recolha de dados atraves de
entrevistas, analise de informacdes e outros dados da empresa, nomeadamente de vendas,
e de estudos de mercado. Permite entender detalhadamente a implementacdo do e-com-
merce, analisar as estratégias, desafios e 0s beneficios associados. Pode ainda ser um guia
para outras empresas.

Trata-se de um estudo descritivo, no sentido em que descreve e analisa os resul-
tados e impactos da implementacgdo do e-commerce, isto é, identifica as causas e os efeitos

de um fenémeno ou problema.

3.2.2 Técnica de recolha de informacao

A recolha de informacdo para a concecao deste trabalho foi realizada por diferen-
tes vias, nomeadamente, entrevistas, utilizacdo de dados estatisticos e de estudos de mer-
cado e informacdo de website, redes sociais e catalogo institucional da empresa.

Atraveés das entrevistas foi possivel conhecer melhor a Vitacress: qual o modelo
de negocio adotado, quem € o seu cliente-tipo e como foi 0 processo de implementagéo
da loja online. Tratou-se de entrevistas ndo estruturadas, conforme é possivel verificar no
Anexo V. Os dados estatisticos consultados pertencem a dois estudos de mercado distin-
tos, com publicagOes anuais, sobre 0 e-commerce e a sua evolugdo: um e exclusivamente
portugués e o0 outro europeu, embora também detalhe informacdes sobre cada pais. Adi-
cionalmente também foram utilizados dados do site da empresa, rede sociais e do catadlogo
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institucional da empresa, acessiveis ao publico, onde constam informacdes sobre quem é

a empresa, qual a sua origem, o que faz e como se posiciona no mercado.

3.3 Descrigao dos metodos de investigacdo adotados
3.3.1 Entrevistas realizadas

Com o intuito de obter informacGes mais detalhadas sobre a empresa e 0 modo
como se processou a implementacéo do e-commerce, foram entrevistados 6 membros da
Vitacress de diferentes areas. Todos estdo diretamente ligados a sua implementacéo e
trabalham diariamente, de forma direta ou indireta, em prol do mesmo. Os resultados
destas entrevistas estdo expostos ao longo dos pontos 3.2 e 4, onde é abordado com maior
detalhe o modelo de negdcio da empresa, as suas operagdes e a introducdo do e-com-
merce. Por fim, existe uma andlise de performance, quantitativa e qualitativa.

Os membros entrevistados e respetivos cargos séo os seguintes: Nuno Crispim
(Diretor de Marketing), Mdnica Lourenco (Gestora Logistica), Tania Cunha (Supervisora
de Apoio ao Cliente), Vera Machado (Previsao e Planeamento de Vendas), Sabine Fi-
gueirinhas (Planeamento de Fabrica) e Anastasiya Belo (Especialista Técnica de Quali-

dade). A planificacdo das entrevistas pode ser consultada no Anexo IV.

3.3.2 Inquéritos adotados e caracterizacdo das amostras

Para analisar a evolucdo do e-commerce e apoiar a analise comparativa com o
cliente-tipo da Vitacress, foram consultados os dados dos relatorios do Comércio Eletro-
nico Europeu (CME) de 2021 e 2022, promovidos pelo E-commerce Europe (EE), e os
relatorios dos CTT sobre o Comeércio Eletronico Portugués (CEA), publicados em no-
vembro de 2021 e de 2022 relativamente aos anos de 2020 e de 2021, respetivamente. O
relatorio do EE tem fontes de informacéo diversificadas, recorrendo a dados do Eurostat,
Statista e NacOes Unidas, investigacdes universitarias (Universidade de Yale), associa-
¢des nacionais de e-commerce, parceiros de relatorios, entre outros. Ja o relatorio dos
CTT foi realizado através de 500 inquéritos telefonicos a e-buyers, 70 inquéritos telefo-
nicos a e-sellers e 13 entrevistas presenciais a e-sellers.

Relativamente ao estudo de mercado realizado, foi utilizado o estudo desenvol-
vido pela Vitacress junto dos seus clientes. Este questionario teve como finalidade carac-

terizar os comportamentos de compra e habitos de consumo. O publico-alvo foram os
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clientes com cartdo Continente que adquiriram pelo menos um produto Vitacress nos 6
meses anteriores nas lojas Continente. O contacto foi efetuado por e-mail onde constava
um link de acesso ao questionario, através da plataforma Checkbox Survey. No total houve
2013 respondentes, dos quais 1840 afirmaram serem (co)responsaveis pelas compras de
produtos alimentares para o lar. Dentro dos 1840, foi possivel segmentar o tipo de cliente
de 1807 pessoas. Esta é a nossa base valida.

O detalhe da origem destas fontes de informacao pode ser consultado no Anexo |I.

3.4 Caso de estudo: empresa Vitacress
3.4.1 Apresentacao da empresa

A Vitacress “¢ um dos lideres europeus na producdo e comercializacdo de agrido
de 4gua, saladas embaladas prontas a consumir, vegetais e ervas aromaticas frescas”, con-
forme é citado no LikedIn da empresa. E especialista na produgéo de folhas baby, “que
sdo jovens, tenras, nutritivas e muito saborosas. Por serem colhidas inteiras, tém um dnico
ponto de oxidacdo, mantendo por muito mais tempo a sua frescura e sabor. Sdo lavadas e
embaladas em sacos microperfurados para que continuem a respirar, prolongando de
forma natural a sua vivacidade”, como é indicado no seu catélogo institucional.

Integra o grupo portugués RAR, sediado no Porto, e esta presente em varios pai-
ses. Em Portugal esta localizado em Almancil, no Algarve, e na Azenha do Mar e Boa-
vista dos Pinheiros, no sudoeste alentejano (Odemira). E neste Gltimo lugar que se cen-
tram as principais operacdes. Para além de Portugal, marca presenca no Reino Unido,
onde tem as suas raizes, Espanha e Benelux.

A empresa nasceu em 1951, através de Malcolm Isaac, em Hampshire, no sul de
Inglaterra. Tudo comegou com uma pequena producéo de 0,4 hectares de agrido de agua.
O nome Vitacress tem como referéncia a traducao do termo inglés, “Watercress”.

Apesar da origem inglesa, chegou a Portugal em 1981 e €, desde 2008, uma em-
presa com capitais 100% portugueses. O sol, a disponibilidade de agua, a qualidade do
solo e a brisa do atléntico foram e sdo a combinacdo ideal para colher da terra produtos
com a maxima frescura e sabor, apesar da atual seca meteoroldgica e condic¢des climéticas
adversas que se manifestam cada vez mais a nivel global.

As quintas ocupam na sua totalidade 280 hectares, 90% dos quais ao ar livre. Em

2022 a Vitacress realizou 35 milhdes de euros em vendas em Portugal, o que se traduziu
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em 32 milhdes de unidades vendidas. No mundo todo vendeu 172 milhGes de euros. O
peso da inovagdo nos ultimos 2 anos representa 20% das vendas alcangadas. Integra atu-
almente cerca de 440 colaboradores no nosso pais. No total sdo 1500.

Na Vitacress existe um enorme compromisso com os principios de sustentabili-
dade e procura por novas solu¢fes. Em suma, a pratica de uma agricultura sustentavel.
Sé assim € possivel obter a méaxima frescura e naturalidade dos produtos e, em simulta-
neo, proteger a natureza e biodiversidade. Além disso, procura intervir ativamente na so-

ciedade e na comunidade envolvente.

3.4.2 Modelo de negdcio adotado

A Vitacress é uma empresa que produz e comercializa produtos agricolas, desde
a semente até ao produto final. Opera no formato B2B, isto é, de empresa para outras
empresas. Mesmo ao nivel do CAE, o Cadigo da Atividade Econdmica, ndo esta habili-
tada a vender ao consumidor final. Teoricamente a empresa funciona deste modo, até por
questBes estruturais e histdricas. A Vitacress comecgou por produzir para vender apenas a
casa-mde, em Inglaterra. S6 mais tarde comecou a vender aos retalhistas, em Portugal.
Depois surgiram os clientes profissionais, area designada por food service. Mas sempre
vendeu a caixa (por exemplo: 6, 8 ou 12 unidades). Os seus clientes englobam quase todos
os retalhistas, nomeadamente, Continente, Pingo Doce, Lidl, Aldi, Auchan, EIl Corte In-
glés, entre outros. Além disso, também esta presente em alguns pequenos supermercados
de proximidade, hospitais, escolas e bares. No que toca a marca, a venda dos produtos
varia consoante o cliente, podendo ser sob marca Vitacress e/ou marca propria.

