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Resumo

Com a utilizacdo da Internet a fazer cada vez mais parte do quotidiano das pessoas,
foram muitas as empresas que se adaptaram ao fendmeno do e-commerce e outras até se
transformaram por completo perante o mesmo. Neste sentido, 0 enorme crescimento na
utilizacdo dos smartphones para aceder a Internet, fez com que este tipo de comércio ganhasse
recentemente mais forca e posicdo nas vendas através da Internet.

Desta forma, 0 e-commerce tornou-se uma realidade cada vez mais presente nos dias de
hoje e 0 mercado online tem crescido e tido um impacto enorme nas sociedades desenvolvidas,
mudando o0 modo de consumir, principalmente pelo uso das novas tecnologias e ferramentas de
comunicagdo, como por exemplo o marketing digital. Por sua vez, é um objeto de estudo
interessante, sobretudo explorando as diferentes concegdes para compreender como se
interligam no seu funcionamento.

De facto, compreender a realidade das PME e o seu papel na economia é muito
importante, bem como adaptar as estratégias conforme o desenvolvimento do mundo
empresarial e da sociedade. Como tal, 0 e-commerce surge como um novo paradigma que
acarreta diversos aspetos e novas condutas que permitirdo potenciar os negécios.

Neste sentido, o principal objetivo deste trabalho é averiguar a importancia da
implementacdo do e-commerce numa PME e, para dar cumprimento ao objetivo tracado, foi
utilizada a metodologia qualitativa de estudo de caso. Foram realizadas entrevistas com o
objetivo de aferir, ao nivel da gestdo estratégica, a percecdo dos entrevistados de uma PME
relativamente a implementacdo do e-commerce, tendo em consideracao a revisao da literatura.

Dos principais resultados conclui-se que a implementacdo do e-commerce numa PME
pode representar uma mais-valia, uma oportunidade para o crescimento da empresa e para
alcancar os seus objetivos, contribuindo assim para o sucesso da mesma. De realcar que é
fundamental acompanhar as tendéncias digitais e ser capaz de se adaptar conforme as

necessidades do meio envolvente, tendo em consideracgdo as complexidades de uma PME.

Palavras-Chave: Comércio Eletrénico, Tendéncias Digitais, PME, Estratégia e Marketing
Digital.
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Abstract

With the use of the Internet becoming more and more part of people's daily lives, many
companies have adapted to the phenomenon of e-commerce and others have completely
transformed themselves in the face of it. In this sense, the enormous growth in the use of
smartphones to the Internet access has made this type of commerce gain more strength and
position in sales through the Internet.

In this way, e-commerce has become an increasingly present reality and the online
market, has grown and had a huge impact on developed societies, changing the way of
consuming, mainly through the use of new technologies and communication tools, such as
digital marketing. In turn, it is an interesting object of study, especially exploring the different
conceptions to understand how they are interconnected in their functioning.

In fact, understanding the reality of SMEs and their role in the economy is very
important, as well as adapting strategies according to the development of the business world
and society. As such, e-commerce emerges as a new paradigm that brings with it several aspects
and new behaviors to boost business.

In this sense, the main objective of this work is to investigate the importance of
implementing e-commerce in an SME and, in order to fulfill the outlined objective a qualitative
research methodology was used, based on a case study. Interviews were applied to evaluate, at
the level of strategic management, the intervieweds perception of a SME, regarding the
implementation of e-commerce, considering the literature review.

From the main results it is concluded that implementation of e-commerce in an SME
can represent an added value, an opportunity for the company's growth and to achieve its goals,
thus contributing to the success of the economic unit. It should be noted that it is essential to
follow digital trends and be able to adapt according to the needs of the environment, considering

the complexities of an SME.

KeyWords: Electronic Commerce, Digital Trends, SMEs, Strategy and Digital Marketing.
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Introducao

A melhoria das condicdes de vida de uma parte substancial da populacdo dos paises
desenvolvidos e 0 aumento do respetivo poder de compra, trouxe como era expectavel, a
procura de mais e novos produtos. Podemos notar que a maior mobilidade humana, a utilizagdo
dos avancos tecnoldgicos e a capacidade de utilizar em proveito préprio a informacédo
disponivel, tem permitido um acelerado desenvolvimento do comércio e dos mercados, sendo
que esse desenvolvimento ainda hoje se verifica e que ndo apresenta sinais visiveis de querer
parar brevemente.

O e-commerce ou comércio online est4 a crescer significativamente a nivel global e,
cada vez mais, ha consumidores a realizarem compras online, e por sua vez, também existe um
aumento consideravel de empresas que agregam este tipo de comércio. O continente europeu
abriga diversos mercados e as competéncias digitais, incluindo o uso da Internet, juntamente
com o poder de compra, sdo fatores que tém um grande impacto no crescimento do e-commerce
(E-commerce Europe, 2021). Desta forma, assistimos a um aumento significativo das compras
online, 0 que permite constatar a evolucdo dos mercados e respetivas mudancas a diferentes
niveis. Neste seguimento, o papel do rapido crescimento das vendas online passa por
impulsionar e responder as mudangas no comportamento de compra dos consumidores e as
empresas devem antecipar novas estratégias face a estas alteracdes comportamentais.

Para contextualizar, o ano de 2020 foi um ano atipico, devido ao surto pandémico
Covid-19. Desta forma, foi necessario adaptar e mudar determinados habitos no quotidiano da
sociedade. O acesso a Internet e a frequéncia de utilizacdo aumentou significativamente, devido
as restricdes impostas pela Organizagdo Mundial de Saude (OMS). A pandemia foi um
verdadeiro impulsionador do comércio eletronico que em 2021 j& é uma realidade para mais de
metade dos portugueses, quando em 2019 apenas 38% ja tinham experimentado comprar online
(ACEPI, 2021).

E neste sentido que o e-commerce emerge como alternativa as restricdes impostas,
sendo que cresceu 12% em 2019 e apresentou um recorde de crescimento de 57% no ano de
2020. De facto, a utilizagdo da Internet continuou a crescer ao longo dos ultimos anos, e em
2019 a adesdo a mesma atingiu os 3/4 dos portugueses. Tendo em consideracdo o efeito da
pandemia Covid-19, prevé-se um continuo crescimento do e-commerce nos proximos anos.
Deste modo, o e-commerce teve um boom muito grande devido as consequéncias provocadas

pela pandemia por razbes evidentes, isto €, num contexto com as lojas fisicas fechadas,
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constrangimentos de acessos e inseguranca nas compras fisicas, registou-se um aumento
exponencial das vendas online (ACEPI, 2020).

Desta forma, tendo em conta o aparecimento de novos mercados e perante 0
alargamento do numero de potenciais consumidores, é fundamental que, independentemente da
dimensdo, as organizagdes consigam chegar aos seus clientes. Assim sendo, a inovacéo
constante e a adaptacdo aos novos mercados requerem mudangas na estrutura das organizagoes.
Neste contexto, 0 impacto originado pelos novos mercados faz-se sentir pela sociedade como
um todo, e para tal é fundamental encontrar solucfes apropriadas capazes de responder as
necessidades das empresas. Neste &mbito, a questdo que se coloca hoje em dia ja ndo é se se
deve ou ndo aderir a0 e-commerce, mas sim como se deve fazé-lo. O e-commerce é uma
realidade incontornavel em todos os setores de atividade, mas sobretudo naqueles em que 0s
produtos e servigos podem ser transmitidos eletronicamente.

Deste modo, foi possivel observar uma mudanca de paradigma da economia tradicional
para a economia digital, e perante estas corroboracdes, pode-se afirmar que a economia digital
e 0s mercados que Ihe estdo associados ndo sdo mais do que a sequéncia logica e evolucionaria
do desenvolvimento das sociedades (Serrano, 1997), onde a Internet emergiu como a
ferramenta para a expansdo do e-commerce entre as organizagdes e 0s consumidores. Neste
contexto, a Internet derrubou as tradicionais estruturas do mercado, proporcionando uma
infraestrutura mundial para o fornecimento de uma vasta gama de servi¢os de comunicacdes
eletronicas (Diretiva 2002/58/CE do Parlamento Europeu e do Conselho, 2002).

No ambito desta investigacdo, o tema escolhido pressupde compreender a importancia
de implementar o0 e-commerce numa pequena e média empresa (PME) no setor alimentar dos
superalimentos, representado no CAE-Rev.3 pelo codigo 46382 (Comércio por grosso de
outros produtos alimentares). O aumento das preocupacdes com a salde e bem-estar da
sociedade humana e o interesse por esta abordagem, bem como o ambito deste mestrado no
ramo das PME, foram as razdes para escolher estudar a PME Alma & Valor, que trabalha com
os superalimentos. De realcar que os superalimentos séo a classe de alimentos mais potentes,
superconcentrados e ricos em nutrientes do planeta.

Como tal, tendo em consideracdo as pequenas e médias empresas a nivel economico, a
pergunta de partida que se coloca ¢ “Qual é a importancia da implementacdo do e-commerce
numa PME”. Por forma a concretizar o objetivo geral de averiguar a importancia da
implementacdo do e-commerce numa PME, o presente estudo pretende atender a quatro

objetivos especificos. Desta forma, o primeiro objetivo consiste em compreender 0s avangos
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tecnoldgicos e as tendéncias digitais; o segundo abrange o estudo do conceito de e-commerce,
analisando a sua importancia para o desenvolvimento das pequenas e médias organiza¢des num
contexto de crescente competitividade; o terceiro é conceitualizar e contextualizar o e-
commerce a realidade das PME, atendendo as suas caracteristicas e complexidades; e o quarto
é desenvolver um estudo empirico aplicado a PME Alma & Valor que optou pela introducéo
do e-commerce em 2018.

A presente investigacdo usa como principal instrumento de recolha de dados a
entrevista, que visa recolher dados acerca das percecGes e experiéncias dos individuos que
procedem a gestdo do e-commerce na unidade econémica, no ambito de uma metodologia
qualitativa.

Relativamente a estrutura da dissertacdo, numa primeira parte sera elaborado o capitulo
I que se refere a revisdo da literatura sobre o e-commerce e respetiva contextualizacdo. De
seguida, o capitulo 11 refere-se a metodologia, aos objetivos e as técnicas e fontes de recolha de
informacdo. Posteriormente, no capitulo 111 seguir-se-a a parte empirica do trabalho, através da
analise e discussao dos resultados, e por fim, sucede-se a conclusdo sobre o que foi investigado

e estudado e as limitagOes e perspetivas de investigacao futuras.
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Capitulo I — Contextualizacdo e Revisdo da literatura

1.1 Economia e Tendéncias Digitais

A economia mundial esta em constante evolugéo e o avan¢o da tecnologia resultou num
grande progresso em todas as areas da sociedade humana, onde foram desenvolvidas novas
formas de comunicacdo e, consequentemente, fazer negocios (Gilioli & Ghiggi, 2020). De
acordo com Delone & McLean (2004), Silva (2018), Ribeiro, Fernandes, Lopes & Guarda
(2020), a Internet é um mecanismo de comunicacdo poderoso que afeta principalmente a
conduta dos negécios, levando a transformacdo dos mercados. O surgimento de uma nova
economia digital advém do desenvolvimento tecnol6gico num determinado espago geogréfico,
devido as tecnologias de informacdo e comunicacdo e a maior adesdo a Internet, que
revolucionaram o mundo empresarial, criando novas oportunidades que exigem a exploracéo
de novos modelos e paradigmas.

Deste modo, esta nova realidade leva a uma reestruturacéo das organizagdes, pois estas
precisam de se adaptar a evolucao tecnoldgica, tornando-se mais dindmicas, inovadoras e com
uma elevada capacidade de resposta face as necessidades do ambiente. De acrescentar que,
muitas empresas tradicionais tém vindo a ajustar os seus modelos de negdcios as novas
tendéncias digitais, 0 que, em muitos casos, representa mais de 50% das suas vendas (Alves,
2017).

Neste sentido, como afirma Alves (2017), os avangos tecnoldgicos contribuiram
significativamente para o surgimento de um novo tipo de comércio, denominado por e-
commerce, sendo este a face mais visivel do crescimento da nova economia digital (Silva,
2018). Como refere Verschueren (2019), o e-commerce esta a crescer rapidamente em todos os
lugares, e também esta a tornar-se cada vez mais importante como parte integrante dos modelos
de negdcios, bem como para os consumidores nas suas vidas comuns e rotineiras. Ainda, como
acrescentam Ribeiro et al., (2020) e Augusto et al., (2020), depreende-se que 0 uso massivo da
Internet e o desenvolvimento do e-commerce aumentaram a popularidade das compras online
em todo o mundo, sendo possivel constatar que a Internet oferece vantagens que tém sido
captadas pelas empresas e pelos consumidores ao longo do tempo.

Por outro lado, esta nova economia digital também contribui significativamente para a
globalizagdo, pois permite que as organizagdes cheguem a mercados maiores, traduzindo o

aumento da competitividade organizacional ao nivel da economia mundial (Silva, 2018).
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1.2 O E-commerce

De acordo com diversos autores, como Turban et al. (2008), Nunes (2017), Ferreira
(2018), entre outros,! as principais abordagens face ao e-commerce referem-se ao seu
significado, sendo possivel definir o e-commerce como o processo de compra, venda e
transferéncia de produtos, servicos e/ou informacOes através de redes informaticas,
principalmente a Internet, permitindo facilitar, executar e proceder a transacfes de negocios
comerciais entre as organizacdes e os individuos.

Podemos identificar algumas diferencas referidas pelos autores face ao tema, pois Vieira
(2020) caracteriza o conceito como mais amplo de cooperacao e integracao entre empresas. Por
outro lado, Marques (2016) e Nogueira (2018), evidenciam que 0 e-commerce pode ser
entendido como uma aplicacdo pratica e subconjunto do e-business. Sendo que, Marques
(2016), acrescenta que é a combinacdo entre as TIC (Tecnologias de Informagdo e
Comunicacéo) e as aplicagdes comerciais.

Segundo Silva (2018), o e-commerce é visto como uma oportunidade de negocio. Sendo
que os autores Chiusoli & Bonfim (2020) e Ferreira (2020), acrescentam que além de ser uma
oportunidade de negdcio, permite maximizar os lucros e a rentabilidade das empresas. Ainda,
como acrescenta Leite (2015) e Nogueira (2018), este modelo de negécio desempenha um papel
relevante em contexto organizacional, pois permite aumentar o nimero de clientes, 0 aumento
das vendas, melhora a comunicacdo com os clientes, expande o crescimento das receitas de
uma unidade econdémica, ajuda as organizagdes a reduzirem os custos operacionais, permite a
entrada em mercados que eram inacessiveis anteriormente, e permite repensar a natureza das
atividades das organizacoes.

No seguimento, segundo Nogueira (2018), este processo passa também pela inovacao,
comunicacdo, relacdo e pesquisa de informacéo eletronica. Por isso, tornou-se um fenémeno
global, pois além de as taxas de crescimento terem aumentado, o comércio eletronico facilita a
internacionalizacdo das empresas a um baixo custo, possibilitando a criagdo de relagdes de
proximidade com o publico-alvo (Oliveira et al., 2020).

Assim sendo, 0 e-commerce permite que as empresas adquiram novas fontes de
vantagens competitivas, possibilitando melhorar a qualidade do produto, alcancando mais
clientes e fornecedores, e admite a aposta na inovacao, de forma a potenciar a venda de produtos

e/ou servicos (Barroso et al., 2019). Por outro lado, o consumidor, através do e-commerce, esta

! Apéndice 1 — Conceitos de E-commerce
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mais perto da marca e do acontecimento de compra-venda, estando a distancia de um click
(Premebida, 2021). Além disso, é ainda possivel para os consumidores realizarem uma pesquisa
mais rapida e facil, para encontrar o que desejam. Desta forma, como afirma Gioli & Ghiggi
(2020), o e-commerce consiste numa ferramenta de divulgacdo da unidade econémica ou
marca. Neste contexto, de acordo com Ferreira (2018), como beneficios intangiveis e mais
dificeis de identificar, constata-se a satisfacdo dos consumidores. Pois, conforme Shigaki et al.
(2019), uma das funcBes importantes do e-commerce é a criagdo de proximidade entre 0s
consumidores e a empresa.

Por outro lado, é importante realcar que o e-commerce inclui qualquer forma de
atividade econdmica conduzida por ligacdes eletrénicas e possui uma conspecdo que podera
abranger diferentes mercados e redes, sendo possivel caracterizar as dimens@es deste tipo de
modelo de negdcio (Kling & Wigand, 1997).

1.2.1 Evolucédo do E-commerce

A origem da Internet comeca através de uma atividade experimental do Governo dos
Estados Unidos no ano de 1969, e os seus utilizadores iniciais eram maioritariamente técnicos
de agéncias governamentais, investigadores académicos e cientistas (Turban et al., 2015). Na
década de 70, foram desenvolvidas as primeiras aplicacbes de comércio eletrénico, com o apoio
de inovagdes como a Transferéncia de Fundos Eletronicos (EFT), que € caracterizada pelos
envios de fundos enviados de uma organizacdo para outra, também o IntercdAmbio Eletrénico
de Dados (EDI), que consiste na tecnologia utilizada para transferir eletronicamente
documentos, que mais tarde se expandiu de transacOGes financeiras para outros tipos de
transacdes, o que alargou o leque de participantes neste processo, passando a incluir muitos
negocios e, assim, deu-se tal-qualmente o inicio a Era da Informacdo, que veio minimizar
barreiras comerciais entre paises (Amorim, 2014).

Seguidamente, de acordo com os autores Amorim (2014) e Turban et al. (2015), na
década de 90 surge a World Wide Web, conhecida por Web 1.0, criada por Tim Berners-Lee,
um cientista britanico, que criou o primeiro site, que visava a conectividade e colaboracdo para
com o utilizador através do fornecimento de informacgdes, porém sem a capacidade de gerar
conteudos. Posteriormente, desenvolveu-se a Web 2.0, que permitia a producédo de conteudos,
principalmente nas redes sociais, representando assim uma proposta de interatividade, sendo

que a implementagdo das tecnologias digitais ofereceram muitas oportunidades para se
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transformar os negdcios tradicionais em negdécios inovadores (Chaffey, 2015). Deste modo,
apos o ano de 1990 comecaram a existir as aplicacfes direcionadas ao consumidor (Turban et
al., 2015). Em 1991, foi criada a rede mundial de computadores e em 1994 a Netscape, que é
uma empresa de servicos de computadores, lanca o primeiro navegador utilizado, denominado
por Navigator. Posteriormente, foi fundada a empresa Amazon, que iniciou o0 comércio online
com a venda de livros e em 1995, é fundada a empresa eBay, que também consiste num site de
compras online. Assim sendo, no final dos anos 90, constatou-se que 0s primeiros anos de e-
commerce foram um periodo de visdo, inspiracdo e experimentacdo de negdcios, no entanto,
ficou claro que estabelecer um modelo de neg6cios bem sucedido com base nessas visdes ndo
seria simples.

Seguidamente, entre 2002 e 2008 o comércio eletronico cresceu mais de 25% ao ano e
70% dos usuarios da Internet fizeram uma compra online (Laudon & Traver, 2015), realcando
que em 2005, as redes sociais comegaram a ganhar o seu destaque, tal como o M-commerce e
as aplicacOes wireless. A partir de 2009 o e-commerce acrescentou ao meio empresarial alguns
canais de comércio social, dos quais é conhecido o F-commerce, a atividade comercial via
Facebook que comecou a publicitar anincios, e as compras online comecaram a ser realizadas
através de smartphones (Turban et al., 2012). No ano de 2012 registaram-se acima de 2,4 mil
milhGes de utilizadores de Internet (Amorim, 2014), e de acordo com a ACEPI (2020), as
vendas online tém vindo a crescer entre 10% a 20% todos os anos a nivel global, sendo que o
século XXI é considerado como a era de uma vida social e comercial habilitada digitalmente.

Relativamente a Unido Europeia (UE), segundo os dados estatisticos da Eurostat (2021),
as empresas na UE contam cada vez mais com as vendas de e-commerce para maximizar 0s
seus lucros, consequéncia do crescimento gradual do nimero total de aderentes a Internet, e a
melhoria dos padrfes de seguranca levou a que as empresas pudessem atender os seus clientes
mais facilmente.

Como ilustra a Figura 1, é possivel referir que o valor das vendas do e-commerce na
Unido Europeia apresenta um crescimento gradual nos ultimos anos, sendo que em 2020 o valor
das vendas online representou 20%, e neste seguimento, relativamente ao volume de negdcios
das empresas face ao e-commerce, houve também um aumento significativo, sendo que em
2020 houve um aumento de 4% no volume de negdcios das empresas (Eurostat, 2021). Neste
seguimento, de acordo com a INE (2021), em 2020, 54% da populacdo europeia efetuou

compras online, traduzindo um aumento de 5% face ao ano anterior.
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Figura 1 - Valor das vendas de Comércio Eletrénico na UE
(Fonte: Eurostat, 2021)

No que concerne a Portugal, os estudos sobre o mercado online tém vindo a ser cada
vez mais acessiveis, e deste modo, os relatérios de estudos sobre o e-commerce apontaram para
um crescimento deste mercado em Portugal (Marques, 2016). O Estudo da ACEPI/IDC,
estimou que o valor do comeércio eletronico B2C (compras realizadas por consumidores
portugueses) tenha ultrapassado os 6 mil milhdes de euros em 2019, representando 2,9% do
valor do PIB e em 2020, estimou-se que o valor do B2C atingisse quase 0s 8 mil milhdes de
euros, e também se estimou que o valor do comércio eletronico B2B/B2G em Portugal (B2B -
vendas de empresas a outras empresas ou ao Estado — B2G) ultrapassasse os 103 mil milhGes
de euros.

Neste contexto, segundo a ACEPI & IDC (2020), verificou-se que 57% dos internautas
portugueses fizeram compras online em 2020, e esta aceleracdo do crescimento do e-commerce
a partir de 2020, surge devido ao impacto da pandemia Covid-19. Durante a pandemia, as
empresas e consumidores estiveram sob restri¢cdes de distanciamento social, e portanto, com as
lojas tradicionais fechadas, as vendas de e-commerce apresentaram um crescimento bastante
significativo.

De acordo com a ACEPI (2021), o efeito da pandemia acelerou o e-commerce, sendo
responsavel pela alteracdo de comportamentos de compras online, pois cerca de 60% dos
consumidores afirmam ter aumentado o valor das suas compras através da Internet neste
periodo de tempo. No decorrer da fase pandémica, durante o segundo confinamento, 59% dos
portugueses fizeram compras através da Internet, numa diferenga de cinco pontos percentuais,
face ao registado em junho de 2020, tendo em consideracdo que da faixa etaria entre 0s 25 e 0s

34 anos, 50% afirma que no segundo confinamento aumentou as suas compras online. Em
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relacdo as organizagdes, no contexto da pandemia Covid-19, 21,3% das empresas iniciaram ou
aumentaram os esforcos para vender bens ou servicos através da Internet e 24% aumentaram o
investimento nas TIC (INE, 2021).

G0

3 meses

40

20

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Figura 2 - Proporcao de pessoas dos 16 aos 74 anos que utilizaram o e-commerce em 2021
(Fonte - INE, Inquérito a Utilizagdo de Tecnologias da Informacéo e da Comunicagdo, 2021)

De acordo com os dados do INE (2021), como ilustra a Figura 2, em 2021 mantém-se
o0 crescimento da proporc¢éo de utilizadores de comércio eletronico, mais 5,2 pontos percentuais
do que em 2020, sendo que em 2021, 40,4% das pessoas dos 16 aos 74 anos efetuaram
encomendas através da Internet. Por outro lado, relativamente a propor¢do do volume de
negocios das empresas com mais de 10 pessoas ao servico resultante das vendas de bens e/ou
servicos efetuadas através de encomendas via redes eletrénicas representava em Portugal,
19,8% em 2020, o que revela um aumento significativo face aos anos anteriores. Neste
contexto, de acordo com a ACEPI (2021), espera-se que em 2025 as compras online na Uniéo
Europeia alcancem os 85%, e em Portugal atinjam um valor de 74%, ainda que abaixo da média
europeia, é um valor consideravel, pois representa um aumento de 17% em cinco anos.

Deste modo, a experiéncia de compra online é determinante para as lojas portuguesas
evoluirem e captarem cada vez mais consumidores online, quer em Portugal, quer ao nivel
internacional. A percentagem de empresas com presenca na Internet é agora 60% do numero
total de empresas, sendo que este crescimento, muito significativo, deve-se sobretudo ao
aumento da presenca na Internet das micro e pequenas empresas, que representam a maioria do

tecido empresarial portugués. Neste sentido, é possivel acrescentar que cerca de 25% das
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empresas, que realiza o comércio eletronico integra a loja fisica com a loja online e o
investimento das empresas em marketing online, continua a crescer, sendo dos canais mais
utilizados e com maior taxa de satisfacéo, as redes sociais, 0 e-mail e a publicidade em motores
de pesquisa (ACEPI/IDC, 2020). Neste seguimento, € possivel constatar que em 2021, 96,6%
das organizacdes e 44,5% das pessoas ao servico utilizam computador com ligacdo a Internet
para fins profissionais, 59,4% das empresas utilizam meios de comunicacdo digital, 62% das
empresas referem ter website proprio e a maioria disponibiliza a descri¢do dos produtos, listas

de precos e ligacdes ou referéncias a perfis de redes sociais (INE, 2021).

1.2.2 Dimensodes do E-commerce

De acordo com Choi et al. (1997), o mercado é composto por trés componentes, sendo
0 produto, o processo e 0 agente (que se refere ao método de entrega), e as relacdes entre eles
criam oito cubos distintos, cada um com trés dimensdes possiveis. Deste modo, a diferenca para
cada relacdo depende do grau de digitalizacdo do produto (ou servi¢o), do processo (pedido,
pagamento e cumprimento) e do metodo de entrega. Neste sentido, através da Figura 3, é

pretendido ilustrar, de forma clara, estas trés dimensdes subjacentes ao e-commerce.

Areas parciais Comercio eletronico
do comércio eletionico  puro

»y
Produte / Processo

digital «

Produte
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,
,
Produto Comércio /’locesso digital
fisico Tradicional 7
Processo fisico
4
----------- Fommmmmm e man )
Agente Agente ”’ Método de
fisico digital entrega

Figura 3 — As dimens@es do e-commerce
(Fonte — The Economics of Electronic Commerce, adaptado de Choi et al., 1997)

O e-commerce pode existir de forma pura ou parcial, isto €, um produto ou servigo, um

processo e 0 método de entrega poderdo ser fisicos (offline) ou digitais (online), e se uma ou
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mais das dimensdes apresentadas for fisica e, pelo menos uma dimens&o digital, é considerado
e-commerce parcial, em contrapartida, quando todas as trés dimensdes sdo digitais da-se,
portanto, 0 e-commerce puro, por outro lado, o comércio tradicional acontece quando as trés
dimensdes sdo totalmente fisicas (Turban et al., 2008). Para uma melhor compreensdo, a
compra de um livro através de uma loja online é tipicamente considerada e-commerce parcial,
pois a mercadoria é entregue fisicamente. No entanto, se a compra tivesse sido um software,
pago e entregue online, ja se designaria e-commerce puro, porque o pedido, 0 processamento e

a entrega ao comprador séo todos digitais.

1.2.3 Tipos de E-commerce

Segundo Salehi-Sangari (2007), existem diferentes tipos de comércio eletrénico, que
podem ser caracterizados de forma variada, que geralmente se distinguem pela natureza da sua
relacdo com o mercado no contexto de quem vende a quem, sendo possivel distinguir os tipos
de e-commerce consoante 0s intervenientes e segundo 0s meios. Neste seguimento, de acordo
com Cao & Schniederjans (2002), existem pelo menos nove categorias diferentes de comércio

eletrénico, como podemos observar na Figura 4.

To
From Customer Business Government
Customer Customer-to- Customer-to- Customer-to-
Customer (C2C) Business (C2B) Government (C2G)
Business Business-to- Business-to-Business | Business-to-
Customer (B2C) (B2B) Government (B2G)
Government Government-to- Government-to- Government-to-
Customer (G2C) Business (G2B) Government (G2G)

Figura 4 - Categorias do e-commerce
(Fonte - E-commerce Operations Management, adaptado de Cao & Schniederjans, 2002)

De acordo com Cao & Schniederjans (2002), Turban et al., (2002), Gioli & Ghiggi
(2020) e Ferreira (2020), os principais tipos de e-commerce sdo o Business to Business (B2B),

Business to Consumer (B2C), Consumer to Consumer (C2C) e Consumer to Business (C2B).
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Neste seguimento, de acordo com diversos autores?, podemos compreender o conceito dos
diferentes tipos de e-commerce.

Assim sendo, de acordo com Turban et al. (2002); Laudon & Traver (2009); Chaffey
(2015); Ferreira (2020) e Gioli & Ghiggi (2020), o B2B refere-se ao comércio entre empresas,
onde todos os participantes s&o empresas ou organizagdes. Laudon & Traver (2009),
acrescentam que existem dois modelos de negocios principais usados nesta categoria, referindo
0s mercados de rede, que incluem distribuidores eletronicos e empresas de aquisicao eletronica,
e redes industriais privadas, que incluem redes de empresas Unicas e redes de toda a industria.
Ainda, as transacdes B2B incluem transa¢des 10S e transacdes de mercado eletrénico entre as
organizagOes (Turban et al., 2002) e Chaffey (2015) afirma que as transacdes B2B sdo as que
predominam na Internet em termos de valor, e que existem mais oportunidades para transacdes
B2B do que para transagdes B2C. Deste modo, as transagdes B2C referem-se a transagdes entre
empresas e 0s consumidores (Turban et al., 2002; Chaffey, 2007 e Traver & Laudon, 2009), e
Chaffey (2007) defende que o que distingue 0 B2C do B2B sao as caracteristicas de negociacao
em cada ambiente, que sdo bastante diferentes em termos de elaboracao de estratégias e técnicas
de marketing. Neste sentido, um exemplo de B2C é a Amazon.com, no qual o negdcio online
pretende alcancar consumidores individuais.

De entre os principais tipos de e-commerce conforme referido anteriormente, o C2C
consiste em interacbes diretas entre consumidores (Chaffey, 2007), onde os consumidores
vendem diretamente a outros consumidores, sobretudo venda de imdveis, carros, entre outros
bens pessoais, geralmente em andncios classificados, sites de leildo e também através de
paginas pessoais da Web, bem como intranets, realcando que a ajuda dos sites permitiram criar
novas formas de fazer negocios, caracterizadas como simples entre os individuos (Turban et
al., 2002). Neste sentido, segundo Chaffey (2007), o aumento das interacbes C2C é uma
caracteristica fundamental do comércio online e uma parte importante do conceito da Web 2.0.

De seguida, de acordo com Turban et al., (2002) o C2B é a categoria que representa 0s
individuos que recorrem & Internet para vender produtos ou servigos a organizagdes e empresas,
como também inclui individuos que procuram vendedores para interagir e efetuar transagoes
online. Para Chaffey (2015), o C2B refere-se aos consumidores que abordam o negocio com

uma oferta, desta forma, considerando a Princeline.com, esta é um exemplo conhecido do tipo

2 Tabela 2 - Tipos de E-commerce
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C2B, pois tem um website comercial de viagens com o propdsito de ajudar os consumidores a
obter taxas promocionais para a compra de viagens e estadias.

No que concerne as transacGes governamentais, de acordo com Cao & Schniederjans
(2002), 0 B2G permite que as organizagdes cumpram as obrigac6es do governo ao relatar o seu
comportamento em questdes de ambientalismo, impostos e a¢des judiciais no tempo exigido, e
Chaffey (2015) acrescenta que este tipo de e-commerce abrange o feedback para empresas
governamentais e organizacfes ndo governamentais. De realcar que o B2G € descrito como o
modelo de uma venda B2B, porém com uma legislacdo especifica, normas e burocracias a
serem atendidas, devido ao facto de o cliente ser o Governo, ou seja, este modelo tem o foco
em prestar o0 Governo, considerando determinadas exigéncias.

Em relacdo ao que é defendido pelos autores, Cao & Schniederjans (2002) referem que
0 G2B representa o que as organizaces podem compartilhar de informagdes exigidas pela lei
que, de outra forma, poderiam levar anos para serem transmitidas. Desta forma, a entidade
governamental compra ou vende bens, servi¢cos ou informacdes as empresas para garantir que
as leis serdo obedecidas. Neste contexto, Chaffey (2015) defende que este tipo de e-commerce
se refere a servigos e transagdes governamentais e regulagoes legais.

Por outro lado, de acordo com Turban et al. (2002) e Chaffey (2015), o G2C ocorre
guando uma entidade governamental compra ou vende bens, servicos ou informacgdes para
cidadaos individuais, referindo-se sobretudo a transacdes e informacgdes do governo local e/ou
nacional. No mesmo sentido, 0 G2G apenas difere na medida em que a entidade governamental
pode negociar com outra entidade governamental, ou seja, refere-se ao servigos
intergovernamentais e a troca de informacdes. Por ultimo, a categoria C2G refere-se a eleitores
individuais que podem entrar em contacto com 0s representantes governamentais diretamente
pela Internet.

Neste seguimento, é possivel identificar outros tipos de e-commerce, como 0 Business
to Instituions (B2l) que trata especificamente do e-commerce entre empresas e instituicoes
ligadas & educagdo, associagdes e cooperativas. Este modelo possui caracteristicas semelhantes
ao B2G, mas tem como cliente final as instituicBes, sendo o canal de vendas semelhante e
também o Business to Employee (B2E) que consiste num subconjunto da categoria
intrabusiness, isto é, a unidade econémica vende servicos, informagdes e produtos aos seus
colaboradores, e o canal de vendas é baseado numa intranet, ou seja, uma rede interna de
comunicacdo da empresa, onde apenas os colaboradores tém acesso as suas ofertas, permitindo

em alguns casos formas de pagamento diferenciadas, como a reducédo do preco.
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Seguidamente, segundo Timmers (2000), o E-procurement refere-se a licitacOes e
aquisicdes eletronicas de bens e servicos, e Chaffey (2015) afirma que consiste na aplicacao de
tecnologias de comércio eletronico a servigcos publicos e governamentais para cidaddos e
empresas. Neste sentido, Reis (2019) defende que € uma modalidade caracterizada pela procura
das empresas na compra de suprimentos, como matérias-primas ou material de escritorio, por
meio eletronico, tendo como finalidade facilitar e agilizar as compras das empresas. Assim
sendo, os beneficios desta categoria incluem uma escolha mais ampla de fornecedores, o que
resulta em custos mais baixos, melhor qualidade, a entrega aprimorada e o custo de aquisi¢do
reduzido (Timmers, 2000).