Quando surgiu a pandemia, a Vitacress implementou o comércio eletronico. Nesse
momento passou a vender regularmente ao consumidor final. Pelo menos € o que aparenta
na perspetiva do consumidor. Como explica NC, o que acontece na realidade é o seguinte:
a Vitacress vende a uma empresa, que por sua vez vende ao consumidor final. Este pro-
cesso ja era realizado antes de 2020 através das agéncias que colaboram com a empresa
nas ativaces em eventos, nomeadamente a Férum Criativa — Eventos, Publicidade E
Merchandising, Unipessoal Lda. (em eventos) ou a Key Spot — Marketing, Lda. (em even-

tos e na loja online). Sdo eles que fazem a venda ao consumidor final.
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3.4.3 Caracterizacao das operagdes existentes

A Vitacress atua em todos os niveis da cadeia de abastecimentos, desde a semente
até a distribuicdo e comercializagdo: campo (preparacdo do terreno, sementeira e co-
Iheita), fabrica (refrigeracdo, lavagem e embalamento) e venda (distribuicdo e comercia-
lizacdo).

Em termos de produgdo, a AB resume-nos todo o processo, através do fluxograma
disponivel para consulta no Anexo Il. Relativamente a divisdo das culturas, a Quinta de
Almancil esta reservada ao agrido de agua, na Quinta da Boavista produz-se maioritaria-
mente bioldgicos e ervas aromaticas e na Quinta da Azenha crescem as restantes folhas
baby.

Dada a natureza do produto, a fabrica € climatizada entre os 1° e 0s 5° graus cen-
tigrados, permitindo garantir os niveis de refrigeracdo e conservacdo ideais. Além disso,
durante as diferentes fases do processo, ha um acompanhamento continuo por parte dos
colaboradores ao nivel de controlo de qualidade, para garantir os padrdes de higiene e
seguranca alimentar. E todo o processo € ininterrupto. Isso faz com que, desde a colheita
da matéria-prima até a colocacdo do produto final em loja ou na casa do consumidor final,

se for o caso de uma compra online, passem pouco mais de 24 horas.

3.5 O e-commerce em Portugal
3.5.1 Estudo de mercado da Vitacress

A Vitacress realizou em fevereiro de 2022 um estudo online, quantitativo e qua-
litativo, junto dos seus clientes. Este questionario teve como finalidade caracterizar os
comportamentos de compra e habitos de consumo e foi realizado através da Checkbox
Survey, empresa apresentada no Anexo |. Através deste estudo ficAmos a conhecer melhor
o cliente-tipo da marca Vitacress e quais 0s seus habitos de consumo, constatando que o
seu perfil € semelhante ao do e-consumer portugués. As caracteristicas demograficas po-
dem ser consultadas no Anexo IlI.

Sobre 0 género, observou-se um total de 62,5% de respondentes femininos, versus
37,5% de respondentes masculinos. Esta discrepancia, apesar de significativa nos diver-
s0s segmentos, apresenta maior equilibrio entre os clientes exclusivos Vitacress (CEV)
(58,6% feminino e 41,4% masculino). A média de idades € muito similar em todos os
segmentos, estando os CEV fixados nos 50 anos. Em termos geracionais, nota-se uma
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associacdo de Baby Boomers e geragdo X aos CEV, enquanto 0s mais jovens sdo maiori-
tariamente exclusivos de marca propria. Esta distribuicdo etéria €, de certo modo, impac-
tada pelo rendimento mensal, que por sua vez também é afetado pelo nivel de escolari-
dade. Os CEV sdo maioritariamente pessoas com ensino médio superior e ensino superior,
classes tendencialmente mais bem remuneradas. Existe uma associagéo, tanto dos CEV
como dos hibridos a escalfes de rendimento mais elevados. Os clientes exclusivos de
marca propria tendem a estar ligados a rendimentos menores, até 1500€.

Todos os segmentos expressam muita preocupacdo para incorporar mais vegetais
na alimentacdo e alguma preocupagdo no que toca a reducdo do consumo de carne. Os
cuidados a nivel de saude sdo a principal preocupacédo, sobretudo por parte dos CEV.
Poupar o meio ambiente e o bem-estar alimentar sdo outras das razoes.

Por fim, todos os segmentos valorizam muito a origem nacional dos produtos e da

empresa.

3.5.2 O perfil geral do e-consumer portugués versus cliente tipo da Vitacress

De forma a contrastar o perfil geral do e-consumer portugués com o cliente-tipo
da Vitacress, iremos utilizar os dados relativos aos estudos do EE e CTT, esmiugados no
ponto 2.1.4, dados sobre as vendas da empresa, obtidos através da entrevista que sera
explorada ao detalhe no ponto 4.1, e os dados mais relevantes para 0 tema em questao,
apresentados no ponto 3.5.1.

Relativamente a faixa etaria dos e-consumers portugueses e dos clientes Vitacress,
existe uma coincidéncia muito semelhante: enquanto os primeiros sdo sobretudo adultos
entre os 25-54 anos, os segundos tém maior peso no intervalo 35-64 anos. Tratam-se,
portanto, de adultos em idade ativa. A relacdo com as redes sociais também se coaduna
com as preferéncias dos portugueses, uma vez que é no Facebook e Instagram que a
Vitacress mostra maior atividade. Quando falamos do género dos compradores 0 con-
senso € menor, embora a tendéncia seja a mesma: predominancia feminina. Traduzindo
em numeros, 0 e-consumer portugués divide-se em 52% de publico feminino versus 48%
de publico masculino. O cliente Vitacress € 58,6% feminino versus 41,4% masculino. No
que toca a localizagéo, ndo existe qualquer discrepancia: sdo residentes nas areas metro-
politanas de Lisboa e Porto. No meio urbano a média de idades é mais jovem, em oposi-

cao, por exemplo, ao que se verifica no Alentejo e onde a Vitacress esta sediada. Portanto,
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h& uma maior percentagem de populacao ativa, bem como uma maior percentagem de
casais com filhos. Os dados sociodemogréficos dos portugueses comprovam isso mesmo
e podem ser consultados no Anexo V. Além disso, a disponibilidade de tempo é menor,
agravada pela azafama do quotidiano. Isto leva a uma maior procura por opcoes de con-
veniéncia. Para completar, os habitos de consumo estdo a modificar-se. A populagéo pro-
cura solugdes saudaveis e as saladas Vitacress lavadas e prontas a consumir (IV gama)
sdo a solucdo. Devemos ter ainda em consideracdo que no restante territério nacional,
marcado principalmente por areas rurais e populacdo envelhecida, mantém-se uma forte
tradicdo nas idas aos mercados, onde compram 0s vegetais separadamente, e consumo em
hortas familiares. Adicionalmente, os rendimentos da populacdo também tém influéncia
na maioritaria aquisicao dos produtos da marca nestas duas regides: € nas AML e AMP
que os rendimentos sdo mais elevados. Sendo os produtos da Vitacress mais dispendiosos
que a média, é natural que tenha maior procura por quem aufere maior rendimento. O
estudo dos CTT destaca precisamente que 0s portugueses que mais compram online séo
aqueles que vivem mais folgados financeiramente.

Por fim, os clientes da loja online Vitacress usufruem da grande maioria dos pon-
tos apreciados no que toca a uma encomenda online. Por enquanto, ainda ndo existe a
possibilidade de acompanhar a entrega. Ou seja, ndo sabem o periodo exato em que vao
receber a encomenda, apesar de saberem o dia, e ndo sdo notificados previamente ao mo-
mento da entrega. No entanto, todos os restantes pontos sdo cumpridos como veremos em

pormenor no ponto 4.1.

4, APRESENTAQAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Implementagao do sistema e-commerce!