Neste contexto, o aumento de utilizadores de dispositivos mdveis levou a criacdo de
uma nova modalidade de comércio eletronico, designado por Mobile E-commerce (M-
commerce). De acordo com Turban et al. (2008), Chaffey (2015), Laudon & Traver (2017), o
M-commerce refere-se a transagGes comerciais e comunicacdes eletronicas realizadas por meio
de dispositivos mdveis, como smartphones e tablets sem fios, sendo que a rapida difusdo do M-
commerce advém da sua velocidade, sentido pratico e ubiquidade (Qin et al, 2009), bem como,
do desenvolvimento das redes méveis e das comunicagdes de dados wireless. De realcar que a
venda de smartphones é a modalidade de e-commerce que representa um crescimento bastante
significativo nos Gltimos anos.

Por fim, foram surgindo outros novos tipos de e-commerce, como o Collaborative
commerce (C-commerce), que é um aplicativo de I0S para colaboracdo eletrénica entre
parceiros de negdcios e entre funcionarios da organizacao (Turban et al., 2002), o TV commerce
(T-commerce), que corre apenas em 7V’s smart onde, durante os intervalos das programacoes,
sdo exibidas propagandas com opcdo de compra direta da TV através da tecnologia (Gioli &
Ghiggi, 2020), também o Local E-commerce, que est4 focado em envolver o consumidor com
base na sua localizagdo geografica atual, ou seja, o comércio eletronico local é alimentado pelo
interesse em servicos locais sob muita procura, como a Uber (Traver & Laudon, 2017) e o
Social E-commerce, que de acordo com os autores Liang et al., (2011), Lamares (2014) e
Silveira (2018), consiste na utilizacdo das redes sociais, como o Facebook, Pinterest,
Instagram, entre outras, para as transagfes comerciais e atividades que derivam de interacfes
sociais de utilizadores/consumidores, que combina a tecnologia, a Internet, 0 comércio e o
desenvolvimento social e permite a satisfacdo das necessidades de procura de informacéo e a

partilha de experiéncias online, facilitando a tomada de decis&o por parte do consumidor.
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Desta forma, o crescimento do Social E-commerce esta a ser impulsionado por diversos
fatores, nomeadamente a crescente popularidade do login social, incluindo as notificacdes de
rede, as ferramentas de compras colaborativas online, a pesquisa social e 0 aumento de
ferramentas integradas de comércio social, como guias de compras e lojas virtuais das redes
sociais. Em suma, o Social E-commerce é a integracdo do e-commerce nas redes sociais e
representa uma nova forma de e-commerce mais moderna, dependendo da partilha de
informacdo entre consumidores, procedendo as trocas de bens e servicos, permitindo realizar

as compras online através da interacdo social (Oliveira et al., 2020).

1.2.4 Vantagens e Desvantagens do E-commerce

De acordo com Turban et al., (2002), a natureza global da tecnologia, a oportunidade
de atingir centenas de milhdes de pessoas, a sua natureza interativa, a variedade de
possibilidades para o seu uso, bem como a desenvoltura e o répido crescimento de
infraestruturas de suporte, especialmente a Web, resultam em muitos beneficios potenciais para
as organizacdes. Por outro lado, a gestdo de opera¢bes do e-commerce ndo € uma decisdo de
livre escolha, mas é uma exigéncia dos gestores que desejam ter sucesso nos negocios
modernos, tendo em consideracdo que 0 e-commerce € um espaco extremamente competitivo
(Phillips, 2016).

Como tal, é possivel identificar vantagens e desvantagens do e-commerce. Neste
seguimento, de acordo com Cao & Schniederjans (2002), Turban et al., (2002), Santos (2011),
Comissdo Europeia (2015) e Kumar (2016), uma das principais vantagens deste tipo de negécio
é que este permite fazer compras online em qualquer momento e local, de produtos/servigos
diversificados, de entre outras vantagens, o e-commerce permite a facilidade de acesso a todos
os mercados, sem barreiras geogréaficas, também a reducdo de custos a varios niveis, quer seja
na recolha de informacdo, na mudanca de alternativas, no processamento de transacdes, na
eliminacdo de funcGes que ndo acrescentam valor, de comunicacao, na aquisicdo de mercadoria,
entre outros; também permite a interagdo com um maior nimero de pessoas, a partilha de
experiéncias da compra/venda online, o que leva a uma facil comparacéo de precos, criticas e
opiniBes dos clientes, permitindo ao consumidor escolher perante diversas opcbes. Por outro
lado, com este tipo de comércio € possivel praticar pre¢cos mais baixos.

Neste contexto, segundo os autores, 0 e-commerce é também caracterizado como um

processo facil, confortavel e comodo, que permite economizar tempo e energia em deslocagdes,
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justificando uma maior disponibilidade para comprar online, outro aspeto importante é que o
investimento de capital em operagdes de e-commerce € consideravelmente menor do que em
operacdes tradicionais, por outro lado, existe uma maior oferta de bens e servigcos adequada ao
perfil do cliente através de estratégias de marketing one-to-one, que conduzem a uma
verdadeira personalizacdo, sendo possivel depreender que estes factos permitem que as
empresas sejam mais competitivas com este modelo de negdcio.

Relativamente as desvantagens do e-commerce, como afirmam Turban et al., (2002),
Pinto & Ferreira (2010) e Moriuchi & Takahashi (2016), uma das principais desvantagens é a
falta de confianca e seguranca, que advém do excesso de informacéo recebida, o que leva a que
a percecdo do risco associado seja elevada. Neste sentido, os sistemas de pagamento também
sdo considerados ainda uma desvantagem, pois ainda levantam algumas davidas, pelas
possiveis fraudes digitais e invasdes de privacidade.

De entre as desvantagens, de acordo com Turban et al., (2002); Alves, (2017) e Gioli &
Ghiggi, (2020), existem ainda alguns softwares, ferramentas de apoio ao e-commerce que se
encontram em desenvolvimento, o que leva a uma dificuldade no ajuste a este tipo de modelo
de negdcio pelas empresas, também a falta de capacidade e/ou experiéncia das empresas para
dedicarem tempo a comunicagdo com os clientes, que leva também a falta de credibilidade do
mercado online, os atrasos nos tempos de entrega das compras, a resolucédo de problemas com
devolucGes ou entregas erradas, e a impossibilidade da pessoa tocar no produto, ou seja, existe
apenas uma ideia do produto e ndo a ideia concreta do mesmo, ndo sendo possivel saber
exatamente 0 que se esta a comprar.

E também possivel identificar desafios aliados ao e-commerce, que so classificados em
niveis diferentes, nomeadamente, a nivel tecnoldgico, ao nivel da organizacdo e ao nivel dos
funcionarios. De acordo com Nogueira (2018), a implementacdo de uma plataforma € um dos
principais desafios, sendo que a unidade econdmica precisa de uma experiéncia sélida na area
das tecnologias de informacdo, de modo a manter o sistema funcional, capacitar melhorias
continuas e assegurar as exigéncias regulamentares. As pessoas enfrentam as incertezas do
mercado online e ¢ a principal razéo pela qual a confianga é fundamental neste contexto, pois
na falta de confianca e seguranca podera ser dificil mudar as preferéncias do consumidor das
lojas fisicas pelas lojas online. Assim sendo, também as infraestruturas e sistemas de pagamento
sdo aspetos a melhorar, pois existe a falta de padrbes de seguranga, confianga e qualidade
(Turban et al., 2002).
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A percecdo de confianca é um elemento fundamental em qualquer transacéo, e 0s
futuros sistemas de e-commerce devem apoiar servicos de confianca para ganhar a lealdade do
consumidor e do fornecedor (Atif, 2002), sendo que existe a necessidade de transmitir confianca
e seguranga para que quem compra ndo sinta qualquer receio (Alves, 2017). Deste modo,
compreender os fatores que influenciam as intencGes de compra do consumidor é muito
importante, como tal foi considerado que um fator chave para o crescimento continuo do e-
commerce ¢ a confianca (Belanger et al., 2002). Neste sentido, a confianca é o fator mais forte
para 0s consumidores decidirem se compram produtos online ou ndo (Rita, Oliveira & Farisa,
2019). Por isso, para sustentar o funcionamento das economias modernas, criar confianca é uma
tarefa de grande importancia (Augusto et al., 2020).

Neste contexto, a confianga atua como mecanismo de controlo que reduz o atrito, limita
0s comportamentos oportunistas, minimiza a necessidade de estruturas burocréticas, incentiva
transagdes futuras e ajuda na construcdo de relacionamentos de longo prazo, por isso, construir
e manter a confianca entre consumidores, vendedores e parceiros é crucial para o sucesso do
comércio eletrénico. No entanto, a falta de confianca pode eventualmente representar um
problema substancial para o sucesso deste modelo de negdcio, pois 0 que acaba por acontecer
é que os consumidores ndo confiam o suficiente para se envolver nas transag@es online, estas
que remetem a partilha de informacdes pessoais, financeiras e dinheiro (Bhattacherjee, 2014).

Para que o e-commerce seja bem sucedido, as partes envolvidas devem avaliar
adequadamente o nivel de confianca, pois 0s consumidores fornecem informacdes pessoais,
como os numeros do cartdo de crédito, e por isso, a falta de confianca podera levar a desisténcia
da transacdo. Deste modo, o crescimento do e-commerce obriga o setor das tecnologias de
informacao ir além da concecdo e manutencgdo das infraestruturas, sendo necessario considerar
aspetos voltados para o cliente, como a privacidade e seguranca dos dados do consumidor
(Silveira, 2018).

No entanto, de acordo com Belanger et al., (2002), desenvolver a confian¢a nos
relacionamentos online é substancialmente mais dificil do que nos relacionamentos tradicionais
(offline), pois a confianga resulta normalmente da proximidade fisica, do sucesso em transacgdes
anteriores, e também das restricbes legais que motivam uma conduta comercial apropriada.
Neste sentido, segundo Laudon & Traver (2017), na Internet as a¢Oes de crime digital s&o um
problema significativo para os consumidores e para as organizacOes, desta forma, a
preocupacdo do consumidor com a privacidade da informagdo tem um impacto importante no

mercado online, e essa preocupacdo precisa de ser analisada. A seguranca no COMErcio
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eletronico reflete-se nas tecnologias utilizadas para proteger os dados do consumidor, e as
preocupacOes de seguranca dos consumidores podem ser tratadas atraves de solucdes das
empresas, como a autenticacdo e criptografia. Também, a qualidade dos sites € um aspeto muito
importante, pois 0s compromissos de privacidade e seguranca refletem-se nas acOes da loja
online, atraves de declara¢des que descrevem os termos e politicas de privacidade e seguranca
(Belanger et al., 2002).

Em Jdltima instancia, as empresas devem proporcionar experiéncias positivas ao
consumidor, minimizando a possibilidade de ocorrer algum erro, de modo a fidelizar o cliente
(Schneider, 2010). Por sua vez, os compradores online em Portugal, na sua grande maioria,
confiam nos servicos digitais e nas lojas online, existindo cada vez menos receio na sua
utilizacdo (ACEPI, 2021).

1.2.6 Metodos de Pagamento

Ao longo dos Ultimos anos, € possivel constatar o registou de uma mudanca significativa
nos héabitos de pagamento em Portugal, pois os instrumentos de pagamento eletronicos
ganharam importancia, nomeadamente, os cartdes, débitos diretos e transferéncias a crédito, e
os cheques, pelo contrario, apresentam uma reducdo significativa (Banco de Portugal, 2021).
Desta forma, os compradores online em Portugal, na sua grande maioria, confiam nos servicos
digitais e nas lojas online, existindo cada vez menos receio na sua utilizagdo (ACEPI & IDC,
2020).
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Figura 5 — Estrutura de Utilizac&o dos Instrumentos de Pagamento em 2020
(Fonte - Banco de Portugal, 2021)
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Relativamente aos instrumentos de pagamento, estes permitem movimentar fundos a
partir de uma conta de pagamento ou de moeda eletronica, e o regime juridico destes servicos
estabelece normas que enquadram os direitos e as obrigacBes dos utilizadores. E possivel
observar na Figura 5 que as operacfes com cartdes e as transferéncias a crédito tém um peso
significativo em Portugal, isto é, estes instrumentos de pagamento, em 2020, representam 81%
(Banco de Portugal, 2021). Neste seguimento, o Estudo da Economia Digital ACEPI-IDC
mostra que a eficacia das modalidades de pagamento sdo um fator critico no sucesso do e-
commerce para as empresas e para 0os consumidores, num momento em que a aceleragdo do
comércio digital altera significativamente, sendo fundamental compreender como o0s
comerciantes lidam com estes novos desafios e que solucdes de pagamento sdo capazes de
responder as novas preferéncias e expectativas dos consumidores (IDC, 2021).

Os métodos de pagamento online surgem para ir ao encontro dessas preferéncias e
expectativas, sendo fulcral para o sucesso de uma loja online disponibilizar meios de pagamento
acessiveis, seguros e familiares aos clientes, para que confiem no site e consequentemente na
unidade econdémica. Deste modo, para acompanhar este crescimento e garantir a confianca nas
compras online, podemos verificar diferentes meios de pagamento eletrdnico.

De acordo com o Banco de Portugal (2021), identificam-se os seguintes métodos de
pagamento, os cartdes de pagamento, que sdo dispositivos que permitem efetuar levantamentos
de notas nas caixas automaticas e pagamentos de bens e servi¢cos nos terminais de pagamento
automatico existentes nos pontos de venda e a distancia, por exemplo através da Internet. De
entre de cartdes de pagamento, tem-se os cartBes de débito, que permitem efetuar um conjunto
de operacBes na conta de pagamento (por exemplo, conta a ordem), onde se destacam 0s
levantamentos de numerario, pagamentos e, dependendo da rede utilizada, transferéncias. Por
norma, quando o cartdo de débito é utilizado para a realizacdo de opera¢des nacionais, o valor
em causa é subtraido imediatamente ao saldo da conta de pagamento associada. Depois, 0s
cartbes de crédito permitem fazer pagamentos através de uma linha de crédito (plafond)
previamente contratada com o prestador de servigos de pagamento emitente, e ainda, os cartdes
pré-pagos que permitem efetuar as mesmas operacdes que os cartdes de debito, tendo a
particularidade de ndo estarem associados a uma conta de pagamento, mas sim a uma conta
pré-paga. Neste sentido, é possivel observar atraves da Figura 6, a evolugdo das operagdes com

cartdes, sendo que entre 2013 e 2018 houve o aumento mais significativo.
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Figura 6 - Evolucao das operacgdes com cartdes
(Fonte - Banco de Portugal, 2021)

Posteriormente, as transferéncias a crédito sdo operaces de pagamento iniciadas pelo
cliente ordenante, podendo ser particular, empresa ou administracdo publica, para movimentar
fundos da sua conta para a conta do beneficiario por ele indicado e o cliente solicita ao seu
prestador de servigos de pagamento (geralmente um banco) que retire fundos da sua conta e 0s
envie para a conta do beneficiario. Neste sentido, relativamente as transferéncias imediatas, isto
é, operacOes processadas em tempo real (em alguns segundos), permitem o crédito do valor de
cada transferéncia na conta do beneficiario e representam uma solucéo de pagamento eletronico
que esta disponivel permanentemente. Sendo que, em Portugal, a evolucao das operagdes com
transferéncias imediatas representam um aumento exponencial ao longo dos anos como se pode
observar através da Figura 7 (Banco de Portugal, 2021).
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Figura 7 - Evolugao das operacBes com transferéncias imediatas
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Assim, este aumento pelo uso de cartdes e recurso as transferéncias surge devido a sua
maior conveniéncia e eficiéncia para os portugueses (Banco de Portugal, 2021).

Para colmatar questbes de seguranca nas compras online foram criadas solugcfes
inovadoras, e de acordo com Afonso (2016) e Alves (2017), identificam-se outros meios de
pagamento, tais como o Paypal, as Referéncias de multibanco, o MB Net e 0 MB Way. Em
1998 0 método de pagamento Paypal foi criado e alterou a forma de se efetuarem os pagamentos
online, pois possibilita que as empresas ou consumidores disponham de um endereco de e-malil
onde realizam e recebem pagamentos online de forma segura, conveniente e econémica, sendo
dos principais sistemas de pagamentos eletronicos criado para aumentar a confianca dos
consumidores. Posteriormente, as referéncias de multibanco sdo geradas para pagar um
determinado montante. De seguida, 0 MB Net, onde € gerado um cartdo virtual temporério,
com um determinado montante limite, previamente estabelecido e com dados distintos do
cartdo real, possibilitando efetuar compras online sem possuir cartdo de crédito e sem divulgar
os dados do cartdo real, e 0 MB Way, que é um método de pagamento seguro, pois consiste
num servico interbancario gratis que consente ao utilizador, através do telemdvel e com ligagédo
a Internet, efetuar as operac@es que faria num multibanco, sem necessitar de cartdo ou dinheiro,
associando os cartbes bancéarios (crédito e débito) ao seu nimero de telemdvel.

Neste seguimento, de acordo com a ACEPI & IDC (2020), os métodos de pagamento
elegidos pelos consumidores no e-commerce em Portugal, relativamente a 2020, s&o o
pagamento por referéncia Multibanco (78%), o cartdo de crédito/débito € o segundo método
preferido dos portugueses (68%), de seguida a transferéncia bancaria (61%), depois o PayPal
(55%), seguidamente o Mb Way que representa 50% de preferéncia e 30% dos portugueses
prefere outros sistemas de pagamento online.

Assim sendo, € possivel aferir vantagens face aos métodos de pagamento,
nomeadamente a simplicidade de processos para a geragao de cartfes virtuais, a seguranca, na
medida em que é possivel efetuar compras online sem indicar os dados do cartdo real, também
a universalidade, sendo que € possivel a sua utilizacdo em qualquer loja virtual nacional ou
estrangeira e por ser um processo facil (Alves, 2017). No entanto, de acordo com Kalakota &
Whinston (1997), Abrah&o et al., (2016) e Alves (2016), compreende-se que 0s sistemas de
pagamento eletronico ainda levantam algumas incertezas e desconfiangas, existindo a
necessidade de inovar e desenvolver métodos mais confiaveis, capazes de satisfazer as

necessidades das pessoas, bem como das organizacdes.

21



A Implementacgéo do E-commerce numa PME no setor dos Superalimentos: Um Estudo de Caso

1.3 O E-commerce e as PME

As PME constituem uma importante fonte de competéncias empresariais, de inovacdo
e vém sendo alvo da atencdo dos governos devido ao seu potencial em gerar receitas e emprego,
tornando-se, segundo a OCDE, social e economicamente importantes (Melo & Machado,
2015).

Deste modo, de acordo com Melo & Machado (2015), ndo existe uma definicdo
consensual sobre as PME, na medida em que sdo utilizados varios critérios, quer seja pelo
namero de empregados, pelo volume de vendas, entre outros. Em contrapartida, a Comisséo
Europeia (2015), define PME como empresas que empregam menos de 250 trabalhadores
efetivos e cujo volume de negdcios anual ndo excede 50 milhdes de euros ou cujo balanco total
anual n&o excede 43 milhdes de euros.

Neste sentido, as pequenas e médias empresas sao 0 motor da economia europeia, pois
desenvolvem o espirito empresarial e a inovacdo, sendo por isso cruciais para fomentar a
competitividade e também o emprego. Na UE, cerca de 23 milhdes de PME asseguram
aproximadamente 75 milhdes de empregos e representam 99% do total de empresas. Desta
forma, o papel das PME na economia das nacdes é bastante elevado, o que obriga a uma tomada
de consciéncia por parte dos empresarios, dos governos e dos gestores para a melhoria constante
dos modelos de gestdo aplicados as PME. Relativamente ao tecido empresarial portugués, este
¢ formado maioritariamente por PME, sendo que cerca de 97,2% do tecido empresarial
portugués, assim como 55,4% dos postos de trabalho s&o ocupados por micro, pequenas e
médias empresas (Melo & Machado, 2015).

De realcar que as PME sdo sistemas abertos em que as mudangas no ambiente externo
representam um impacto significativo nas dindmicas internas, na medida em que, como as PME
tém uma capacidade limitada na recolha de recursos e dificuldade em competir com produtos
de outras empresas, necessitam de uma forte congruéncia entre 0 ambiente externo e as suas
dindmicas internas. Desta forma, depreende-se que as forcas externas tendem a ter maior
impacto nas pequenas organizag0es do que nas grandes organizagOes, e as mudancas nas
regulacGes governamentais, impostos e leis laborais usualmente afetam de forma mais profunda
as pequenas organizac6es do que as grandes organizactes (Melo & Machado, 2015).

De acordo com Dias (2019), o e-commerce representa uma grande oportunidade para as

PME portuguesas, pois permite chegar a mercados mais sofisticados, que por outra via seria
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mais dificil, e permite ajudar as empresas a encontrarem parceiros nos seus mercados-alvo.
Contudo, o autor refere que existe a dificuldade na aposta do e-commerce, no sentido em que
exige um trabalho constante de marketing, de logistica, apoio ao cliente, entre outros. Neste
seguimento, a ACEPI (2020), refere que 0 e-commerce ndo esté reservado as grandes industrias,
existindo também, para as PME, a oportunidade de usarem o canal digital para o crescimento
do comercio e consumo de produtos regionais e locais, atraves de estratégias que possibilitem
0 aumento da utilizacdo deste canal de negaocio.

De acordo com Melo & Machado (2015) as PME identificam a dificuldade em definir
um projeto global de adesdo ao e-commerce, ao nivel do acesso as novas tecnologias, ao
financiamento e a recursos humanos. Por isso, € necessario investir na agregacao de
capacidades que permitam aumentar as competéncias dos empresarios para tomar as decisdes
certas, através de estratégias que sustentem a implementacdo do e-commerce no modelo de

negdcio da unidade econdémica (ACEPI, 2020).

1.3.1 O E-commerce na Estratégia das PME

A sobrevivéncia de qualquer unidade econémica depende da sua capacidade de
interacdo com o0 meio envolvente, por isso, a analise deste deve ser bastante completa,
integrando dois niveis complementares, 0 meio envolvente macro, comum a todos os setores e
0 meio envolvente micro, especifico de cada negdcio (Freire, 2020).

Segundo Melo & Machado (2015), o universo das PME é muito heterogéneo, no qual
coexistem segmentos caracterizados pela gestdo deficiente, mas existem determinados
segmentos que apostam na inovacdo, na qualidade e na utilizagdo de novos métodos de
organizacdo. Por sua vez, os negdcios digitais remetem para o pensamento estratégico sobre o
mercado e a industria, 0s objetivos, as estratégias diferentes dos concorrentes e estdo presentes
em mercados dindmicos e/ou muito competitivos com empresas em contexto de mudanca,
sendo caracterizados por serem ageis, na medida em que existe a flexibilidade e cooperacdo no
planeamento, a implementacdo das decises tomadas e a formulagéo disruptiva (Freire, 2020).

Neste seguimento, a estratégia de uma organizacdo pode ser definida como a concecdo
que uma organizacgdo faz das suas atividades, especificando a taxa de progressao, o0 campo de
expansdo e as suas direcdes, quais as maiores forcas a explorar e quais os lucros a atingir
(Martinet, 1992). Por outro lado, segundo Peretti et al., (1993), a estratégia de uma empresa €

constituida pelas escolhas de critérios de decisdo nos dominios em que opera, que visam
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orientar, de modo determinante e para o longo prazo, as atividades e estruturas da organizacao.
Contudo, de acordo com Etzel et al. (2001), o conceito de estratégia representa um plano de
acao através do qual uma empresa pretende alcancar os seus objetivos e realizar o seu objetivo
principal, a sua missdo. Por conseguinte, Freire (2020) afirma que, a estratégia de uma
organizacéo pode ser definida como o conjunto de decisGes e a¢des que proporciona aos clientes
mais valor que o oferecido pela concorréncia, de uma forma sustentavel.

Neste sentido, o futuro das organizaces € claramente influenciado pela estratégia, pela
definicdo dos objetivos e pela concretizagdo dos mesmos, que devem ser pensados como um
conjunto de processos integrados e consolidados. Para estruturar a concecdo da estratégia,
muitas organizacdes recorrem a metodologias tipicas do planeamento estratégico, como a
analise SWOT, o modelo das cinco forcas ou a matriz BCG. Porém, Freire (2020) defende que
a verdadeira fonte da estratégia empresarial sdo as visdes criativas dos lideres e colaboradores,
que procuram proporcionar aos clientes cada vez mais valor sustentavel. Assim sendo, 0
pensamento estratégico deve sempre proceder o planeamento estratégico, na medida em que
ambos suportam a concecao da estratégia, e para criar valor sustentavel, o ciclo estratégico tem
de integrar bem a formulagdo e a execucdo da estratégia.

Desta forma, segundo Turban et al. (2002), as empresas que implementem o e-
commerce na sua estratégia, vdo possuir uma vantagem competitiva, na medida em que este
modelo de negdcio permite a expansdo para mercados nacionais e internacionais com um
reduzido investimento de capital. Por outro lado, possibilita que a organizacao se localize de
maneira facil e rapida, predisposta a mais clientes, aos melhores fornecedores e aos parceiros
comerciais mais adequados, a nivel mundial e diminui o custo de criacdo, processamento,
distribuicdo, armazenamento e recuperacdo de informacbes em papel, por exemplo, com a
introducdo de um sistema eletronico de compras, as empresas podem reduzir os custos
administrativos até 85%.

Deste modo, € importante implementar o0 e-commerce na estratégia da empresa porque
permite o surgimento de diferentes modelos de negdcios inovadores, que oferecem vantagens
competitivas que se traduzem no aumento dos lucros, na reducéo do tempo entre o investimento
de capital, dos custos de transporte e no recebimento de produtos e servi¢os. Contribuem
também para uma imagem corporativa mais aprimorada, um melhor atendimento ao cliente,
angariacdo de novos parceiros de negdcios, processos simplificados, maior produtividade,

maior acesso a informac@es e uma maior flexibilidade. E de salientar que as ineficiéncias da
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cadeia de abastecimentos, como stocks excessivos e atrasos na entrega, podem ser minimizados
através do e-commerce (Turban et al., 2002).

A enorme competitividade empresarial a escala mundial, a constante procura de fontes
de vantagens competitivas e a existéncia de uma economia global, muito dinamica e exigente,
leva a que as PME se debatam com a necessidade de uma constante mudanca para se poderem
adaptar e subsistir no mercado (Melo & Machado, 2015). Desta forma, surge o marketing digital
que vem introduzir um conjunto de novos fatores que influenciam a estratégia das organizacoes
(Hortinha, 2001).

1.4 Marketing Digital

A Web 2.0 representa o aparecimento de uma nova geracdo de ferramentas e servicos
que permitem a qualquer individuo criar e partilhar conteidos online, que explica o surgimento
do social media, ou seja, a explosdo de contetddos produzidos por utilizadores sob a forma de
blogs ou outros, pois além de influenciar consumidores, 0s hovos meios de comunicagdo séo
também influenciados por eles, através de mecanismos de classificacdo, como comentarios,
reviews e respostas (Campos & Brito, 2013). A revolugdo tecnoldgica faz com que 0s
consumidores utilizem a tecnologia integrando-a no seu dia-a-dia, através dos dispositivos
moveis e é cada vez mais frequente fazer-se a gestdo da vida em tempo real, o que veio alterar
a forma de comunicacdo, socializacdo e entretenimento. Assim sendo, as tecnologias
atualmente disponiveis permitem acompanhar os consumidores de forma muito objetiva e
varios paradigmas do marketing se modificaram e transformaram, bem como o ambiente
interativo, que requer a construcdo de relagcdes a longo-prazo. Assim sendo, 0 conceito de
marketing digital surge neste contexto e no seguimento da alteracdo do mindset dos
consumidores e da forma como as marcas reinventaram a sua forma de comunicar com o seu
publico-alvo (Afonso et al., 2016).

Deste modo, ao longo das diferentes fases do processo de compra, 0 consumidor vai
interagindo com as marcas através dos diversos canais existentes (Afonso et al., 2016) e para
estabelecer a sua estratégia de marketing através dos canais digitais, € determinante conhecer o
publico-alvo para organizar, planear e estruturar os canais e ferramentas a utilizar para alcancar
0s objetivos do negdcio (Paula et al., 2019; Afonso et al., 2016). Num estudo realizado pela
Deloitte para o eBay, foi possivel constatar que existem consideracdes relevantes sobre a

escolha de uma estratégia omnicanal, isto é, estar presente de forma articulada em diversos
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canais por parte das marcas, sendo possivel concluir que através da estratégia omnicanal, se
pode aumentar as vendas. Efetivamente, a estratégia omicanal descreve o enfoque integrado
numa estratégia 360° em que as marcas podem chegar aos seus consumidores atraves das lojas
fisicas e das lojas online (Afonso et al., 2016).

Deste modo, Fonseca (2000) defende que o marketing digital € um meio ou um suporte
para as empresas competirem no mercado e Chaffey (2015) descreve a gestdo e execucgédo do
marketing usando meios eletronicos, nomeadamente a web, e-mail, social media e dispositivos
maoveis em conjunto, com dados digitais sobre as caracteristicas e comportamento dos clientes.
Hoje em dia, as marcas tém mais opcOes sobre como e onde promover os seus produtos e
servicos, pois alem dos metodos tradicionais, 0 marketing digital veio aumentar o leque de
possibilidades através de novas abordagens (Afonso et al., 2016).

Segundo Campos & Brito (2013), os desafios que se colocam atualmente conduziram
ao aparecimento de novas tendéncias, e consequentemente, a procura de novas técnicas e
utilizacdo de diferentes recursos. Os consumidores estdo permanentemente envolvidos com as
marcas atraves dos mais diversos dispositivos, como tablets, smartphones, portateis e canais,
nomeadamente, a Internet, as redes sociais e as aplicacdes (Afonso et al., 2016).

Assim sendo, é essencial definir os processos que garantam que a informacédo correta
seja disponibilizada no momento certo, de forma a garantir uma atualizacdo dos contetidos que
se coadune com as necessidades dos utilizadores, 0 que remete para a criacdo do site da unidade
econdmica (Carrera, 2012).

Neste sentido, Adolpho (2012) defende que o site deve ser uma plataforma de negdcios,
como um pilar da estratégia de marketing digital, que se expande para além dos seus limites.
Atualmente, é dificil encontrar empresas que ndo tenham um site, sendo que uma das grandes
vantagens deste meio digital, consiste em fornecer as PME os meios para poderem competir
com as grandes empresas de forma mais igualitaria, pois reduz barreiras a entrada e proporciona
um meio acessivel para passar mensagens de natureza comercial (Carrera, 2012).

As redes sociais assumem assim uma importancia cada vez maior na sociedade e
transformaram-se em “lugares” com os quais muitos se sentem identificados e onde encontram
inimeras pessoas que partilham interesses comuns. Deste modo, referem-se ao conjunto de
ferramentas online onde o conteldo, as opinides, insights e meios podem ser partilhados e na
sua esséncia, as redes sociais privilegiam as relagdes e conexdes entre pessoas e organizagdes
(Afonso & Borges, 2013). Neste seguimento, Curtichs et al., (2011) e Paula et al. (2019),

afirmam que as redes sociais sdo excelentes para a partilha de conteudos, para alcancar novos
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publicos e descobrir potenciais clientes, e devido aos novos habitos dos consumidores, as
empresas, nas suas novas perspetivas, quando se trata de criar e desenvolver uma campanha,
insistem na sua presenca nas redes sociais.

Neste contexto, as redes sociais tém vindo a desempenhar uma importante fungdo na
fase de procura de informagdo, sobre o que mais partilham os utilizadores nas redes sociais,
25% partilha recomendacBes de coisas que gosta, isto &, o poder de recomendacdo dos
utilizadores nas redes sociais é cada vez mais cobicado pelas marcas (Afonso et al., 2016). De
acordo com Afonso & Borges (2013), na perspetiva empresarial, as redes sociais apresentam
um desafio e uma oportunidade, uma vez que permitem aos seus utilizadores participar e
interagir com as marcas e dar a sua opinido, contribuindo para a reputacdo das mesmas. Desta
forma, as empresas tém sempre de ter em conta quais sdo 0s objetivos estratégicos quando
pretendem avancar com a sua presenga nas redes sociais, na medida em que escolher as redes
sociais em que querem estar presentes representa um desafio, e tal implica definir qual o target,
0s objetivos do negdcio, qual a mensagem a transmitir e o tipo de controlo que se pretende ter
com a mensagem a passar. Por outro lado, outro desafio que se coloca é o feedback negativo
que pode ser dado pelos clientes, sendo que pode ser muito prejudicial para a empresa, uma vez
que o efeito “passa palavra” nas redes sociais expande-Se de maneira exponencial.

Ainda assim, as redes sociais podem também funcionar como uma plataforma para
servir os proprios clientes, monitorizar o seu feedback e estabelecer relacdes, sendo esta
caracteristica crucial como um fator diferenciador, pois este feedback permite que as marcas se
reinventem e se adaptem as necessidades dos consumidores.

Em Gltima instancia, as redes sociais sdo, para a maioria das empresas portuguesas, uma
das principais plataformas de comunicacdo com clientes e potenciais clientes, especialmente
no segmento B2C e o desafio de levar a mensagem correta aos clientes, potenciais clientes e
outros stakeholders, bem como captar a sua atencgéo, é cada vez maior (Paula et al., 2019). De
realgar que, hoje em dia, algumas marcas optam por trabalhar com influenciadores ou
influencers, envolvendo diretamente o langamento de uma linha de produtos. Assim sendo, um
influencer e definido como um individuo que tem o poder de afetar as decisdes de compra de
outros devido a sua autoridade, conhecimento, posic¢ao ou relacionamento com o seu publico,
tendo uma abordagem estratégica e capacidade de influenciar os individuos e as suas decisdes
de compra nas plataformas de comunicagéo digital (Yesiloglu & Costello, 2021).

Desde que os influenciadores se tornaram uma parte importante das estratégias de

marketing e publicidade em diferentes setores, estes foram chamados de um novo tipo
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independente que molda as atitudes do publico por meio de blogs, tweets e 0 uso de outras redes
sociais. Por sua vez, a comunicacgdo estratégica do influencer é caracterizada pelas atividades

do influenciador alinhadas com os objetivos da organizacéo (Yesiloglu & Costello, 2021).

1.5 Caracterizagao do Setor dos Superalimentos

Segundo Trigueirdo (2019), muitas doencgas crénicas sao evitaveis, se houver uma
mudanca no estilo de vida, nomeadamente no que diz respeito ao consumo de tabaco, de alcool,
de alimentaco e a inatividade fisica. E importante ter em conta que a oferta alimentar que nos
chega através das vastas prateleiras das superficies comerciais, € na maioria das vezes, pobre
em nutrientes e vitaminas, com alimentos, cujos principios nutricionais, ndo sdo recomendados
como é o caso dos alimentos processados, pré-cozinhados ou refinados.