A criacdo de uma Loja Online ndo era uma ideia nova quando surgiu a pandemia.
A possibilidade de fazer entregas ao consumidor final ja tinha sido equacionada, nomea-
damente em 2019, mas néo era viavel. Quando entrou o confinamento, as pessoas ndo

queriam ir ao supermercado e também ndo estavam interessadas em deslocar-se aos

1 Os subpontos que seguem tém como base informativa a entrevista realizada ao Diretor de Marketing da
Vitacress, Nuno Crispim. Os inputs das restantes entrevistas serdo adicionados nos momentos oportunos,
sempre com referéncia a pessoa que transmitiu cada informacao.
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pontos de Pick and Go. Tinham receio. Devido a isso, viraram-se para 0 comércio online.
Analisando um exemplo de um retalhista bem conhecido, a Sonae, 0 peso do e-commerce
face as vendas totais rondava os 2% no inicio da pandemia. Com o confinamento, as suas
vendas neste formato cresceram exponencialmente ao ponto que o tempo de entrega ex-
plodiu até 1 més e meio. Nao tinham infraestrutura adequada para a dimensdo da procura.
Ainda assim, o peso do mercado online cresceu para aproximadamente 5%. Conseguiram
mais do que duplicar as vendas, embora com prazos de entrega enormes. Estas limitacdes
impossibilitaram um maior crescimento e eram comuns entre os grandes retalhistas.

Neste momento as pessoas estavam sem opcoes de escolha interessantes e come-
caram a surgir uma série de outros sistemas de entrega em casa. Até as lojas de bairro
aderiram as entregas ao domicilio. Contudo, tinham sobretudo 2 problemas: taxas de en-
trega relativamente altas, com valores rondar os 5/7€, e uma area geografica muito limi-
tada. As redes sociais, como por exemplo o Facebook, estavam inundadas de anincios
para entrega ao domicilio. Porém, eram todas muito restritas ao ambito geogréafico da loja
de esquina em questdo. Esta oferta cresceu sobretudo pela necessidade de fazer chegar os
frescos a casa dos consumidores, ou seja, 0 pdo, a fruta e os legumes. Em suma, 0s pro-
dutos que ndo possibilitavam intervalos de tempo tdo grandes para ir novamente ao su-
permercado ou tempos de entrega de semanas. Esta situacdo acabava por gerar alguma
frustracdo, uma vez que havia imensas ofertas, mas ndo cobriam a area geogréfica da
maior parte dos clientes. Enquanto nas grandes cidades isto ndo era tanto um problema
critico, no pais como um todo era bem mais significativo. Ndo havia esta capilaridade de
lojas, uma vez que néo havia esta oferta ou havia, mas com uma resposta muito restrita.

Como consequéncia de tudo isto, as vendas da Vitacress cairam brutalmente, prin-
cipalmente na area de food service. A restauracdo estava fechada e a gama das saladas
refeicdo, segmento com maior destaque da marca a nivel de retalho, quase que desapare-
ceu. Nesta fase, o principal problema era o seguinte: os clientes queriam os produtos da
Vitacress, mas a empresa nao estava a conseguir fazé-los chegar as suas casas, pois 0S
clientes ndo queriam deslocar-se as lojas e o tempo de espera das lojas online era bastante
elevado. De ressalvar que o produto entregue por esta via era produto fresco. No entanto,
a encomenda demorava imenso tempo a ser processada e enviada.

Sintetizando, houve 4 fatores-chave, em termos de estrutura, que motivaram a im-

plementacdo do e-commerce: 1) dificuldade de acesso a produtos frescos a nivel nacional
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em tempo Util e a pregos adequados; 2) uma vez que a area do food service como um todo
fechou, existia uma série de empresas que até a data apenas faziam a logistica na restau-
racao e hotelaria e de repente ndo tinha trabalho. Ou seja, uma série de empresas que antes
sO prestavam servico profissional, porque era muito mais eficiente e lucrativo do que a
entrega ao domicilio, com entrega a caixa, ndo tinham o que fazer. Entdo foram forcados
a adaptar-se e a modificar o tipo de entrega a procura existente e a pre¢cos minimamente
razoaveis, uma vez que continuavam a ter diversos custos fixos, como por exemplo os
camides e a mdo-de-obra; 3) procura por entregas ao domicilio cresceu exponencial-
mente. Além disso, as pessoas estavam em casa e mais do que isso, ndo estavam tdo pre-
ocupadas com a data e horéario de entrega. Ou seja, era indiferente a entrega ser realizada
hoje ou amanha e dentro do préprio dia, ser as 09h00 ou as 16h00. Ainda hoje, sdo poucas
as ofertas retalhistas, na area alimentar, que permitem selecionar o dia e hora em que a
pessoa pretende receber. Em todas as outras ndo se sabe ao certo em que dia e muito
menos a que horas chegard, venha por que transportador vier. Escolher a janela do horério
¢ a excecdo da regra; 4) com as vendas a abrandar, a empresa estava a produzir abaixo da
capacidade e havia disponibilidade de recursos, em termos humanos e de maquinaria. Era
de todo o interesse ocupar as pessoas e rentabilizar os custos fixos.

Resumidamente, a Vitacress decidiu ir para 0 ar com uma proposta de valor de
diferenciacdo: entregas nacionais (cobertura de todo o territorio continental), que ndo ha-
via, e prazos de entrega de 48 horas Uteis. Os que tinham cobertura nacional estavam sem
conseguir dar resposta e os de cobertura local eram geograficamente muito limitados.
Relativamente ao prazo, se a encomenda fosse colocada até as 14h00, o cliente recebé-la-
ia um dia e meio depois. Este tempo de espera ainda se mantém atualmente, mas nos
periodos de confinamento era um prazo fantastico.

Assim, a empresa passou a entregar produtos frescos, que era 0 que estava em
falta. Os produtos eram entregues com méaxima validade, uma vez que eram enviados
atraveés do produtor, e aos precos normais, isto €, aqueles que encontravam no supermer-
cado e que os consumidores ja estavam acostumados. Havia uma ideia muito clara: nin-
guém se queria aproveitar do momento. O objetivo era mostrar ao consumidor gque enca-
rdvamos isto como um servigco e ndo como uma oportunidade para espremer tudo o que
houvesse. Passou a haver 3 formas de adquirir os produtos: deslocar-se a loja fisica e

adquirir diretamente, adquirir através do Continente Online ou outra plataforma
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pertencente a um cliente Vitacress, e aguardar algumas semanas, ou adquirir através da
loja online da Vitacress e receber em 48 horas (teis.

Era uma proposta de valor bastante interessante. Além disso, existia uma vertente
solidaria adjacente: como havia um grande foco nos profissionais de saude, foi criado um
sistema em que, por cada cabaz/compra, era oferecida uma salada refei¢do aos profissio-
nais de satde. No total foram oferecidas cerca de 8500 saladas refei¢do. Estas saladas
eram agregadas e distribuidas em diferentes hospitais de norte a sul do pais. Durante o
pico da pandemia, os profissionais de salde enfrentaram inimeras dificuldades, nomea-
damente a nivel da alimentacdo. As saladas da Vitacress foram uma solu¢éo eficaz, uma
vez que permitiram a estes profissionais alimentar-se de forma saudavel, podendo fazé-
lo confortavelmente em espacos isolados e ao ar livre.

Os grandes objetivos da loja, desde o primeiro dia, foram: prestar um servico aos
consumidores e utilizar como uma ferramenta de comunicacdo. Foram sempre estes 0s
principais pressupostos. Nesse sentido, é a equipa de Marketing a responsavel pela loja
online e ndo a equipa de Vendas. E esta equipa que faz o pricing, as promogdes, a comu-
nicacdo e todas as restantes funcdes. Foi sempre numa vertente de disponibilidade para
ajudar os clientes que querem ter produtos frescos e ndo conseguem e os profissionais de

salide que querem alimentar-se de forma saudavel e ndo tém solucdes.

4.1.1 Fases de implementacéo

Entre decidir avancar e colocar a loja online ativa, passaram apenas 2 semanas. O
arranque deu-se em abril de 2020. Montar a operacao envolveu um grande entrosamento
e dedicacdo entre as equipas e o transportador, pois também era um servi¢co novo para ele.
Inicialmente e para mitigar complexidade, comecou-se por lancar cabazes pré-feitos. Ha-
via 5 cabazes, uns mais pequenos e outros mais completos, com precos que variavam
entre os 15€ e os 25€. A entrega era gratuita para qualquer cabaz, sendo este outro selling
point. No entanto, tinha o contraponto de ndo poder escolher os artigos do cabaz. A sele-
cao j& estava pré-feita. SO mais tarde foi introduzida a opgdo em que a pessoa ja podia
selecionar os artigos, permitindo uma escolha livre. Havia o reconhecimento de que 15€
a 25€ ainda era um montante consideravel para o cliente gastar em saladas para a sua
casa. Contudo, com uma encomenda de apenas 10€, ndo era possivel encaixar o custo de

transporte, que era (e ainda €) por volta de 6€. Mas foi possivel flexibilizar para tornar as
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compras unitarias, em que o cliente selecionava os produtos desejados livremente. Assim,
foi estabelecido um valor minimo de compras de 10€. Entre os 10,00€ ¢ os 20,00€, o
custo de transporte ¢ de 2,99€ ¢ a partir de 20,00€, é gratuito.

Internamente foi necessario percorrer uma serie de etapas até preparar tudo. A
empresa teve de desenvolver de raiz caixas novas para o envio das encomendas. Foi ne-
cessario desmultiplicar os codigos internos para criar codigos de produto a unidade. Antes
sO se vendiam caixas de X unidades. Este desdobramento causou e ainda causa alguma
dificuldade no controlo de stocks, uma vez que a producéo é feita a caixa. Depois € ne-
cessario converter informaticamente essa caixa de X unidades para as X unidades indivi-
duais. No fim, se nem todas as unidades forem vendidas, volta-se a agrupar por caixa de
X unidades. No ponto de vista informatico significa que ha stocks a circular de um lado
para o outro com multiplicadores pelo meio e isso foi algo que teve de ser bem trabalhado
para ndo gerar erros na contagem. Foi também necessario montar a loja online, o site da
loja e 0s meios de pagamento. Este ponto foi feito em parceria com a Key Spot — Marke-
ting, Lda. Foram eles que criaram a loja sob a plataforma Shopify, com templates de es-
trutura, e colocaram os produtos e os respetivos pregos. De seguida, foi criado um sistema
para o processamento das informacdes aquando da colocagéo das encomendas. Existe um
sistema de backoffice que alimenta um ficheiro de Google Docs e transporta todos 0s
dados: artigos da encomenda e dados do consumidor. Diariamente, as 14h00, a equipa de
Customer Service consulta o ficheiro e incorpora as encomendas no sistema.

No dia seguinte os artigos sao produzidos, a equipa de Transporte e Logistica faz
0 picking de todas as unidades, agrupa nas caixas e faz sair com o transportador. O trans-
portador leva as encomendas para um centro de distribuicdo em Lisboa e a partir dai é
distribuido e entregue por todo o pais no dia a seguir a producéo.

Em termos formais, quem coloca a encomenda a Vitacress é a Key Spot e ndo o
consumidor final. Esse coloca a Key Spot. A Vitacress entrega a Key Spot, mas na morada
do consumidor final. E assim que funciona o fluxo financeiro das encomendas: a Vi-
tacress fatura a Key Spot e é a eles que o consumidor paga. De vez em quando € feito um
encontro de contas, uma vez que a agéncia ndo tem margem nas vendas. Recebem um fee
fixo mensal de gestdo. O encontro de contas tambeém serve para acertar situagdes de en-
comendas atrasadas ou extraviadas, reclamacdes de produto e vales de desconto ou pro-

moc0des diretas que possam ser dadas ao cliente. Por exemplo: é oferecido ao cliente uma
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salada refeicdo Suprema, no valor de 3,49€. A equipa de Customer Service ndo esta en-
volvida nesta operacdo. Ao receber uma encomenda de uma Suprema, vai faturar a Key
Spot essa salada porque é o que vai ser entregue ao consumidor final. E necessario fazer
um encontro de contas para averiguar o que foi efetivamente vendido. Se esta salada Su-
prema néo foi paga pelo consumidor a Key Spot, entdo a Vitacress emite uma nota de
crédito para equilibrar. Faz-se um confronto de extratos de modo a conciliar o que a Key
Spot recebeu e o que a Vitacress efetivamente vendeu. 1sso inclui o pormenor de que 0s
métodos de pagamento também tém custos associados diferentes. Um pagamento com
cartdo de crédito ou referéncia multibanco ndo tem o mesmo custo: ha fees das platafor-
mas que sdo diferentes e isso tem de ser compensado.

Por fim, havia a questdo da comunicacao. Nao foi logo no inicio de vida da loja
online, mas passados uns meses passaram também a ter uma newsletter. A periodicidade
tem vindo a modificar e a ajustar-se e neste momento sdo publicadas 2 por semana. Em
cima dessas newsletters, é feita em primeiro lugar a comunicacdo das inovagdes na loja
online. E uma vantagem de presséo junto dos clientes retalhistas. Por exemplo: se a Sonae
ou Pingo Doce estiverem pouco interessados em listar algum produto, a Vitacress pode
vender ela propria e criar alguma pressdo se o produto tiver uma boa performance de
vendas. Ainda no ambito da comunicacdo, também foi criado o esquema dos descontos e
dos vales e foi introduzida uma politica de 100% de satisfacdo. Como é um canal de
comunicacdo, a empresa quer, ainda mais, todos os clientes satisfeitos. Qualquer recla-
macao é resolvida com o maximo de satisfacdo, dentro do razoavel. Se houver algum
atraso significativo, oferece-se o produto, vales de desconto ou descontos diretos. Se o
produto estiver danificado, é reembolsado ou oferecido um vale/desconto.

As fases de implementacdo do e-commerce podem ser consultadas de forma sin-

tetizada no Anexo V1.

4.1.2 AlteracOes percecionadas ao nivel das operagdes

Existiu uma mudanca de paradigma. Como ja foi referido, a possibilidade da exis-
téncia de uma loja online ja tinha sido equacionada. Contudo, ndo havia nem abertura
interna, nem viabilidade financeira. Foi uma grande alteracdo em termos de mindset. Cada
encomenda é minuscula e durante os periodos de confinamento existia um grande volume

de encomendas. Cada uma envolve a acdo de diversas equipas, nomeadamente o
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Marketing, o Customer Service (incluindo forecast), o Planeamento de Fabrica, a Produ-
cdo, os Transportes e Logistica e o Financeiro. H& toda uma envolvéncia num projeto
relativamente pequeno. E um trabalho que cresceu muito em quantidade, mas pouco em
valor. A Vitacress estava habituada a poucas encomendas, mas de grande valor (venda
aos retalhistas). Acabou por promover um enorme espirito de equipa, trabalho e dedica-
¢do. Ainda por cima, foi tudo feito num curto espaco de tempo. Também outras marcas
se langaram no comeércio online, mas s surgiram alguns meses depois do inicio da pan-
demia.

Relativamente a equipa de Marketing, acrescentou-se um projeto novo desde a
implementacdo a gestdo diaria. Esta operagdo € 6tima pois permite fazer todo o tipo de
marketing: produto (cabazes e depois produto individual), pricing (quando foi aberta a
hipdtese de produto individual, incluiu-se os custos de transporte), promocao (vales de
desconto, desconto em percentagem, desconto em valor absoluto, oferta de produto,
oferta de produto a terceiros, vales para oferta) e comunicagdo (anuncios de TV, newslet-
ter, radio, eventos). Ainda é feita a gestao de reclamacdes e o primeiro contacto de apoio
ao cliente, quando necessario.

No departamento Financeiro mudou sobretudo o volume e o método de faturacéo,
uma vez que passaram a faturar muitas encomendas de pequena dimensdo. Ainda é feito
0 encontro de contas periédico com a agéncia Key Spot, com a intervencdo do NC.

Em entrevista com TC, constatou-se que inicialmente foi um trabalho bastante
manual para o Customer Service. A principal preocupacao passava por criar um método
para processar toda a informacao: as encomendas eram colocadas e os cabazes tinham de
ser preparados e entregues na casa dos consumidores no prazo estipulado. No principio,
acedia ao Shopify e retirava os dados das encomendas individualmente. Este registo ma-
nual também era feito posteriormente pela equipa de transportes e logistica, sob o co-
mando da ML, para o operador logistico. Hoje ja é possivel exportar todas as encomendas
como um bolo para uma folha de google sheet onde constam todas as informacGes. Além
disso, atualmente a Vitacress trabalha com um Gnico operador de entregas. Inicialmente,
havia diversos operadores que entregavam consoante o distrito do pais, 0 que acrescen-
tava mais alguma complexidade. Essa complexidade também se devia ao facto de ndo
haver entregas diarias em todo o pais, ou seja, as datas de entrega variavam por regido e

isso também tinha de ser organizado para a respetiva produgdo e saida. O fecho das
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encomendas ocorre diariamente as 14h00. Nesse momento € retirada a lista de encomen-
das, que € desde logo partilhada com a VM para acertar o forecast e para a equipa de
producdo, gerida pela SF. Cada cabaz tem um codigo associado. No entanto, em termos
de forecast e de producao havia inicialmente a obrigacdo de enviar manualmente a cons-
tituicdo de cada cabaz, com os nomes dos artigos e as respetivas quantidades. Com a
implementacédo da folha de google sheet, também esse processo se tornou mais eficiente
e com menos risco de erro, pois a identificacdo dos artigos e contagem passaram a ser
automaticos.