Apesar de ndo existir uma definicdo cientifica oficial do que constitui um
Superalimento, sabe-se que contém niveis elevados de determinados nutrientes, como
vitaminas, minerais ou fitoquimicos, e que é especialmente benéfico para a satde (Almeida,
2017), e sdo descritos como aqueles que fazem bem a salde e proporcionam o bem-estar
(Wolfe, 2019). Segundo Wolfe (2019) encaixam neste leque de nutrientes os alimentos que tém
uma vasta quantidade de propriedades Unicas, ndo apenas uma ou duas, e integram a classe de
alimentos mais potentes, superconcentrados e ricos em nutrientes do planeta, assim como,
oferecem mais energia que os alimentos comuns e sdo ricos em vitaminas e minerais, sdo uma
fonte de proteinas, antioxidantes, gorduras boas e d&leos, aminodcidos essenciais,
gliconutrientes, enzimas, coenzimas, acidos gordos essenciais e polissacarideos.

Atualmente, estamos numa fase em que a forma como conduzimos a nossa vida se esta
a tornar crucial para a manutencdo do nosso bem-estar. Existem mais de dois mil milhdes de
pessoas com excesso de peso e obesidade, e mais de 42 milhdes de criancas que ja se encontram
nesta situacdo. Com mais de metade das mortes no mundo e mais de um terco das doencas
incapacitantes com causas que poderiam ter sido evitadas pelo estilo de vida e pela alimentacéo,
é de extrema importancia seguir um regime alimentar que ndo tenha s6 uma capacidade de
complementar as nossas necessidades nutricionais e energéticas, como também tenha a
capacidade de fortalecer o nosso sistema imunitario e de ajudar a combater diversos fatores de
risco, como, a poluicao, o stress oxidativo, os pesticidas ou o acucar (Almeida, 2017).

Uma alimentacdo saudavel, associada a pratica regular de exercicios pode reduzir em

80% dos casos de doencas cardiacas e as escolhas alimentares erradas aumentam as
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probabilidades de desenvolvimento de doencas, e por isso, é importante escolher diariamente,
entre um namero cada vez maior de alimentos e produtos, os melhores alimentos que vamos
ingerir (Willett, 2002). Todos 0s nutrientes que 0 organismo humano precisa para viver
encontram-se nos alimentos habituais, e todos os nutrientes, como constituintes alimentares
necessarios ao homem podem ser agrupados pelas suas caracteristicas quimicas e funcdes
(Ferreira, 2005).

Deste modo, de acordo com Almeida (2017) consumir os Superalimentos é essencial
para uma alimentag&o mais funcional e Wolfe (2019), acrescenta que, associado a um estilo de
vida ativo e saudavel, é capaz de atuar como um protetor, fortalecendo o sistema imunitario e
contribui para um tratamento mais eficaz de determinadas doencas, como a Imunodeficiéncia.

Assim sendo, incluir os Superalimentos no nosso dia-a-dia ajudard a manter o
organismo mais saudavel e diminuira o risco de doencas cardiovasculares, inflamatorias e
cancro. Por outro lado, é importante realcar que nenhum Superalimento podera compensar uma
alimentacdo desequilibrada, qualquer que seja o seu beneficio para a salde, pois caso se siga
uma alimentacdo disfuncional, rica em agucares e gorduras saturadas, a ingestdo de
Superalimentos podera ajudar a atenuar alguns “estragos” na saide, mas ndo sera suficiente

para os eliminar (Wolfe, 2019).

Capitulo Il — Metodologia

Em primeira instancia, a escolha da metodologia ¢é a parte mais importante do processo
de pesquisa, sendo que a pesquisa consiste num procedimento reflexivo sistematico, controlado
e critico que permite descobrir novos factos (Fonseca, 2002). No que se refere ao tipo de
metodologia, refira-se que a pesquisa qualitativa atende aos comportamentos e experiéncias das
pessoas, sendo que a abordagem interpretativa da realidade social tem como base a investigacédo
qualitativa, tendo em consideracao que o principal objetivo € a interpretacdo do fendbmeno em
estudo (Recker, 2012).

No entanto, tal ndo significa que na pesquisa qualitativa tudo seja aceitavel. Por outro
lado, a pesquisa quantitativa trata de um processo de recolha de dados mensuraveis e tem por
base a observacdo de factos concretos (Augusto, 2014). Neste seguimento, de acordo com
Recker (2012), o que os individuos dizem, fazem, acreditam, experienciam sobre um
determinado fenémeno é o que distingue o método qualitativo do quantitativo e é importante

compreender que “toda a investigacdo depende da interpretacao” (Stake, 2012, pag. 56).
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2.1 Metodologia Qualitativa

As investigacdes qualitativas configuram um processo mais interpretativo, sendo o
investigador responsavel por escolher uma determinada situacéo, estuda-la e, posteriormente,
reunir todo o material para construir algo novo (Fortin, 2009). Como tal, a metodologia
qualitativa apresenta-se mais adequada a realizacdo deste trabalho e ajudard no alcance de
informacBes pertinentes para 0 mesmo, pois as investigacdes qualitativas tém algumas
vantagens, na medida em que sdo mais flexiveis em ambientes de mudanca, especialmente em
pequenas organizagdes, porque envolvem efetivamente menos amostras (Yin, 2015).

Neste seguimento, de acordo com Britten (2011) e Stake (2012), a caracteristica
principal da metodologia qualitativa é a centralidade da interpretacdo. Contudo, uma pesquisa
qualitativa ndo reflexiva e meramente descritiva, cuja analise nada acrescenta ao conhecimento
de um fendmeno, leva a limitacdo de uma investigacdo. Desta forma, os planos padronizados
qualitativos exigem que as pessoas mais responsaveis pelas interpretagdes estejam no campo,
a fazer observac0es, a exercitar uma capacidade critica subjetiva, a analisar e sintetizar. Visto
gue a metodologia qualitativa é subjetiva, a intencdo dos investigadores qualitativos de
promover um paradigma de investigacdo subjetivo é um dado adquirido, mas a subjetividade
ndo é considerada como uma imperfeicdo, mas como um elemento essencial da compreensao
(Stake, 2012).

De acordo com Yin (2015), a forca exclusiva do estudo de caso é a sua capacidade de
lidar com uma ampla variedade de evidéncias e esta longe de ser apenas uma estratégia
exploratoria. Neste contexto, o estudo de caso serd 0 método utilizado para a investigacdo em
causa, embora uma preocupacdo seja que este fornece pouca base para a generalizacéo
cientifica, o estudo de caso tem como objetivo expandir e generalizar teorias (generalizacao
analitica), e ndo enumerar de frequéncias (generalizacéo estatistica) (Yin, 2015).

A realizacdo da investigacdo com referéncia ao estudo de caso permanece como um dos
empreendimentos mais desafiadores das ciéncias sociais e, a utilizacdo deste, passa por
entender um fenémeno do mundo real e assumir que esse entendimento engloba provavelmente
importantes condigOes contextuais pertinentes ao acontecimento. Deste modo, o estudo de caso
é definido como uma investigacdo empirica que se refere a um fendmeno contemporaneo em
profundidade e no seu contexto do mundo real, especialmente quando os limites entre o
fendmeno e o contexto ndo sdo claramente evidentes. Assim sendo, este tipo de metodologia €

utilizado em muitas situagcbes, nomeadamente para contribuir para o conhecimento dos
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fendmenos individuais, grupais, organizacionais, sociais, politicos, entre outros. Por sua vez, a
necessidade diferenciada da pesquisa de estudo de caso permite que os investigadores foquem

um “caso” e retenham uma perspetiva holistica e real (Yin, 2015).

2.2 Objetivos

A Gestdo refere-se a ciéncia que estuda e sistematiza as praticas de direcdo e estende-
se ao ato de gerir negdcios, pessoas e recursos com o proposito de alcancar metas definidas
(Laudon & Traver, 2009). Por isso, este estudo procura dar cumprimento a um objetivo geral
ambicioso que consiste em analisar as questfes sobre a implementacdo do e-commerce numa
PME. Para lhe dar sequéncia, o tema abordado remete para a importancia do e-commerce na
PME Alma & Valor no setor dos superalimentos.

Considerando o contexto especifico das PME e o e-commerce, a pergunta de partida
deste estudo é “Qual ¢ a importancia da implementagdo do e-commerce numa PME?”.

Para poder responder a esta questdo, esta investigacdo pretende atender os seguintes
objetivos: (1) compreender o contributo do avanco da tecnologia e identificar as tendéncias
digitais, (2) definir o conceito de e-commerce, incluindo a sua evolugéo, as dimensdes,
identificando os vérios tipos de e-commerce, as vantagens e desvantagens e 0s meios de
pagamento, (3) contextualizar a realidade das PME, atendendo as suas limitagcdes e
complexidades, bem como a sua importancia e impacto no tecido empresarial a escala da UE e
de Portugal, tendo em conta a estratégia e as metodologias aplicadas, 0 marketing digital e o
setor dos superalimentos, e (4) realizar um estudo de caso aplicado a uma empresa no setor dos

superalimentos, para perceber a importancia do comércio eletrénico para uma PME.

2.3 Técnicas e Fontes de Recolha de Informacéo

De acordo com Stake (2012), a utilizacdo de varias técnicas e fontes de recolha de
informacdo permite obter mais informagdes, ou seja, o investigador pode utilizar processos de
triangulagcdo metodoldgica, como entrevistas, questionarios, analise documental, entre outros.
Assim sendo, para encarecer os dados neste trabalho, serdo realizadas entrevistas e analise
documental da empresa em investigacdo, ressalvando que existe determinada informacéao
confidencial que ndo podera ser disponibilizada.

Os procedimentos para a recolha de cada tipo de evidéncia devem ser desenvolvidos e

dominados, independentemente, para garantir que cada fonte seja usada de modo apropriado.
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Nem todas as fontes sdo relevantes para todos os estudo de caso. No entanto, o investigador

deve conhecer os procedimentos associados ao uso de cada fonte de evidéncia (Yin, 2015).

2.3.1 Entrevista e Analise Documental

Relativamente as fontes de recolha de informacdo, a entrevista distingue-se pela
aplicacdo dos processos fundamentais de comunicacdo e de interacdo humana, e quando
corretamente valorizados, estes processos permitem ao investigador retirar das entrevistas
informacdes e elementos de reflexdo muito ricos e matizados (Quivy & Campenhoudt, 1998).

Conforme a natureza deste trabalho, as entrevistas sdo uma das fontes mais importantes
para 0 estudo de caso porque a maioria delas é sobre assuntos humanos ou eventos
comportamentais e, uma vez que os entrevistados sejam bem-informados, podem proporcionar
visOes importantes sobre esses assuntos ou eventos. Por sua vez, as entrevistas s&o comumente
encontradas na pesquisa do estudo de caso (Yin, 2015).

Assim sendo, as entrevistas de estudo de caso exigem que o investigador opere em dois
niveis ao mesmo tempo, ou seja, satisfazendo as necessidades da sua linha de investigacéo,
enquanto, simultaneamente, apresenta questdes simples (Yin, 2015). Neste sentido, Rubin &
Rubin (2011), defendem que embora seja observada uma linha de investigagéo consistente, a
verdadeira corrente de questdes, na entrevista de estudo de caso, sera provavelmente fluida e
ndo rigida.

De acordo com Yin (2015), os tipos de entrevista de estudo de caso sdo a entrevista em
profundidade, a entrevista focada e a entrevista estruturada. A entrevista em profundidade
refere-se a perguntas sobre acontecimentos, atendendo as opinides e visdes dos entrevistados
sobre determinadas situacoes, sendo que estes podem sugerir outras fontes de evidéncia e estas
entrevistas podem tomar mais de duas horas por exemplo. A entrevista focada ocorre durante
um curto periodo de tempo, sendo que a entrevista pode permanecer aberta e assumir um tom
de conversa, mas existe uma maior probabilidade de ser seguido um determinado conjunto de
questbes derivadas do protocolo do estudo de caso. Por fim, a entrevista estruturada segue a
linha de um levantamento formal, que poderia ser projetado como parte de um estudo de caso
integrado e produzir dados quantitativos como parte da evidéncia do estudo de caso. De referir
que, as entrevistas realizadas na elaboracdo deste trabalho tiveram uma duragéo entre 1h e 1h30,

respeitando o guido de entrevista elaborado.
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Neste seguimento, Almeida & Bissoli (2019), referem como tipos de entrevista, a
entrevista aberta, a semiestruturada e a estruturada. Desta forma a entrevista aberta atende
principalmente a finalidades exploratorias. Por sua vez, a entrevista semiestruturada combina
perguntas abertas e fechadas, onde é possivel estar num contexto semelhante ao de uma
conversa informal, sendo que, no entanto, o investigador deve seguir um conjunto de questfes
previamente definidas, que permitem aos sujeitos partilhar reflexes e experiéncias relevantes
do seu ponto de vista, 0 que se torna uma mais-valia para o investigador (Santos, 2015). No que
se refere as entrevistas estruturadas, estas sao elaboradas mediante uma estrutura rigorosa, onde
as questdes sao previamente formuladas, de forma que as respostas ndo se desviem do que €
pretendido.

Nesta sequéncia, algumas das vantagens das entrevistas passam pela possibilidade de
as mesmas serem um instrumento onde o entrevistador e o entrevistado interagem de forma
livre e espontanea, bem como serem direcionadas e também serem percetiveis, na medida em
que fornecem explicacbes, visbes pessoais, perceces e atitudes. Em contrapartida, como
pontos fracos, tem-se a parcialidade devido as questdes mal articuladas, a parcialidade da
resposta e incorrecdes devido a falta de memoria e reflexividade, isto é, o entrevistado pode dar
ao entrevistador o que ele quer ouvir.

Na realizacao da entrevista, um dos aspetos que se deve ter em conta refere-se a forma
de abordar os entrevistados, tendo em conta o ambiente, podendo ser mais informal, o que
podera levar o entrevistado a seguir uma linha de pensamento, e desta forma, as respostas irem
ao encontro do que se pretende chegar (Almeida & Bissoli, 2019).

A técnica utilizada no ambito desta investigacdo foi a das entrevistas semiestruturadas,
formato que, por ter um numero razoavel de perguntas que sdo sobretudo orientadoras, permite
aos sujeitos partilhar significados, reflexdes e experiéncias/processos relevantes do seu ponto
de vista e que poderiam ndo ser expressos num questionario fechado (Quivy & Campenhoudt,
1998). As entrevistas foram gravadas (com consentimento prévio dos entrevistados) e
posteriormente transcritas de forma parcial, sistematizando discursos e restringindo-se as
passagens consideradas relevantes, de acordo com o guido e enquadramento teorico.

Levando em conta estas consideragdes, foi elaborado um guido de entrevista (Apéndice
3) para os entrevistados acompanharem a linha de pensamento seguida nesta dissertagéo,
seguindo as tematicas abordadas na revisdo da literatura. Para facilitar o seu rigor e adequacéo,
foi feita uma grelha de analise (Apéndice 4), tendo em conta 0s temas pertinentes para a

compreensdo do tépico da importancia da implementacdo do e-commerce para uma PME.
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Assim sendo, 0 guido de entrevista contém apenas perguntas orientadoras para facilitar a
entrevista, controlar se a informacéo desejada estava ja recolhida e ajudar a manter a entrevista
na direcdo desejada. A grelha de andlise foi igualmente fundamental para a analise das
entrevistas, facilitando a extracdo de dados pertinentes e permitindo a sua comparabilidade e
cruzamento.

Assim, os resultados foram desde o inicio sujeitos a uma organizacdo tematica, sendo
que a grande vantagem desta opgéo foi ter permitido confrontar de forma imediata e visual o
quadro de referéncia do investigador e o material empirico recolhido (Carmo & Ferreira, 1998;
Guerra, 2006), facilitando a reflexao e as conclusoes.

No que diz respeito a informacdo documental, é de referir que os documentos podem
ser usados em conjunto com outras fontes de informacao, na producdo de um estudo de caso.
Regra geral, os documentos tém uma finalidade especifica e para um publico especifico que
nédo a da investigacdo do estudo de caso. Como tal, essas condigdes devem ser avaliadas na
interpretacdo dos respetivos documentos (Yin, 2015).

Deste modo, os documentos devem ser usados, cuidadosamente, e ndo devem ser aceites
como registos laterais dos eventos ocorridos. Por isso, 0 uso mais importante dos documentos
é para corroborar e aumentar a evidéncia de outras fontes e sdo Uteis na verificacdo da correcdo
da ortografia e dos titulos, dos nomes das pessoas ou organizacdes que talvez tenham sido
mencionados numa entrevista. Devido ao seu valor global, os documentos desempenham um
papel explicito em qualquer obtencdo de dados na realizacdo da pesquisa do estudo de caso
(Yin, 2015).

De realcar que outros aspetos importantes da documentacdo, prendem-se com o facto
de esta ser estavel, pelo que pode ser revista repetidamente, discreta e exata, pois contém nomes,
referéncias e detalhes exatos de um evento e ampla cobertura, isto é, longo periodo de tempo e
muitos ambientes. Em contrapartida, como desvantagem da analise documental, refira-se que
alguns documentos podem ter acesso restrito, o que limitara a investigacao e a recuperabilidade,
na medida em que pode ser dificil de encontrar (Yin, 2015).

No que se refere ao tratamento dos dados, como dito anteriormente, a pesquisa
qualitativa de acordo com Yin (2015), é mais flexivel em ambientes de mudanca e em pequenas
empresas. Desta forma, o objetivo para este trabalho passa pela elaboragdo de um guido de
entrevista com perguntas orientadoras, uma grelha de andlise identificando os topicos

pertinentes para a compreensao da tematica. O proposito da grelha é para facilitar a extracéo e
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tratamento dos dados e permitir a sua comparabilidade e cruzamento para realizar a discussao

dos resultados.