A nivel de previsdo, houve sempre bastante dificuldade. Quem o conta é VM. E
I6gico que quando ha agBes promocionais, é expectavel um aumento da procura pelos
artigos abrangidos. No entanto, nunca foram identificadas tendéncias de consumo ou até
mesmo tipologias de artigos procurados, provocando enormes oscilacbes na procura. A
equipa acaba por se basear na sua experiéncia ao fazer as previsdes, sem um suporte es-
tatistico fidedigno. Mas estas oscilages ndo eram exclusivas do e-commerce. Nas lojas
fisicas os consumos também se tornaram muito irregulares: havia dias em que 0 consumo
de espinafre, por exemplo, era quase nulo, e de repente surgiam pedidos de 200 caixas.
Nem os clientes retalhistas da Vitacress podiam ajudar visto que também eles ndo com-
preendiam os habitos de consumo em loja. Posto isto, e sabendo que os prazos de validade
sdo bastante curtos, foi necessario fazer stock de referéncias que ndo séo produzidas dia-
riamente e ajustar em cada dia. A flexibilizacdo das encomendas de cabazes para produtos
individuais veio facilitar imenso esta equipa pois cada cabaz englobava artigos de dife-
rentes areas de producdo e verificou-se que muitas das encomendas sdo constituidas por
produtos da mesma gama ou do mesmo setor produtivo. Ainda assim continuava a ser
muito dificil encontrar o ponto de equilibrio, entre ndo haver faltas nas entregas e nao
haver desperdicio de produto. A previsao é feita sempre com base na semana anterior e
atendendo a possivel existéncia de campanhas promocionais, novos produtos e datas fes-
tivas (por exemplo: Natal). Ainda assim, entre semanas seguidas a procura pelo online
era muito inconstante. A par disto, os grandes retalhistas também reduziram subitamente
as guantidades encomendadas de forma a garantir o escoamento do produto. O Pingo
Doce, por exemplo, reduziu de 30 referéncias Vitacress para apenas 10, focando nos pro-
dutos com maior rotagcdo. Era um trabalho bastante interligado, pois havia a necessidade

de antecipar o que os retalhistas iam encomendar de forma a saber o que eventualmente
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sobraria (ou faltaria) para a loja online e assim programar a produc¢do. Enquanto nos cam-
pos a programacéo do que vamos colher é feita com semanas de antecedéncia e os pedidos
para as lojas sdo tipicamente com alguns dias de antecedéncia, na loja online o pensa-
mento era do dia para o dia.

De seguida temos a fase de produgéo. E a melhor forma de compreender as alte-
racOes verificadas na fabrica é com a SF. Se flexibilizar as encomendas de cabazes para
a selecdo livre de produtos foi uma grande ajuda na ética da previsdo, para a equipa de
producdo, mais do que qualquer outra, foi um enorme alivio. Os cabazes incluem artigos
produzidos em 3 areas distintas da fabrica, em periodos diferentes. Recolher os produtos
na quantidade certa de cada area para preparacao das encomendas era uma tarefa compli-
cada e com elevado risco de erro, ndo sO para garantir que tinha sido tudo retirado corre-
tamente, mas também para manter os stocks em sistema corretos. A comunicacao interna
tinha de ser eximia, sobretudo no ambito de promocdes e passatempos. Ainda que nao
haja uma enorme elasticidade, verifica-se sempre algum acréscimo de procura e nem to-
dos os artigos sdo produzidos diariamente. O processamento das encomendas também
teve de ser ajustado quanto ao timing da sua colocacdo. As encomendas colocadas durante
a semana ndo tém qualquer problema. No entanto, as encomendas colocadas durante o
fim-de-semana geravam algum transtorno. Foi assim estabelecido que as encomendas se-
riam processadas apenas na 22 feira, com entrega no dia seguinte. Além disso, foi bastante
desafiante gerir as limitacdes de fabrica e de campo com as regras de protecdo de covid e
colaboradores infetados, entre outras limitacGes.

Por fim terminamos com a fase da entrega da encomenda. Relativamente a equipa
de Transportes e Logistica, foi possivel conversar com a sua representante, a ML. Além
das dificuldades ja mencionadas, surge desde logo a localizacdo geografica da empresa:
sudoeste alentejano. Ou seja, a dificuldade de entregar a partir de Odemira de norte a sul
do pais, em 24 horas e sem possibilidade de produzir e armazenar grandes lotes. Além
disso, trata-se de um produto bastante fragil e que exige necessidade continua de armaze-
namento no frio. Isto faz com que a oferta de operadores logisticos a servir a empresa seja
bastante reduzida, com pouca margem para inovagoes e ajustes nos processos. Até agora
so foram encontrados 2 operadores que cumprem estes requisitos de entrega em 24 horas,
e mesmo assim com niveis de servico muito baixos. O nivel de servigo € de estafeta em

que, havendo um atraso, compromete logo a conclusdo do total das entregas diarias. O
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primeiro operador, que permitiu arrancar com o projeto, foi um dos que mudou de para-
digma, dada a pandemia, e passou a prestar este servico. E ndo tinha recolhas em Odemira.
Os cabazes tinham de ser preparados, divididos por zonas do pais e enviados para a central
de distribuicdo STEF, em Alenquer, que por sua vez entregava ao operador que faria entéo
a entrega ao domicilio. A margem de erro e o custo eram muito superiores. O 2° operador
ja fazia distribuigdo porta-a-porta, pelo que ndo foi algo de novo para eles. E apesar de
também ndo ter um alto nivel de servigo, ja faz as recolhas diretamente nas instalacfes da
Vitacress. As encomendas tém o seguinte circuito: sdo transportadas até a central de dis-
tribuicdo Salvesen, na Azambuja, e a partir dai sdo entregues em todo o pais. Apesar de
ser um processo semelhante ao inicial, ndo exige a Vitacress dividir as encomendas por
regides e ndo passam por tantas entidades diferentes, reduzindo riscos e custos. Além do
servico de entrega, foi necessario encontrar um local exclusivo na fabrica que permitisse
ndo apenas preparar os cabazes, mas também armazené-los até a sua saida. O primeiro
envio foram 100 cabazes, o dobro do previsto. As semanas que se seguiram foram igual-
mente com grande afluéncia pois tratava-se de bens de primeira necessidade. Por esse
motivo, a missdo de preparar cabazes estava atribuida a supervisora da fabrica, pois era
necessario atribuir a alguém com experiéncia e pleno conhecimento dos produtos, de
forma a minimizar o risco de erro. Além de que o horario de preparacao € curto: entre as
14h00 e as 16h00. Essa pessoa estava somente focada nesta tarefa e tinha sempre ajuda
qguando a afluéncia era maior. Pelo feedback dos clientes, o niUmero de erros acabou por
ser muito residual. A equipa de Transportes comecou a ser muito mais solicitada, pois
passaram a ter de responder sobre muitas encomendas individuais, nomeadamente: a sua

localizag&o, se estava atrasada e porqué e quando seria entregue ou devolvida.

4.1.3 LimitacBes encontradas durante o processo

A venda ao consumidor final tem toda uma dificuldade logistica muito maior por-
que deixou de se vendar a caixa para vender a unidade. H&4 um picking unidade a unidade.
Além disso, em vez de se entregar num supermercado ou numa central, tem de se entregar
na casa de cada consumidor. Quando é em supermercado/central, ha um cais de entrega
para o transportador. Isso € verdade para quase todas as lojas, a excegéo para as pequenas
lojas de esquina. Ainda assim, muitas tém lugar de estacionamento para cargas e descar-

gas ou pelo menos sdo situacGes muito rotinadas para a loja nas suas zonas. Tipicamente
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é muito mais dificil entregar em moradias. As lojas sdo ao nivel do rés do chéo e a casa
pode ser no topo de um prédio. H& maior dificuldade no estacionamento e mais tempo
despendido para a entrega de uma menor guantidade. Numa loja sdo entregues cerca de
60/70 produtos. Em casa é uma sorte quando se colocam 10 artigos. Portanto, é muito
menos eficiente para além do problema que a loja esta sempre aberta e em casa nem
sempre estd a pessoa, 0 que € um custo adicional de tempo e recursos para contactar o
cliente e tentar nova entrega. Nos periodos dos confinamentos esta questdo foi menos
significativa, ainda assim sempre presente. Por isso € que a data de hoje ainda ndo ha
nenhum retalhista alimentar a lucrar com as vendas online. Os consumidores ndo estao
dispostos a pagar o0 extra destes custos todos. Por exemplo: numa encomenda de 100€
numa loja do Continente, ha uma pessoa que tera de percorrer a loja toda e picar todos 0s
produtos, produtos esses que ja 1 haviam sido colocados por outra pessoa. Depois disso
tem de seguir toda uma logistica até a encomenda chegar a casa do consumidor no inter-
valo de horério definido. E muito mais complexo.