Capitulo 111 - Analise e Discussao dos Resultados

Nesta seccéo faz-se a anélise e discussdo dos resultados, tendo como referéncia o quadro
tedrico estabelecido. Dado o caracter do estudo qualitativo, primeiramente serd feita a
caracterizacdo da empresa, incluindo a sua evolucao historica e a sua estrutura, posteriormente
o0 foco passa por caracterizar os entrevistados e conhecer a sua experiéncia, tendo em conta 0s
seus aspetos mais singulares e os aspetos que influenciam a unidade econémica. Por fim,
procura-se desenvolver a analise das entrevistas e discussao dos resultados, evidenciando os
seguintes temas, designadamente, as (1) Tendéncias digitais, (2) o E-commerce, (3) as PME e

respetiva Estratégia, (4) o Marketing Digital e (5) o Setor dos Superalimentos.

3.1 Caracterizacao da Empresa

O estudo de caso, como referido anteriormente, vai ter um enfoque na Alma & Valor,
uma PME portuguesa que rapidamente se tornou lider de mercado na area dos Superalimentos.
Por superalimentos entende-se que sdo alimentos de alto teor em micronutrientes, como a
Spirulina, Clorela, entre outros, com elevados beneficios para a salde contribuindo para a
adocdo de um estilo de vida saudavel (Iswari, 2021). Esta unidade econémica foi fundada em
2010 pelo CEO Goncalo Sardinha, com um investimento inicial de 50.000 euros, comec¢ando a
sua producdo de modo artesanal e familiar. Em 2020, o valor de faturacgdo atingiu os 7.9 milhdes
de euros e esta presente em mais de 18 paises, 0 que demonstra um crescente percurso
organizacional (Iswari, 2021).

No presente momento, a Alma & Valor abrange duas marcas, a Iswari® e a Shine. A
Iswari é considerada a marca “mae” com produtos mais especificos ¢ esta presente em lojas
mais especializadas, como a loja do Celeiro ou ervanarias. Em contrapartida, a Shine é
considerada a marca “filha” com produtos mais direcionados a principiantes na inclusao destes
superalimentos na sua alimentacdo, sendo que estd presente nos supermercados de grande
distribuicdo, como o Pingo Doce, Aldi, Intermaché e Continente. Neste sentido, ambas as

marcas oferecem uma vasta gama de produtos, sendo estes apenas organicos, naturais e com

3Iswari, ou “Deusa” (em Sanscrito) surge em homenagem a Mé&e Terra, por ter a capacidade e a sabedoria de nos
nutrir de forma saudavel, simples e saborosa.
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excelentes propriedades nutricionais. Considerando as duas marcas, pode-se contar um total de
51 produtos diferentes, distribuidos por seis categorias principais, sendo os Pequenos-Almogos,
Macaccinos, Desintoxicantes, Proteinas Vegetais, Snacks e os Superalimentos puros (Iswari,
2021).

Relativamente a empresa Alma & Valor, todos os produtos sdo atestados pela Vegan
Society Trademark, sdo organicos, com qualidade assegurada desde a origem, pois apenas sao
utilizadas matérias-primas que respeitem os standards europeus da producdo organica, também
sdo provenientes de comércio-justo (selecdo rigorosa de produtos cuja origem é certificada),
sdo isentos de gluten e ndo possuem ingredientes nocivos para a satide humana ou quaisquer
derivados de animais, soja, leite, gluten ou acUcares refinados, sendo certificados pela APC —

Associacdo Portuguesa Celiacos (Iswari, 2021).

3.1.1 Evolucéo Historica da Empresa

O fundador Gongalo Sardinha fez voluntariado na india em 2009, onde teve o primeiro
contacto com os Superalimentos e comecou a praticar meditacdo e yoga. Quando voltou para
Portugal, comecou a fazer workshops de alimentacdo saudavel com os superalimentos e
comecou a vender os produtos. Em 2010, desenvolveu a marca Iswari, e de seguida, através de
uma ligacdo com um parceiro da Dietimport, comec¢ou a vender os produtos na loja Celeiro.
Existiu uma determinada exclusividade da marca Iswari no Celeiro, ou seja, o Celeiro ndo abriu
portas a outras marcas e foi 0 que permitiu em grande parte, a Iswari chegar a notoriedade que
detém hoje.

Posteriormente, através da comunidade do yoga, encontrou parceiros internacionais que
lancaram os superalimentos, sobretudo na Irlanda e Republica Checa, onde tinham uma
pequena unidade de fabricacdo e de enchimento que servia os paises de Leste. Contudo, ap0s a
saida de um parceiro da Irlanda, a empresa assumiu todas as geografias desde Portugal,
nomeadamente Franga, Italia, Grécia e outros paises mais pequenos, e a partir desse momento,
a empresa comegou a expandir mais e a consolidar os negécios a nivel europeu. Em 2018,
introduziu-se o e-commerce na unidade econémica e em 11 anos a empresa passou a estar
presente em mais de 18 paises. Deste modo, através da Figura 8, € possivel observar a evolugéo
da empresa desde a fundacdo até aos dias de hoje. Atualmente, a empresa quer continuar a

crescer e a entrar em mercados mais maduros, consolidando os mercados em que ja se encontra.
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Figura 8 - Evolugdo Histdrica da Empresa
(Fonte - Alma & Valor, 2021)

3.1.2 Estrutura Organizacional

De acordo com Peretti et al., (1993), a estrutura da empresa constitui o esqueleto da
organizacao, sendo necessario fazer viver a estrutura e impor modalidades de funcionamento.
Por sua vez, segundo Bilhim (2004), a estrutura organizacional constitui um conjunto de
variaveis complexas, sobre as quais 0s gestores fazem escolhas e tomam decisdes, e a estrutura
de uma organizacdo pode ser definida simplesmente como a “soma total das maneiras pelas
quais o trabalho é dividido em tarefas distintas e, depois, como a coordenacdo € realizada”
(Mintzberg, 2008, pag.12).

De referir que as estruturas organizacionais sdo determinadas por varias condicionantes,
como o ambiente — se 0 ambiente de determinada organizacao for mais complexo e dinamico,
a sua estrutura tendera a ser mais organica (maior colaboracao), ao contrario de uma estrutura
mais mecanicista, na presenca de um ambiente estatico; a idade — uma vez que quao mais antiga
for a sua existéncia maior a propensao para uma estrutura mais formal; a dimensdo — também
é importante na definicdo da estrutura, pois se a organizacdo for maior, existe uma tendéncia
para uma estrutura mais elaborada, logo mais formal; e a tecnologia — pois se existir uma maior
sofisticacdo na tecnologia utilizada a sua estrutura é mais planeada (Teixeira, 2020).

Neste ambito, a estrutura organizacional escolhida pela empresa resulta de um processo
de agrupar atividades, os recursos humanos e os recursos fisicos, permitindo a sua partilha,
sempre de forma a alcangar os objetivos da organizacao. O desenho da estrutura organizacional

pode contemplar diferentes abordagens, das quais as mais tradicionais s&0 nomeadamente a
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estrutura funcional, divisional e matricial. Uma abordagem funcional refere-se as tarefas e
individuos estarem agrupados em departamentos de acordo com a especializagédo do trabalho;
a divisional refere-se a criacdo de divisdes autonomas, que independentemente desenvolvem as
fungdes para um objetivo comum, funcionando como um todo; e a matricial apresenta as duas
abordagens, funcional e divisional, simultaneamente, que mostra uma dinamica na gestdo e na
afetacdo das atividades (Carvalho et al., 2014).

A organizacdo Alma & Valor tem caracteristicas de uma estrutura funcional como
podemos observar pelo seu organograma (Anexo 1). De acordo com Teixeira (2020), as
insuficiéncias das estruturas simples, a medida que a empresa cresce, conduzem a adog¢éo de
uma nova estrutura organizacional, sendo portanto, a estrutura funcional. Esta é baseada na
divisdo do trabalho, onde cada um dos departamentos € chefiado por um especialista funcional
na respetiva area. As estruturas funcionais encontram-se fundamentalmente em empresas de
dimensédo relativamente reduzida ou com uma reduzida gama de produtos ou atividades, e
sobretudo em ambientes estaveis e a coordenacdo dos diferentes departamentos funcionais é
uma das tarefas mais importantes dos gestores de topo.

De entre as vantagens da estrutura funcional, esta apresenta linhas de comunicagéo
simples, fluxos de informacdo curtos, é hierarquicamente simples, tem gestores especializados
em cada area funcional e tomada de decis6es centralizada. Por outro lado, as desvantagens séo
constituidas pela dificuldade da coordenacdo das diferentes areas funcionais, diretores
funcionais sobrecarregados com tarefas, negligencia o planeamento estratégico (longo prazo),
ha tendéncia dos responsaveis se posicionarem numa perspetiva de curto prazo, e a estrutura
esgota-se com o crescimento geografico e com a diversificacdo de produtos (Teixeira, 2020).

O facto de a empresa Alma & Valor apresentar uma estrutura funcional aumenta a
capacidade de resposta, uma vez que obtém a concentragdo de todos 0s recursos necessarios ao
desempenho competitivo num sé centro de responsabilidades. Por sua vez, também incrementa
o controlo estratégico e operacional da performance das atividades descentralizadas, com a
capacidade de acompanhar de perto a evolugdo das suas linhas de produto ou mercados
proprios. Ainda, devido a estrutura funcional, a comunicagédo entre departamentos acaba por
ser mais eficaz e todos dentro da empresa estao interligados e ajudam-se sempre que existe uma
determinada necessidade. No entanto, esta dindmica acaba por ser mais complicada no que
concerne aos chefes de departamento, porque acabam por estar sobrecarregados com diferentes

funcoes.
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Relativamente ao e-commerce na estrutura da empresa, € o departamento de Marketing
que esta encarregue pelo seu funcionamento, sendo gque existe uma pessoa responsavel sobre o
mesmo. No entanto, para compreender como atua o e-commerce na empresa, foi realizada uma
visita @ mesma, o0 que permitiu verificar que, embora o departamento de marketing seja o
principal responsavel, todos os outros departamentos, nomeadamente o departamento da
Qualidade, da Informatica, de Compras, da Producéo, da Loja online, da Logistica e do Apoio
ao cliente suportam este funcionamento e ajudam sempre que necessario.

Para uma melhor compreenséo de como atuam os diferentes departamentos, refira-se
que o departamento da Qualidade, que faz a anélise prévia de todos os produtos, garante a
qualidade de toda a matéria-prima, mede a qualidade do transporte e do plano de producéo.
Elabora as previsbes de vendas, trata também da qualidade do embalamento, que atende
determinadas regras, e igualmente, a nivel visual procede a algumas analises. Depois, 0
departamento de Compras trata das compras necessarias face a toda a matéria-prima e
consumiveis, como as embalagens, necessarios para a loja online. De seguida, a equipa da
informética também ajuda na gestdo do stock informaticamente, este atualiza de 10 em 10
minutos no site, e comunica sempre que necessario. De mencionar que o stock ndo se encontra
todo nas instalacGes da empresa, sendo que esta também em Alenquer. Por isso, existe uma
pessoa que gere o stock da loja online e caso ndo haja stock recorre-se a equipa da producéo.

No que diz respeito a loja online, conta com trés pessoas para todo o processo de picking
e packing, e a equipa da logistica trata da expedicdo com as transportadoras, nomeadamente, a
DPD, CTT e a DHL e também organiza o stock dentro das instalagdes da empresa. Por outro
lado, relativamente ao apoio ao cliente, existe uma pessoa que trata de dar resposta a todas as
dificuldades dos clientes online, através de e-mail e telefone. Assim sendo, € possivel perceber
que existe uma grande envolvéncia e interajuda por parte de todos os departamentos para que

a loja online funcione e tenha sucesso nesta PME.

3.2 Caracterizacao dos Entrevistados

De realcar que os entrevistados escolhidos para participar nas entrevistas foram o CEO
e o Diretor de Marketing da empresa. Neste seguimento, 0 CEO é o Dr. Thomas Reuter, francés,
licenciado em Gestdo na Universidade Nova de Lisboa e assume esta posicdo desde 2018 na
empresa Alma & Valor. N&o teve nenhum contacto direto com o e-commerce anteriormente,

tendo a oportunidade apenas surgido nesta empresa. Por outro lado, o Diretor de Marketing,
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Dr. Tiago Vilela, € licenciado em Comunicacdo Empresarial e tem uma especializa¢cdo em
Marketing Estratégico. Integrou a empresa Alma & Valor em 2015 como consultor na area do
marketing e foi nesta empresa que trabalhou também pela primeira vez com o comércio
eletronico.

Assim, tanto o CEO como o Diretor de Marketing, ndo tiveram nenhuma experiéncia
no e-commerce anteriormente, mas apenas na integracdo deste projeto nesta empresa. O Diretor
de Marketing esta ha mais tempo na empresa e acompanhou o inicio da mesma e contribuiu
para a criagdo e implementacéo do e-commerce na empresa. Por sua vez, o0 CEO integrou mais
tarde a unidade econdmica e assumiu as responsabilidades e fun¢Bes do préprio cargo. A
escolha dos dois entrevistados deve-se ao facto de ambos estarem ligados a gestdo estratégica
da empresa, sendo que poderiam responder a todas as questdes importantes neste ambito, bem
como pelo facto de assumirem responsabilidades diferentes em areas distintas, o que sera
relevante para responder a questdes mais direcionadas e fundamentais para este estudo.

Sendo uma PME, foi possivel fazer uma visita a empresa e conhecer a equipa e todos
aqueles que estdo de alguma forma ligados ao e-commerce, bem como compreender melhor o
seu funcionamento. Deste modo, relativamente as redes sociais, foram colocadas também
algumas questdes para uma melhor compreenséo de alguns temas, ndo tendo o mesmo intuito
das entrevistas realizadas, a responsavel pela gestao das redes sociais, a responsavel pelo apoio

ao cliente e, principalmente, a responsavel pelo e-commerce.

3.3 Analise das Entrevistas e Discussdo dos Resultados

No que diz respeito a analise e discussao dos resultados, o objetivo passa por apresentar
e discutir os resultados relevantes de forma estruturada e organizada, incluindo a articulacéo
entre estes resultados e os estudos referidos no &mbito do Capitulo I.

O objetivo do trabalho prende-se com a realizagdo de um estudo de caso aplicado a uma
PME no setor dos superalimentos, para perceber a importancia da implementacdo do e-
commerce para uma pequena empresa, admitindo as diferentes abordagens referentes ao
conceito e ao seu significado, considerando (1) as Tendéncias Digitais, (2) o E-commerce, (3)
as PME e a Estratégia, (4) o Marketing Digital e (5) o Setor dos Superalimentos.

Tendo por base a sinopse de entrevistas (Apéndice 5) foi possivel inferir algumas
ilacBes. Em primeira instancia, a empresa tem trés socios, ndo tem participagdo de capital de

outra empresa no momento, e as principais marcas registadas sdo a Iswari, a Shine e a nivel
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europeu, 0 Buddha’s Awakening. A unidade econdmica langou novos produtos nos Gltimos trés
anos e com esta acao levou a um aumento em mais de 15% de peso na faturacdo. Nos ultimos
trés anos houve um crescimento na faturagdo no total de seiscentos mil euros, sendo que em
2018 a faturacdo total representou 7.3 milhdes de euros, em 2019 7.4 milhGes de euros,
atingindo em 2020 o valor total de 7.9 milhdes de euros.

Por sua vez, a unidade econémica introduziu novos produtos nos ultimos trés anos e
esta introducdo levou a um aumento em mais de 15% de peso na faturagdo. Por outro lado,
relativamente ao volume de neg6cios nos Gltimos trés anos, em milhares de euros, em 2018
representava setecentos e trinta mil euros, em 2019 representava setecentos e quarenta mil euros
e em 2020 representava setecentos e noventa mil euros, ou seja, de 2018 a 2020 houve um
aumento de seiscentos mil euros no volume de negdcios da empresa.

Como referido por Alves (2017), as organiza¢des necessitam de se adaptar a evolucdo
tecnoldgica e as tendéncias digitais para conseguir dar resposta as necessidades do ambiente.
Como tal, os entrevistados referem que a empresa esteve atenta ao que acontecia no estrangeiro
e noutros mercados, considerando o que podia fazer em Portugal. Como enunciado por Silva
(2018), os avangos tecnoldgicos contribuiram significativamente para o crescimento do e-
commerce e a empresa, mais especificamente, a marca Iswari, estava avancada e adaptada
naquilo que eram as tendéncias, pois esta adaptacdo e avanco implicaram uma parceria feita
com um especialista na area do E-commerce e Marketplace, o que permitiu posicionar
rapidamente a Iswari no universo online.

Efetivamente, 0 e-commerce esta a crescer rapidamente e é cada vez mais importante
nos modelos de negocios das empresas (Verschueren, 2019), e o facto da unidade econémica
ter implementado o e-commerce em 2018 fez com que em 2020, quando a pandemia Covid-19
e consequentes confinamentos surgiram, estivesse preparada, sendo apenas necessario colocar
mais pessoas a processar encomendas. Deste modo, depreende-se que a empresa se adapta as
tendéncias digitais, estando atenta ao que se faz em mercados mais maduros, implementando a
sua propria estratégia.

Relativamente ao comércio eletronico, como referenciado na reviséo da literatura, é
considerado como uma oportunidade de negdcio para as empresas (Silva, 2018; Chiusoli &
Bonfim, 2020; Ferreira, 2020), e os entrevistados referem que a organizacdo optou pelo e-
commerce primeiramente por ser visionaria, de seguida devido ao facto de acompanhar o que
acontecia noutros mercados e, por isso, considerou existir potencial de negdcio, sendo que

também acredita que a tipologia de produtos que vende combina com o0 negocio online.
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Contudo, o e-commerce ndo foi um objetivo inicial da organizacdo, mas foi uma oportunidade
criada a meio do percurso que permitiu criar novos canais.