Ao longo do tempo a Vitacress foi afinando, retificando e aprendendo com a loja
online e todo o processo subjacente. Ainda assim, continuam a surgir diversos problemas
e dificuldades de diversos ambitos. Na Gtica do customer service, as limitacoes verifica-
ram-se sobretudo ao inicio, desde o trabalho manual, a necessidade de filtrar entre enco-
mendas pagas e ndo pagas, até a limitacdo de nimero de caracteres e de acentos para
processar as encomendas. Em termos de previsao, comprovou-se a dificuldade denotada
no inicio, uma vez que nunca foi possivel encontrar padrdes de consumo. Apesar de até
ser possivel perceber os habitos de alguns consumidores, o timing de compra foi sempre
bastante irregular. No geral, nunca se verificou uma tendéncia. Na fase da producao, a
maior limitacdo foi precisamente a cerca sanitaria que afetou parcialmente o municipio
de Odemira entre abril e maio de 2021. A dificuldade na deslocacédo levou a um espirito
de sacrificio superior para quem estava do lado de fora e tinha acesso as instalagdes da
Vitacress. Os turnos eram maiores e a SF chegava mesmo a fazer turnos consecutivos,
primeiro na fabrica e depois no escritdrio. Por fim, a nivel das entregas destaca-se 0 acom-
panhamento da encomenda: € possivel ver o seu estado, se foram entregues ou ndo, mas
nem sempre esta corretamente assinalado pelo estafeta. Ocasionalmente verificam-se da-
nos nos artigos, atrasos da transportadora e até troca de encomendas, cujo destino errado

nem sempre foi identificado. J& as situagdes mais recorrentes sdo a pessoa nao estar em
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casa, indicar erradamente a morada ou ndo atender o telefone. Acontece um pouco de
tudo e a empresa tenta mitigar ao méaximo estas situaces apelando & compreensao das

pessoas e compensando com a politica 100% de satisfacdo, j& mencionada.

4.1.4 Beneficios percebidos decorrentes da implementacao do sistema

Em primeiro lugar e no que toca aos consumidores, a implementacgéo da loja on-
line veio resolver um grande problema no despontar da pandemia, pois permitiu que estes
tivessem uma opcéo vélida e acessivel a produtos frescos num periodo em que as restantes
opcdes ndo eram atrativas. Além disso, ainda hoje é o Unico local que permite o0 acesso a
toda a gama de produtos Vitacress, que vem diretamente do produtor. Ou seja, 0s produtos
sdo entregues com méaxima validade e menor manuseamento.

Na Gtica da companhia, verificaram-se diversos beneficios sobretudo a nivel de
marketing. No pico da pandemia, quando a loja foi inaugurada, o volume de vendas foi
bastante interessante. Atingiu 10% das vendas totais. Ou seja, teve um impacto financeiro
positivo nesse periodo. Consequentemente, permitiu rentabilizar a mao-de-obra e 0s cus-
tos fixos, pois o canal de retalho abrandou e o de food service estava praticamente parado.
No entanto, a principal vantagem foi a nivel de marketing. Esta ferramenta permite tra-
balhar em todos os sentidos: produto, pricing, promoc¢do e comunicacgdo. Permite ainda
conhecer os clientes, os verdadeiros afetos a marca, e criar uma base de dados dos mesmos

que pode ser utilizada para estudos de mercado.

4.2 Analise qualitativa e quantitativa

Quando a loja online foi langada, teve como principal motor de comunicacao e
partilha as redes sociais, nomeadamente atraves de anuncios no Facebook e Instagram.
O lancamento correu bem. Havia o receio inicial de a empresa parecer oportunista com a
situacdo, mas foi muito bem recebida.

Chegou a representar no seu pico 10% das vendas da marca, com vendas em todo
o pais?. O detalhe das vendas pode ser consultado no Anexo VI1. Um supermercado online

(exemplo: Continente Online) representava tipicamente 2% e conseguiu chegar aos 5%.

%A Vitacress ndo fornece nenhum dos arquipélagos devido ao custo de transporte elevado e a rapida perecibilidade
dos produtos.

32



Bruno Pinheiro Soares A transicao para 0 e-commerce como resposta a um cena-
rio de pandemia. Caso de estudo: Vitacress

A fase inicial foi uma grande fase de aprendizagem, com alguns problemas sobretudo a
nivel da entrega. Muitas chegavam atrasadas. Contudo, a empresa estava sempre salva-
guardada em termos legais, uma vez que a informacdo oficial que consta no site indica
que a entrega pode ser realizada até 1 més depois. Ou seja, estima-se que a entrega sera
realizada num prazo de 48 horas Uteis, mas legalmente pode ser feita até 1 més depois.
N&o é uma garantia, mas existe essa necessidade de proteger formalmente a empresa,
apesar de ser uma informacdo que obviamente ndo agrada os consumidores.

Em termos de vendas, ha uma correlacdo brutal com os confinamentos. Isto €, a
entrada num confinamento significava um aumento substancial das vendas online e vice-
versa. A data de hoje, em que a Organizacio Mundial de Satide (OMS) ja declarou o fim
da pandemia, o comércio online como um todo ja retraiu. No entanto e em termos globais,
ficou acima dos valores pré-pandemia. Se antes rondava os 2/3%, agora esta na érbita dos
4/5%. Para a Vitacress caiu para valores quase nulos. Vale cerca de 1% atualmente. E é
um valor que se compreende e facilmente se justifica. Ao analisar os drivers de compras
normais, constatamos que antes as pessoas nao queriam ir ao supermercado. Agora ja véao.
Antes as pessoas estavam em casa, ou pelo menos havia sempre la alguém, todo o dia,
todos os dias. Agora j& ndo estdo. O tempo fora de casa tornou a aumentar significativa-
mente. Além disso, a Vitacress ndo consegue adaptar os horarios de entrega. Sé é possivel
indicar que o fara entre as 09h00 e as 18h00, ndo especificando um periodo mais concreto.
Evidentemente que ha transportadores que prestam esse servico e podiam fazer as entre-
gas com mais rigor. Contudo, os custos ndo seriam comportaveis. Por outro lado, acaba
por ndo compensar fazer compras na loja online da Vitacress uma vez que se fizerem
compras noutra plataforma, tipo um Continente Online que ja voltou a ter prazos de en-
trega normais, tem a possibilidade de escolher ndo sé os produtos da Vitacress, exata-
mente a0 mesmo preco, mas também todos os restantes produtos para a casa e no fim
ainda tem a possibilidade de selecionar a janela horaria em que pretende receber. Qual é
entdo o selling point para o cliente? Ja ndo existe aqui uma proposta de valor. Avancar
com uma proposta de pre¢os mais baixos nunca serd equacionada, uma vez que a empresa
criaria instabilidade junto dos seus clientes retalhistas. Portanto, a venda na loja online é
sempre feita ao preco recomendado, o que em diversas ocasides até € mais caro do que
0s precos praticados pelos retalhistas pelo facto de estes realizarem promocg6es com re-

gularidade. Assim sendo, o que sobra? Quais s&o as opg¢Oes? Em primeiro lugar, a
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disponibilidade de variedade. Nenhum retalhista tem toda a gama Vitacress. Na loja Vi-
tacress, sim. Ha sempre todo o sortido. O outro argumento é: vem diretamente do produtor
e ha a garantia de um produto mais fresco, ou seja, com maior validade e menos manuse-
amento. Ha menos risco de dano do produto. E claro, também existem algumas promo-
¢Oes pontuais, aplicadas de diferentes formas, sejam elas percentuais (por exemplo: 33%)
ou em valor absoluto (por exemplo: 3€ ou 5€). Contudo, ja se constatou com a experiéncia
que a procura € muito pouco elastica com as promocgdes: quem vai comprar, ja iria fazé-
lo e ndo é por esse desconto que vai comprar mais vezes ou maiores quantidades, até
porque os produtos da Vitacress ja sdo tipicamente caros e com prazos de validade redu-
zidos. Compram porque querem e porgue gostam e ndo estdo dependentes de uma pro-
mocao. A ilacdo que se tira é que as promocg6es ajudam a agitar um pouco a loja online,
mas sdo pouco significativas.