Assim sendo, ao apostar neste modelo de negdcio, os entrevistados revelam que existiu
a possibilidade da organizacao nao ser totalmente dependente de um sé canal (o offline), sendo
que, a liberdade de criar novos canais foi, para a empresa, um dos motivos da introducdo do e-
commerce. De facto, como é defendido pelos autores Afonso et al. (2016), estar presente de
forma articulada em diversos canais por parte das marcas, atraves de uma estratégia omnicanal,
pode levar ao aumento das vendas e permitir chegar a um namero elevado de consumidores,
quer seja nas lojas fisicas ou nas lojas online.

Neste sentido, como afirmam Barroso et al., (2019) o e-commerce possibilita que as
empresas adquiram novas fontes de vantagens competitivas, possibilitando melhorar a
qualidade do produto, alcancando mais clientes e permite apostar na inovagdo, de modo a
potenciar a venda de produtos e/ou servigos. Neste contexto, 0s entrevistados apontam que para
a empresa, 0 e-commerce consiste numa mais-valia face a concorréncia, € um negécio que tem
valor e é cada vez mais valorizado pelos consumidores, pois estes tém o conforto, a
possibilidade e conveniéncia de comprarem em qualquer momento e como desejam, real¢ando
também que a disponibilidade do site é um fator diferenciador, na medida em que a experiéncia
de utilizacdo do site permite vender outros tipos de produtos.

Em relacdo as vantagens do e-commerce, 0s entrevistados evidenciam o facto de
representar um extra na faturagdo da empresa e reflete uma maior margem na venda dos
produtos. Assim como, a possibilidade de oferecer aos clientes todas as opg¢des de compra,
divulgando receitas, dicas e informacgdo pertinente sobre o consumo dos superalimentos,
tornando-se uma experiéncia diferenciadora para o consumidor. Como tal, também permite
aumentar a ligagdo da marca com o consumidor, o conforto e conveniéncia dos consumidores
de comprar como quiserem, como por exemplo, atraves do site ou do Celeiro, e leva ao aumento
da notoriedade da empresa. O que vai ao encontro do que é defendido por Cao & Schniederjans
(2002), Turban et al., (2002), Santos (2011) e Kumar (2016), uma vez que relativamente as
vantagens do e-commerce, é possivel fazer compras em qualquer momento e local, existe a
facilidade de acesso a todos os mercados, a interagdo com um maior nimero de pessoas, permite
a partilha de experiéncias da compra/venda online, e consiste num processo facil e confortavel.

Em contrapartida, face as desvantagens, os entrevistados consideram que um dos riscos
do e-commerce para a empresa € que ser demasiado forte no online, pode levar ao desinteresse

por parte do retalho em trabalhar com a marca, sendo que referem que € possivel mitigar o risco
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através de bons parceiros e com uma boa logistica interna. Por outro lado, indicam que existe
outro risco, este inerente ao contacto direto com o cliente, mas que se atenua contactando o
cliente com a devida atencdo e de forma respeitavel. Neste contexto, de entre as desvantagens,
de acordo com Turban et al. (2002), Alves (2016) e Gioli & Ghiggi (2020), existem ainda
alguns softwares e ferramentas de apoio ao e-commerce que se encontram em desenvolvimento,
0 que leva a uma dificuldade no ajuste a este tipo de modelo de negdcio pelas empresas.
Nogueira (2018) acrescenta que a implementacdo de uma plataforma é um dos principais
desafios para as organizacdes, sendo que a empresa precisa de uma experiéncia solida na area
das tecnologias de informacdo. O que corrobora o que a empresa Alma & Valor refere, pois
tem o objetivo de ter programas e ferramentas de apoio ao servi¢o online, mas serd necessario
existir tempo e recursos.

No que diz respeito aos métodos de pagamento, de acordo com a revisdo da literatura,
a efic&cia das modalidades de pagamento sdo um fator critico no sucesso do e-commerce, tanto
para as empresas, como para 0s consumidores. Tendo em consideracdo a aceleracdo do
comércio digital, é fundamental compreender como se lida com estes novos desafios e que
novas solucBes de pagamento sdo capazes de responder as novas preferéncias e expectativas
dos consumidores, sendo fulcral disponibilizar meios de pagamento acessiveis e seguros. De
acordo com Afonso (2016), Alves (2017) e o Banco de Portugal (2021), identificam-se diversos
métodos de pagamento, nomeadamente os cartbes de pagamento, as transferéncias, o PayPal,
as referéncias de multibanco, o0 MB Net e 0 MB Way. Assim sendo, face aos métodos de
pagamento que a empresa disponibiliza, tem-se a referéncia multibanco, os cartdes de
pagamento, o PayPal e 0 MB Way . O método de pagamento acrescentado mais recentemente
foi o MB Way, todos os outros ja estavam disponiveis. Para a unidade econémica, 0 MB Way
foi um grande facilitador face a referéncia de multibanco, pois a empresa refere que é mais
simples para quem paga.

Os entrevistados referem que para a empresa, a grande vantagem dos métodos de
pagamento € a conveniéncia, sendo que, disponibilizar todas as op¢des de pagamento existentes
é um fator positivo para o cliente. Desta forma, a empresa consegue chegar a um maior numero
de pessoas, por exemplo, existem paises que utilizam mais o método de pagamento PayPal,
outros que utilizam mais o cartdo de crédito, e quanto mais op¢des a empresa disponibilizar,
desde que sejam validas e do interesse do cliente, melhor serd para o cliente e,
consequentemente, para a empresa. Outro aspeto importante, € estar atenta as tendéncias, pelo

que quando existe uma nova tendéncia relativamente a métodos de pagamento, € preciso
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identifica-la e reagir rapidamente para a poder disponibilizar. Por outro lado, também a rapidez
da compra-venda é um fator que sobressai de entre as vantagens dos métodos de pagamento, o
que vai ao encontro do que € enunciado na revisdo da literatura, uma vez que 0s métodos de
pagamento para as compras online sdo caracterizados como um processo acessivel. Por
exemplo, gerar cartdes virtuais é simples e evidencia a universalidade, a confianca e seguranca
dos clientes, respondendo aos compromissos de privacidade dos dados do consumidor, o que
faz com que, cada vez mais, 0s clientes se sintam mais seguros.

No entanto, os sistemas de pagamento eletrdnico ainda levantam algumas incertezas e
desconfiangas (Whinston, 1997, Abrahdo et al., 2016 e Alves, 2017). De facto, os entrevistados
ndo evidenciam dados sobre possiveis desconfiancas dos consumidores face aos métodos de
pagamento, referindo que atualmente ja existem varias alternativas e 0s consumidores estdo
mais conhecedores destas ferramentas. Neste sentido, é fundamental que as PME acompanhem
0s progressos que vao sendo efetuados face aos métodos de pagamento, para poderem ser
igualmente competitivas.

No que concerne aos modelos de gestdo, as PME constituem uma importante fonte de
competéncias empresariais, de inovacdo e vém sendo alvo da atencéo dos governos devido ao
seu potencial em gerar receitas e emprego, o0 que obriga a uma tomada de consciéncia por parte
dos empresarios, dos governos e dos gestores para a melhoria constante dos modelos de gestao
aplicados as PME (Melo & Machado, 2015).

A este respeito, 0s entrevistados referem que existem competéncias imprescindiveis,
nomeadamente, aptiddes transversais no que respeita a lideranga. Por sua vez, o respeito da
cultura da empresa, a gestdo dos diferentes recursos, a partilha de informacdo e a adaptabilidade
sdo aspetos também muito importantes. Assim sendo, tendo em conta que uma PME esta em
constante crescimento, o gestor deve saber 0 que a empresa é no momento e 0 que quer Ser.
Como tal, é fundamental possuir visdo estratégica para poder contribuir para o crescimento da
empresa e, sobretudo, ter vontade.

No que se refere a estratégia, de acordo com a revisdo da literatura, muitas empresas
limitam-se a produzir e a vender os produtos ou servicos aos clientes, sem conceber nenhuma
estrateégia explicita para atingir os objetivos e se as empresas ndo se adaptarem corretamente a
evolucdo do mercado, mesmo sendo empresas bem-sucedidas, vao atravessar periodos de crise.
Como tal, o futuro das organizacdes é claramente influenciado pela estratégia, pela defini¢do
dos objetivos e pela concretizagdo dos mesmos, que devem ser pensados como um conjunto de

processos integrados e consolidados (Freire, 2020).
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Neste aspeto, a internacionalizagdo foi uma opc¢ao estratégica da unidade econémica, e
por isso, chegou a novos mercados sobretudo através do empenho e dedicacdo do fundador,
que estava preparado, com vontade e visdo que a Iswari era uma marca ndo so para Portugal,
mas para 0 Mundo. Para os entrevistados, o que permitiu & empresa fazer parte das tendéncias
foi acreditar verdadeiramente no contributo dos superalimentos e no negdcio, o que corrobora
0 que defende Freire (2020), onde a verdadeira fonte da estratégia empresarial sdo as visoes
criativas dos lideres e colaboradores, que procuram proporcionar aos clientes cada vez mais
valor sustentavel. Deste modo, através de oportunidades, parcerias e sociedades com parceiros
locais, a unidade econdmica alcancou novos mercados, sendo que o grande esfor¢o foi
essencialmente em termos financeiros.

Todavia, os entrevistados identificam algumas dificuldades para a empresa ao chegar a
novos mercados, sendo a principal, a dificuldade temporal, isto ¢, um mercado que ja tenha
varias empresas estabelecidas no mesmo setor de atividade exerce um maior desafio na
penetracdo desse mercado. Como tal, é importante ter consciéncia de que quando se entra num
novo mercado onde ha poucos negdcios, acaba-se por ser o “primeiro da fila”, e a venda da
ideia de forma convincente leva a que tenha mais sucesso a penetragdo do mercado. No entanto,
quando o mercado ja estad tomado a dificuldade é muito maior. Neste &mbito, outra vertente da
dificuldade temporal tem a ver com o facto de, a medida que o tempo vai passando, 0 espaco
comecar a estar lotado, sendo crucial que a empresa seja cada vez mais diferenciadora. Outra
dificuldade para a empresa, sdo 0s requisitos em termos geograficos, uma vez que ha mercados
que estdo muito mais sensibilizados com questdes de origens, porque para se entrar num
mercado tem de se ter em atencdo as exigéncias locais. Desta forma, como o objetivo da
empresa passou por entrar em mercados mais maduros e internacionalizar-se, foi fundamental
estar atenta a estes requisitos. Além destas, assinalam a dificuldade de recursos e de foco, que
sdo importantes, dado que a empresa nao tem recursos ilimitados.

Neste dominio, a unidade economica refere que uma PME ndo tem todos o0s
procedimentos definidos, como numa grande empresa, e por isso, deve ter a capacidade de olhar
e de se adaptar, o que leva a necessidade de gestao e delegacao dos recursos, como por exemplo,
garantir que as pessoas contratadas sabem muito nos seus temas. Para a empresa, as
desvantagens enquanto PME consistem em limitacdes de recursos, sobretudo limitacOes
financeiras, que ndo permitem ter uma equipa grande e pessoas mais especializadas em
determinadas areas, ou seja, as restricdes da empresa sdo essencialmente em termos de recursos

financeiros e recursos humanos mais especializados. O que vai ao encontro do que ¢ defendido
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pelos autores Melo & Machado (2015), pois as PME enfrentam crescentes dificuldades de
acesso as novas tecnologias, ao financiamento e a recursos humanos, tendo uma capacidade
limitada na recolha de recursos e as forcas externas tendem a ter maior impacto nas pequenas
do que nas grandes organizagdes.

Por outro lado, a unidade econdémica considera que, enquanto PME, tem menos
restricdes do que uma grande empresa, isto €, a PME esta a tentar crescer, a entrar noutros
mercados e 0 e-commerce é visto como uma oportunidade, sendo necessario existir o cuidado
na estratégia que a empresa implementa. Neste seguimento, o e-commerce tem evoluido
positivamente na empresa, sendo que, numa primeira fase evoluiu em termos de equipa, isto é,
cresceu e tornou-se solida. A unidade econdémica e os proprios departamentos, em funcdo dos
resultados do online e do seu peso, ddo muito mais atencdo ao negocio online, na medida em
que, atualmente este faz parte do dia-a-dia e da logistica interna da empresa. Por isso, a empresa
foi adaptando todos os processos a existéncia do online, como por exemplo, faz algumas
promocdes SO para 0 e-commerce com determinados produtos e a equipa da producdo habitua-
se cada vez mais a preparacao destes produtos exclusivos s6 para o negécio online.

Os entrevistados referem que, para o projeto online funcionar na PME, é preciso delegar
e evitar ao maximo o micro-management. Sendo que, de acordo com Wagner (2021), micro-
management significa tentar assumir o controlo de uma empresa em todos 0s minimos detalhes,
com o efeito de obstruir o progresso e negligenciar questdes empresariais e politicas mais
amplas e de alto nivel. Também, o recrutamento e selecdo, a fidelizacdo e a formacdo dos
colaboradores deve ser transversal a todos, sendo muito importante numa PME, que ndo possui
grandes departamentos de recursos humanos, ter grandes parcerias com empresas de Coaching
e Formacao. Ainda, consideram que as dificuldades inerentes a complexidade de uma PME séo
maiores do que numa grande empresa.

Neste sentido, vai ao encontro do que é referido pela ACEPI (2020), isto €, o e-
commerce ndo estd reservado as grandes organizagdes, existindo também, para as PME, a
oportunidade de usarem o canal digital para o crescimento do comércio, através de estratégias
que possibilitem o0 aumento da utilizag&o deste canal de negdcio.

E possivel compreender que esta PME é muito focada para que a implementac&o do e-
commerce na estratégia da empresa seja bem-sucedida, e para a organizagdo, a sua grande
vantagem € a tipologia de produtos que vende, uma vez que considera que 0s superalimentos
tém sucesso no universo online, embora tenha consciéncia de que ja existem muitos produtos e

marcas no mesmo ramo ou categoria de produto. O que a empresa faz corrobora o que é
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defendido pelos autores Turban et al. (2002), Silva (2018) e Freire (2020), uma vez que, as
empresas recorrem a estratégias inovadoras, e a implementacdo do e-commerce traduz uma
vantagem competitiva na estratégia da empresa, pois permite a expansao do negécio para
mercados nacionais e internacionais com um reduzido investimento de capital, possibilita que
a empresa se localize de maneira facil e répida, contribui para uma imagem corporativa mais
aprimorada, um melhor atendimento ao cliente, angariacdo de novos parceiros de negocios e
pressupde processos simplificados.

Em termos logisticos, a implementagdo do e-commerce, levou a necessidade de efetuar
varias alteracdes na empresa, nomeadamente a adaptacdo do espaco logistico, a especializacao
dos colaboradores, aumento dos recursos humanos e foi fundamental garantir o
acompanhamento dos diferentes parceiros na evolucéo desta pratica.

Neste contexto, as proprias empresas de transporte tiveram que se adaptar, pois a partir
do momento em que este canal de vendas comecou a pesar, manifestou-se a necessidade de
especializar e complexificar o préprio negécio. A empresa considera que o0 seu negocio é
complexo, pois tem de pensar em hipermercados, ao nivel da area Comercial, do Marketing, da
Logistica e da Producdo, que € muito mais just in time. Deste modo, 0 que a empesa descreve
vai ao encontro do que é enunciado na revisao da literatura, na medida em que, embora possa
existir a dificuldade na aposta do e-commerce, no sentido em que exige um trabalho constante
de marketing, de logistica, apoio ao cliente, entre outros, o e-commerce € uma grande
oportunidade para as PME, pois permite chegar a mercados mais sofisticados, que por outra via
seria mais dificil de alcangar.

Neste seguimento, também tem de pensar no mercado internacional, por exemplo, quais
sdo as restricdes que existem dos varios clientes internacionais. Ainda, existe a logistica até ao
consumidor, nomeadamente, as compras, 0s produtos, 0s varios departamentos, e uns mais que
outros tiveram também que se especializar. Neste seguimento, foi necessario definir estruturas,
como por exemplo, a automatizagdo dos processos de picking e packing, que anteriormente
eram manuais e tiveram que se adaptar, para conseguir acompanhar o crescimento do online e
poder enviar todas as encomendas. O que vai ao encontro do que é defendido pelos autores,
uma vez que a aquisicédo de tecnologia, a necessidade de formacdo em TIC dos colaboradores
e o fraco desenvolvimento de programas informaticos sdo aspetos cruciais para as PME que
guerem adaptar o negdcio da empresa a esta pratica comercial, sendo dificil definir um projeto

de adesdo ao e-commerce.
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Assim sendo, os maiores desafios que a empresa enfrentou face ao e-commerce foram,
sobretudo, na construcdo de toda a equipa do online, na criacao de todos os procedimentos e na
preparacdo para o durante e pés pandemia Covid-19, traduzindo-se numa oportunidade que
surgiu para alcancar mais clientes online e aproveitar onde o consumidor esta “preso” para
oferecer a melhor experiéncia possivel, para que quando a normalidade retome, alguns dos
novos clientes continuem a comprar online. O que reforca os resultados da organizagdo ACEPI
(2020), pois estimou-se a aceleracdo do crescimento do e-commerce a partir de 2020, devido
ao impacto da pandemia Covid-19.