Como a loja online € um canal de comunicagdo, o que se faz principalmente séo
ofertas de produto, e em particular, oferta das inovagdes para sampling. Acaba por ser
menos dispendioso para a empresa oferecer um produto do que oferecer um desconto em
valor absoluto, dado o custo de producdo. Também se fazem ofertas consoante a época
do ano, como por exemplo: oferta de batata na altura do Natal/Pascoa ou desconto em
saladas refeicdo no verdo, a época alta desta gama. A data de hoje, o objetivo a nivel
financeiro passa por manter baixos valores de prejuizo na gestdo e manutencéo da loja
online, no sentido em que isto é uma acdo de comunicacdo em 1° lugar. Existe lucro em
termos de vendas. Mas esse lucro é depois investido na gestdo da operacédo e nas ofertas
realizadas. E uma operacao ligeiramente deficitaria. Todavia, isto permitiu criar uma base
de e-mails de cerca 3500 consumidores que séo os verdadeiros consumidores, os clientes
fidedignos. Sdo uma excec¢do a regra. Tipicamente, a maior parte das pessoas compra, em
média, 1 vez por ano. Na loja online alcanga-se os 70% de recompra, atingindo um nicho
muito interessante e que vale a pena manter a ligacdo. N&o deixa de ser uma operacao
muito fragil. Contabilizando o custo visivel e todo o tempo despendido por diversas pes-
soas de diferentes equipas, acaba por ser deficitario. Felizmente os custos de transporte

mantiveram-se, bem como o servico prestado, continuando a viabilizar este projeto.
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5. CONCLUSOES, LIMITACOES E RECOMENDACOES DE TRABALHO FU-
TURO

Relativamente a questdo “De que modo a Vitacress, uma empresa tradicional
agricola, se reinventou numa situacio extrema ao langar-se no e-commerce num curto
espaco de tempo?”, esta foi desenvolvida ao longo do ponto 4, de onde podemos concluir
que, com um enorme esforgo, entrosamento e espirito de sacrificio entre as equipas, foi

possivel entrar neste canal de vendas num periodo de duas semanas.

Sobre a questdo “Quais foram as alteragées verificadas durante a pandemia de
Covid-19 e de que forma o e-commerce contribuiu para minimizar o impacto? ", esta foi
igualmente explorada no ponto 4. A pandemia alterou drasticamente os habitos de con-
sumo da populagdo e colocou inimeras barreiras as empresas, quer a nivel de producao,
quer a nivel de distribuicdo. O e-commerce foi a solucdo identificada para conseguir fazer

chegar os produtos aos consumidores, com toda a seguranca e comodidade.

Por fim temos a pergunta “De que forma podera ser possivel potenciar as vendas
através do e-commerce numa industria do setor alimentar? ”. A Vitacress identificou
duas medidas para o fazer: por um lado conhece bem o perfil do seu cliente-tipo. Por
outro lado, soube identificar uma necessidade do cliente, causada por uma situacéo exce-

cional — a pandemia — e contornou-a através da implementacdo deste canal de vendas.

Em suma e voltando a questdo principal “De gue forma o e-commerce contribuiu
para fazer face a contingéncias como o covid-19 num setor da industria alimentar?”,
podemos dizer que o e-commerce permitiu ultrapassar a grande barreira que o covid-19
imp0s ao setor, e a esta empresa em particular, para chegar diretamente aos seus clientes,
prestando-lhes um servigo com muitas vantagens face as hipoteses disponiveis no con-

texto de pandemia.

Como sugestdes de trabalho futuro, proponho a realizacdo de outros case studies
sobre outras empresas do mesmo setor para verificar a aplicabilidade e generalizacdo dos
dados encontrados. Além disso, deve ser avaliado o potencial do e-commerce no cenario
pos pandemia. A OMS declarou o seu fim a 5 de maio de 2023. Neste periodo o comércio
online, como um todo, ja havia desacelerado. Contudo, continua a crescer e a conquistar

peso no total de vendas das empresas.
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ANEXOS

Anexo | — Relatorios sobre a evolugdo do comércio eletronico

Comércio Eletronico Europeu (CME): € um relatério produzido pelo Centre for

Market Insights, da Amsterdam University of Applied Sciences. O Ecommerce Europe
(EE) é a associacao que representa o setor do comércio digital na Europa, englobando
mais de 150 mil empresas de bens e/ou servicos online, entre os 27 membros da UE. Tem
como objetivo apoiar a decisdo dos legisladores, com vista a criar um quadro melhor para
0s comerciantes online e impulsionar o crescimento. Permite a partilha de informacoes,

préticas e conhecimento entre empresas com negécios semelhantes.

Comércio Eletronico Portugués (CEA): é um relatdrio produzido pelos Correios

de Portugal (CTT), que registou em 2022 a sua 72 edi¢do e caracteriza exclusivamente o
comércio eletronico portugués. A nivel individual, identifica alteracdes nos padrGes de
pesquisa e tendéncias em evolucdo entre clientes. Num contexto empresarial, apresenta
as tendéncias e melhores best practices do mercado. Segundo Alberto Pimenta, Diretor
de E-commerce dos CTT, o objetivo final é aferir recomendacdes e linhas de acdo a pro-
mover, pelos retalhistas, que possam contribuir para a melhoria da experiéncia de compra
por parte dos seus clientes online e, consequentemente, do maior sucesso e retorno da sua

atividade de e-commerce.

Checkbox Survey: Foi a empresa que apoiou a Vitacress no estudo de mercado.

Trata-se de uma empresa fundada em 2002, cuja atividade passa por desenvolver software
de pesquisa profissional e ferramentas de feedback que permitem aos clientes recolher
dados importantes para a tomada de decisdo. Contam com mais de 2500 clientes, espa-
Ihados por 27 paises, com atividades econdmicas muito variadas. Entre os clientes pode-

mos encontrar a Deloitte, a Hertz ou a Wells Fargo.

40



Bruno Pinheiro Soares

A transicao para 0 e-commerce como resposta a um cena-
rio de pandemia. Caso de estudo: Vitacress

Anexo Il — Resumo das operagdes existentes

Figura | — Cronograma das operagdes existentes, desde a colheita até a entrega do pro-

duto final

1. A matéria-prima é
colhida de manha cedo,
sendo logo transportada
por meios préprios até a
fabrica, na Boavista dos

Pinheiros

2. Durante a rececéo é
feita uma triagem inicial
pela equipa de controlo de
qualidade

v

3. As diferentes matérias-
primas entram em
processo, que consiste na
lavagem, desinfecéo,
secagem e inspecao Otica

antes do embalamento

4. Nem todos os produtos
sdo lavados, como € o
caso das ervas aromaticas
em cuvete (cebolinho,
coentros e salsa)

v

5. Ap6s embalamento, o
produto passa pelo
controlador de peso e
metal

6. De seguida é colocado
nas respetivas caixas e
transferido para a zona da
expedicdo

v

7. No final do dia, as
encomendas sao
preparadas e transportadas
até a central de
distribuicédo

8. No dia seguinte, 0
produto é distribuido e
entregue em loja ou na

casa do consumidor final
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Anexo Il — Caracteristicas sociodemograficas: Estudo de mercado da Vitacress

Tabela | — Caracteristicas sociodemogréficas da base valida do estudo de mercado reali-
zado pela Vitacress

Caracteristicas sociodemograficas Total | Vitacress | Hibridos | MP
Feminino 62,5% | 58,6% 65,9% | 61,9%
Geénero
Masculino 37,5% | 41,4% 34,1% 38,1%
Idade Média 48 anos | 50 anos | 48 anos | 46 anos
Baby Bommers (<1970) 351% | 41,7% 37,8% | 31,6%
X (1970-1984) 39,6% | 41.4% 40.2% | 38.8%
Geracao
Y (1985-1995) 22.0% | 14.6% 20.0% | 25.4%
Z (>1995) 3.3% 2.3% 2.0% 4.3%
Nivel Bésico (até 6° ano) 2.4% 1.2% 2.2% 2.9%
Esco- Nivel Médio (9° ano) 5.7% 4.2% 3.7% 7.2%
laridade Nivel Médio Sup. (12°ano) | 23.7% |23.0% |21.4% |25.1%
Nivel Superior (Univers.) 68.2% | 71.5% 72.7% 64.8%
Menos de 600€ 2.5% 0.6% 2.7% 3.0%
Entre 600€ e 1050€ 15.8% | 12.3% 149% | 17.3%
Rendimento | Entre 1050€ e 1500€ 21.2% | 16.5% 18.8% | 23.9%
mensal Entre 1500€ e 1875€ 14.7% | 12.9% 13.9% | 15.7%
Entre 1875€ e 2500€ 22.1% | 23.0% 22.7% | 21.5%
Mais de 2500€ 23.7% | 34.6% 26.9% | 18.6%
1 pessoa 14.9% | 13.3% 17.5% 14.1%
N°depes- 5 pessoas 33.7% [35.0% [31.6% |34.4%
soas que re-
side no lar 3 pessoas 274% | 30.7% 24.7% 27.8%
4 ou mais pessoas 23.9% 21.0% 26.3% 23.7%
Criangas <12 anos 29.2% 26.9% 32.6% 28.1%
Para além - - - -
de si, quem Adolescentes 13-17 anos 13.4% 13.5% 11.0% 14.7%
S80 as pes- | Jovem adulto 18-34 anos 38.5% 32.7% 37.9% 40.7%
S0aS GUE '€~ ™A 4uito 35-64 anos 62.0% | 64.4% | 62.6% | 61.0%
sidem no lar
Idoso >64 anos 19.5% 23.6% 17.6% 19.1%
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Anexo IV — Entrevistas realizadas aos membros da Vitacress

As entrevistas realizadas aos membros das diversas equipas envolvidas na imple-
mentagdo do e-commerce na Vitacress, foram feitas num ambiente informal em conversa
fluida. Isto é, ndo foram estruturadas. Foram entrevistas individuais e seguiram a mesma
ordem de acontecimentos:

1. Em primeiro lugar foi feita uma introducdo a cada entrevistado, onde foi ex-
plicado o tema da dissertacdo, as motivacgdes e 0s objetivos desta investigacao;

2. De seguida foi apresentada, e brevemente descrita, a ordem de pontos que
compdem o presente trabalho. Isto é, a revisdo de literatura, a metodologia de
investigacao, a apresentacdo do caso de estudo e os resultados que se esperam
obter;

3. Finalizada esta introducdo, passdmos as questdes sobre o tema.

As questdes colocadas aos entrevistados foram as mesmas, visto que o objetivo
passava por entender a perspetiva de cada area da empresa relativamente a mesma fase
de implementacdo do e-commerce. A Unica excecdo foi a questdo nimero 3, a qual foi
colocada apenas ao diretor de Marketing, NC. Estas questdes foram sintetizadas e exibi-
das a cada entrevistado num Unico slide de Power Point, o que Ihes permitiu ver logo ao
inicio todas as questdes que iam ser colocadas. A partir dai iniciou-se uma conversa em
ambiente informal onde todas as questdes foram incluidas, embora sem uma sequéncia
definida. O guido utilizado foi o seguinte:

1. Caracterizacdo da empresa Vitacress
1. Modelo de negdcio adotado
2. Caracterizacdo das operacdes existentes
2. Implementacdo do Sistema de e-commerce
1. Fases de implementagéo
2. Alteracdes percecionadas ao nivel das operacdes
3. LimitagOes encontradas durante o processo
3. Anadlise qualitativa e quantitativa (performance)
1. Resultados obtidos / vendas
2. Relevancia em termos de comunicacdo e distin¢do da marca

No seguimento destas conversas, cujo audio foi gravado, veio a transcricao e res-
petiva construcdo das diversas entrevistas, espelhadas ao longo dos pontos 3.4 e 4.

43



Bruno Pinheiro Soares A transicao para 0 e-commerce como resposta a um cena-
rio de pandemia. Caso de estudo: Vitacress

Anexo V — Dados sociodemogréficos de Portugal

Tabela Il — Dados sociodemograficos recolhidos no INE referentes a 2021

S Densid_ade Média de | Rendimento médio

populacional idades anual por habitante
Portugal® | 111,7 km? 45,6 anos | 18 527 €
AML 924 km? 41,9 anos | 21967 €
AMP 717 km? 42,7anos | 16 877 €
Norte 172 km? 44,2 anos | 16 875 €
Centro 77 km? 46,6 anos | 17436 €
Alentejo | 23 km? 47,6 anos | 14335€
Algarve 115 km? 47,3anos | 16542 €

Tabela I11 — Dados sociodemograficos recolhidos no INE referentes a 2020

Regido | NUmero de nascimentos | Percentagem de populacéo ativa
Portugal | 61512 46,2 %
AML 24 245 50,0 %
AMP 8 479 54,4 %
Norte 20 555 45,6 %
Centro 10 635 45,6 %
Alentejo | 3390 43,5 %
Algarve | 2742 42,0 %

Tabela IV — Tempo despendido no tréansito, segundo o INE, em 2019

Regido | Tempo despendido no transito

AML 47 minutos por dia

AMP 37 minutos por dia

3Uma vez que Portugal ndo vende para os arquipélagos, estas regides nao foram consideradas.
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Anexo VI — Resumo das fases de implementagéo da loja online

Figura 1l — Cronograma das etapas percorridas na implementacéo da loja online

1. Andlise ao cenario 2. Decisdo de avancar
pandémico e a 5| coma implementacdo e
oportunidade de criar a definicdo das etapas a
loja online cumprir
v
X . 4. Interligagdo com 0s
3'aEanéa?ig:f ee g?ilr?:rs stakeholders externos:
P P —>| empresa de transportes
todos os detalhes para o A :
lancamento e agéncia que criou e
gere a plataforma
\
. 6. Introducdo da opgéo
5. Lancamento ,da loja —> de seleg%o livre gg
com cabazes pré-feitos artigos pelo cliente

v

7. Inicio da aposta na

comunicacgéo e toda a

vertente de marketing
(ex: newsletters,
promocoes, etc)
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Anexo VIl — Dados de vendas online da Vitacress

Grafico 1 — Total de pedidos realizados na loja online da Vitacress em 2020
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Gréafico 2 — Total de vendas online da Vitacress em 2020

Total de Vendas (ano 2020)
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Como podemos constatar nos graficos 1 e 2, 0s picos das vendas online coincidem
precisamente com os periodos de confinamento. O primeiro confinamento iniciou a 18 de
margo e perdurou até 18 de maio, data em que se voltaram a abrir restaurantes e cafés e
também se verificou um regresso as aulas presenciais. A 31 de outubro arrancou nova-
mente um confinamento parcial, acompanhado de um estado de emergéncia com regras
mais restritas.
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Gréfico 3 — Total de vendas online por artigo/cabaz que gerou mais de 500€ em 2020

Total de vendas por artigo (ano 2020)

Bio Espinafre 150g N

Salada Bio Ibérica 100g

Salada Bio Aromatica 100g
Salada Formosa 1509

Cenoura 200g

Salada da Terra 1509

Salada Ibérica 100g

Salada Refeigdo - Mar 185g
Batata Doce 500g

Mirtilo 200g

Tomate Cherry 200g

Espinafre 300g

Salada Refeicéo - Americana 2159
Batata Branca 700g

Framboesa 125¢g

Salada Refeicéo - Suprema 225g
Cabaz Aromético - ref.6

Cabaz Base - ref.5

Cabaz Médio - ref.2

Cabaz Bioldgico - ref.3

Cabaz Saladas Refeicéo - ref.4

Cabaz Grande - ref.8

- € 5000.00 €10 000.00 €15 000.00 €20 000.00 €25 000.00 €30 000.00 €

Num total de 52 produtos e 6 cabazes, observou-se que 16 desses artigos e 0s 6
cabazes geraram um volume de vendas superior a 500€ ao longo de 2020. Este gréafico
tem como objetivo demonstrar a diferenca de peso dos cabazes versus produtos individu-
ais nas vendas totais.

O maior pico de vendas coincidiu com o arranque da loja online, periodo em que
apenas era possivel adquirir cabazes pré-feitos. 1sso demonstra a discrepancia visivel e é
sem surpresas que 76% das vendas de 2020 sejam de cabazes pré-feitos.