O contexto pandémico (Covid-19) assolou o pais e 0 mundo, onde as empresas €
consumidores estiveram sob restricbes de distanciamento social, e portanto, com as lojas
tradicionais fechadas, o que levou a que as vendas de e-commerce apresentassem um
crescimento bastante significativo (ACEPI, 2020). Em resultancia do que a pandemia Covid-
19 trouxe, a empresa considera que o impacto foi positivo, na medida em que conseguiu garantir
um bom funcionamento, uma vez que os canais onde estava nao fecharam e como a maior parte
dos estabelecimentos estiveram fechados, permitiu que a empresa crescesse bastante no online.
Inicialmente, teve um periodo de adaptacdo, pois passou por um boom de vendas, mas o pés-
confinamento correu bem, porque sustentou bem a oportunidade criada através da pandemia e
concernentes restri¢ées, reforcando a posicdo da empresa e respetivas marcas nos paises. O que
vai ao encontro do que é enunciado pela ACEPI (2020), dado que, a experiéncia de compra
online é determinante para as lojas portuguesas evoluirem e captarem cada vez mais
consumidores online, quer em Portugal, quer internacionalmente.

Relativamente ao Marketing e consequente gestdo do e-commerce, a empresa foi
ajudada por um consultor que criou uma equipa de freelancers e deu apoio em Vvarias areas do
e-commerce, nomeadamente, na programacao, marketing digital, controlo de qualidade e gestéo
de conteddos. Assim sendo, o departamento de marketing gere o negécio online, sendo que
numa fase inicial foi sobretudo através de uma equipa de freelancers, onde foi buscar o know-
how e experiéncia para aumentar as competéncias da equipa atual de marketing.

Em termos de Marketing, o grande investimento foi na presenca em feiras europeias, 0
que ajudou a potenciar 0 negocio, o que alavancou muito a notoriedade da empresa, bem como
permitiu o alcance com um maior numero de clientes, distribuidores e retalhistas. Por sua vez,
com a implementacdo do e-commerce, e acompanhando as tendéncias do mercado, a empresa

considera este como uma mais-valia face a concorréncia.
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No que respeita aos investimentos necessarios em marketing quando introduziram o e-
commerce em 2018, os grandes investimentos foram sobretudo em recursos, em tecnologia, em
conteldo e em programacao, sendo que o grande investimento efetuado pela empresa foi a
presenca da marca Iswari em varios pontos de venda, o que fez alcangar a notoriedade que hoje
detém. A organizacdo refere que esta notoriedade foi construida na parte de retalho e,
posteriormente, alavancada pelo e-commerce, através do suporte do Marketing Digital.

Por sua vez, tendo em conta os recursos disponiveis, algumas das a¢cdes de marketing
desenvolvidas pela unidade econémica para atingir o seu publico-alvo foram a presenca em
feiras, as degustacdes de produto em loja e 0 envio de amostras em folhetos. Desta forma, para
a empresa 0 maior interesse passa pela experimentacdo de produto e pelas degustacdes, sendo
um dos maiores esforcos desde o inicio porque uma vez que as pessoas experimentem o produto
e saibam como utiliza-lo, entdo a empresa acredita que os consumidores acabam por compra-
los e integrar na sua alimentacéo, sendo que concedem também dicas para fazerem a integracao
dos superalimentos da melhor forma possivel.

De referir, que uma das iniciativas de marketing implementada inicialmente foi o
programa “Ganhe 10, que consiste numa atividade promocional para os consumidores que
compram online. Inicialmente, quando a empresa integrou esta iniciativa, dedicou tempo ao
desenvolvimento da mesma e teve um resultado positivo para a empresa. Contudo, ao longo do
tempo, existiram alguns bugs e situacbes menos boas face ao programa e, atualmente, ndo
dedica tempo a continuacdo do mesmo, sendo que se tem focado noutros desafios, como por
exemplo, melhorar a experiéncia do utilizador no site atual.

Atualmente, a empresa atrai novos clientes principalmente através do Marketing digital,
de presencas, ativacdes de marca em eventos ou em loja. O que acontece muitas vezes nas feiras
é que, caso o consumidor ndo encontre as lojas, a empresa sugere sempre a compra online, ou
seja, para a unidade econdémica 0 e-commerce € uma vantagem, assim como a ajuda dos
influencers, na medida em que acabam por chegar ao publico que a empresa poderia ndo chegar.
O que contribui para 0 aumento da reputacédo da organizacao, pois a mesma refere que a grande
visibilidade veio do offline, embora considere que o online consiga alavancar esta visibilidade.
Sendo que, este aumento deriva, sobretudo, dos investimentos efetuados em marketing digital,
nomeadamente, em conteldos editoriais, promocionais, entre outros.

Desta forma, através do marketing digital, vai sendo possivel chegar a mais pessoas € a
novos publicos, e estes investimentos acabam por ser multicanal, ou seja, recrutam pessoas no

online que depois compram nas lojas e vice-versa. O que vai ao encontro do que é defendido
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por Adolpho (2012), pois refere que um novo tipo de marketing merece a atencao de todas as
empresas que desejam sobreviver e prosperar num mundo digital, o que corrobora o que é
defendido por Fonseca (2000), na medida em que considera que o marketing digital € um meio
para as empresas competirem no mercado.

Relativamente a medicdo da reputacdo da empresa, esta mede o0 aumento pelas entradas
no site, fazendo uma ligacdo entre o que € investido em marketing digital e 0 que isso agrega
aos consumidores, sendo por exemplo, atraves de campanhas re-target e promocdes, tentando
converter um novo cliente. O que vai ao encontro do que Fonseca (2000) refere, uma vez que
para existirem utilizadores nas paginas a comprar produtos, é necessario que as mesmas sejam
atrativas e motivem os consumidores a irem visitar a pagina mais do que uma vez, ou seja, tem
de se dar razBes aos consumidores para se tornarem fiéis.

Em relagdo ao site da unidade econdmica, ha areas que ndo sdo atualizadas ha muito
tempo porque ndo serem core do negdcio, como o contelldo sobre a visdo, misséo e valores.
Por outro lado, questbes que estdo ligadas a experiéncia de utilizacdo do consumidor sédo
atualizadas frequentemente, pelo facto de potenciar o negocio. A empresa mede muito a
experiéncia do utilizador, tendo ferramentas para perceber qual é a experiéncia de compra e a
navegacao dos utilizadores pelo site. O que corrobora o que ¢ defendido pelos autores Carrera
(2012) e Adolpho (2012), pois o site serve como pilar da estratégia de marketing digital, onde
é essencial definir os processos que garantam que a informacéo correta seja disponibilizada no
momento certo, de forma a garantir uma atualizacdo dos contetidos que se coadune com as
necessidades dos utilizadores.

No que diz respeito as redes sociais, estas assumem uma importancia cada vez maior na
sociedade e referem-se ao conjunto de ferramentas online onde o conteldo, as opinides, visdes
e meios podem ser partilhados, e na sua esséncia as redes sociais privilegiam as relacoes e
conexdes entre pessoas e organizacdes (Afonso & Borges, 2013). Para a empresa, as redes
sociais, tal como as newsletters, tém o papel de ser outra via de distribuicdo de conteudos, de
visibilidade, de mensagens do produto, dos seus beneficios e da versatilidade de uso dos
produtos. Para esta PME, as redes sociais sdo importantes porque fazem parte do quotidiano.
Como tal, a divulgagéo é feita maioritariamente através das redes sociais, com o objetivo de
aumentar as vendas sendo, portanto, um outro canal essencial. O que vai ao encontro do que é
defendido pelos autores Curtichs et al., (2011) e Paula et al. (2019), pois afirmam que as redes

sociais sdo excelentes para a partilha de conteudos, para alcancar novos publicos e descobrir
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potenciais clientes, e devido aos novos habitos dos consumidores, as empresas insistem em ter
a sua presenca nas redes sociais.

Os entrevistados referem também que para as pessoas que seguem as marcas € as
novidades, a empresa faz divulgac6es mais direcionadas. Neste seguimento, divulgam agdes
com parceiros retalhistas e divulgam através do site para 0 promover, pois aqui existe uma
conjugacéo, na medida em que as redes sociais servem o site e vice-versa. Atualmente, as redes
sociais com que trabalham sdo o Instagram, Facebook e Pinterest. Como ¢é referido na revisao
da literatura, as empresas devem ter em conta quais S0 0s objetivos estratégicos quando
pretendem avancar com a sua presenca nas redes sociais, visto que escolher as redes sociais em
gue querem estar presentes é outro desafio, o que implica definir o target, os objetivos do
negocio, a mensagem a transmitir e o tipo de controlo que se pretende ter com a respetiva
mensagem.

Nesta sequéncia, é através das redes sociais que a empresa dinamiza as campanhas
promocionais e novos produtos, também gera sempre conteudo educacional, explicando a toma
de produto bem como os beneficios, colocando sempre links para o produto no site de forma a
gerar trafego e possiveis vendas. Neste contexto, para avaliar as vendas online através das redes
sociais, a empresa trabalha a informacdo recolhida tanto no Google Analytics, como no
Facebook e Instagram, para perceber qual o tipo de contetdo que 0s seus seguidores valorizam
e para criar estratégias de comunicacdo. O que vai ao encontro do que € defendido por Afonso
& Borges (2013), pois as redes sociais podem também funcionar como uma plataforma para
servir os préprios clientes, monitorizar o seu feedback e estabelecer relacfes, sendo que este
feedback permite que as marcas se reinventem e adaptem as necessidades dos consumidores.

Neste sentido, é importante referir que a empresa optou por trabalhar com influencers
para promover 0s seus produtos, porque considera que melhor do que ter uma marca a
promover-se a si mesma, é ter um lider de opinido e influenciador digital a fazé-lo na sua propria
pagina e diretamente com os seus seguidores. Neste seguimento, acredita que esta dinamica
pode fazer a diferenga no sucesso de uma campanha, o que corrobora o que é defendido pelos
autores Yesiloglu & Costello (2021), sendo que nos dias de hoje, as marcas decidem trabalhar
com influenciadores, envolvendo diretamente o langamento de uma linha de produtos, onde a
comunicacdo estratégica do influencer é caracterizada pelas atividades do influenciador
alinhadas com os objetivos da organizagdo. Neste contexto, a unidade econdmica escolhe as
suas parceiras pela afinidade que as mesmas podem ter com a marca, pois tém que partilhar os

mesmaos valores. Por outro lado, também pelo contetdo que partilham e pela frequéncia das
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partilhas. O que também contribui significativamente para o aumento da visibilidade da
empresa, na medida em que o trabalho realizado pelos influencers transmite informacéo através
do online que na loja ndo seria possivel.

Neste seguimento, ndo existe um plano de marketing formalizado para os proximos
cinco anos, sendo que a unidade econdmica refere que a equipa é ainda pequena e sé sera
possivel aumentar a equipa quando existirem mais geografias que possam conceder uma
faturacdo superior, para conseguir contratar mais pessoas. Contudo, o grande objetivo da
empresa € continuar a lancar produtos inovadores e diferenciadores e entrar em novas
geografias. Por sua vez, dentro da empresa todas as equipas estéo interligadas e comunicam
entre si, existindo assim uma interacdo de grupo e a organizacdo atende a autonomia das
pessoas, considerando que a gestdo dos recursos humanos é o que faz o sucesso de uma PME.

Relativamente ao posicionamento da empresa no mercado, esta é lider de mercado em
Portugal, pelo trabalho que fez desde cedo com o Celeiro. Hoje em dia, além das lojas Celeiro
também a Dietimport faz a distribuicdo dos produtos da unidade econémica, em mais de 300
pontos de venda. Por sua vez, existem muitas marcas a copiar os produtos da empresa, € isso
tem sido mais frequente nos ultimos anos, sendo que atualmente j& se v& mais marcas de
superalimentos em Portugal, mas noutros canais.

No que diz respeito a divulgacdo das marcas da empresa, a mesma ¢ feita através da
presenca em lojas, das redes sociais, atividades promocionais, como feiras, eventos e do e-
commerce, sendo que em termos internacionais, € feita através de revistas e acbes em jornais
de especialidade. No que diz respeito aos workshops e degustacdes, a empresa explica aos
consumidores os beneficios de cada um dos produtos, a versatilidade de uso e as sugestdes de
utilizacdo. Porém, ndo mede os resultados nos préprios workshops, tendo em conta que,
normalmente, no final de cada workshop vende alguns produtos ou oferece um cupéo para uma
compra online.

A unidade econémica considera que os consumidores escolhem as marcas da empresa
pela visibilidade que possuem, pela notoriedade, na medida em que a empresa disponibiliza a
compra de varios tipos de produtos e pela confianga que os consumidores tém nas suas marcas.
Em contrapartida, a grande necessidade do mercado que a empresa identifica é explicar ao
consumidor o que sdo os superalimentos e seus beneficios, sendo que o grande desafio é passar
0 conhecimento da empresa para o consumidor. Para colmatar este desafio, a empresa tem

varias formas de partilhar esse conhecimento, quer seja atraves de newsletters, influenciadores,
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nutricionistas, ou nas lojas. Primeiramente, a organizacdo considera que é necessario ter um
produto de qualidade, certificado e a um preco que a permita ser competitiva.

No que concerne aos parceiros da unidade econdmica, 0s principais parceiros de
negdcio para a empresa sao os fornecedores e os distribuidores, pois sdo aqueles que confiam
no produto da unidade econdémica e que os distribuem pelas suas lojas. Para a empresa, é
importante saber o nivel de certificacdo e os cadernos de encargos dos prestadores, para que
seja possivel analisar se cumprem todas as caracteristicas para serem fornecedores da empresa.
Na escolha de um fornecedor, é muito valorizado pela empresa a historia com esse fornecedor,
porque para a empresa quanto mais historico existir, melhor seré a relagéo entre ambos.

Em contrapartida, para a empresa, se uma das suas categorias de produto sdo produtos
para 0 pequeno-almoco entdo, todas as marcas que disputem o momento de pequeno-almoco
sdo concorrentes, contudo, tendo em consideracdo as empresas que estdo na mesma categoria
de produto e com as mesmas caracteristicas, a empresa indica como principais concorrentes em
Portugal as Origens Bio, a BioSamara, 100%, e a Prozis, e internacionalmente refere a Green
Oranges, Purasana e Anapuria.

Em relacdo ao apoio ao cliente feito pela unidade econdémica, este é feito através de
email e contacto telefénico, por uma equipa especifica. Contudo, quando existem problemas
técnicos (com o site por exemplo), a equipa de informatica também ajuda. Por a empresa ser
uma PME implica esta dindmica, ou seja, 0s departamentos e equipas ajudam-se bastante entre
si, todos acabam por fazer o apoio ao cliente sempre que existe essa necessidade. Desta forma,
o0 proprio CEO contacta alguns clientes, e também existem pessoas na equipa online que ajudam
em questBes mais técnicas, como por exemplo na oferta de cupBes. Neste seguimento, face a
fidelizacdo dos consumidores, a empresa fideliza os clientes através de propostas agressivas e
descontos, de ofertas de produto, de cross-selling e de cup@es, sendo que também procede a
elaboracdo de queries a base de dados dos clientes de modo a tentar recuperar clientes e a
incentivar a compra repetida. Porém, identifica que falta um programa de fidelizacdo dos
consumidores para ser possivel acompanhar estes aspetos fundamentais.

Neste seguimento, para avaliar a satisfacdo dos consumidores das compras online, a
empresa recorre a questionarios de satisfacdo e segue as reviews que tem nas diferentes
plataformas, contudo, ndo conseguem referir uma percentagem de clientes satisfeitos nos
ultimos trés anos. Mas, para a organizacdo um cliente satisfeito € aquele que volta a comprar,
e por isso, 0 melhor indicador, na medigéo da satisfagdo dos clientes, é o crescimento ao nivel

de compras nos altimos anos. Ainda assim, o elo de medicéo de satisfacdo do cliente € a equipa
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do apoio ao cliente, que tem contacto direto com os clientes e que vé 0s comentéarios e 0s e-
mails. Por sua vez, um dos principais objetivos da empresa é medir a satisfacdo do cliente
através de uma plataforma, mas que requer mais know-how interno e recursos, e por isso, ainda
estd em standby. Ao nivel do marketing, a empresa indica que sdo 0s consumidores que
classificam o servico prestado, na medida em que o grau de exigéncia difere de cliente para
cliente, valorizando, sobretudo, a opinido do consumidor.

Assim sendo, € possivel compreender que a empresa esta muito centrada no cliente e
na sua satisfacéo, e tenta sempre melhorar a experiéncia do consumidor através de ofertas de
produto, do contacto com o cliente, e a qualidade de resposta e reatividade sdo pontos fortes da
empresa, pois como tem o cuidado com a satisfacdo dos clientes, acredita que “um cliente
satisfeito € uma oportunidade de fidelizagdo”. Neste contexto, o que a diferencia na satisfa¢do
do cliente, através das redes sociais e do website, é o facto do cliente ter bastante informacéo
ao seu dispor, ou seja, existe uma explicagéo total do produto e de como se prepara.

Em contrapartida, as reclamacdes dos clientes devem-se essencialmente a situacfes
referentes ao gosto, que ndo sdo possiveis de controlar, sendo que um dos fatores que nédo esta
ao alcance da empresa diz respeito as condicdes de armazenamento dos produtos dos
distribuidores. Por sua vez, a empresa também cré que o ndo gostar dos produtos acontece pela
inexperiéncia em utilizar os superalimentos. Por outro lado, como a empresa ndo pretende
substituir a medicina, e ndo sabendo os problemas que as pessoas podem ter, disponibiliza o
servigo de nutricdo que indica quais os produtos mais adequados conforme determinadas
limitacGes de saude.

No que diz respeito aos superalimentos, a empresa considera que os superalimentos
fazem parte de todo o0 ecossistema, sdo provenientes da Terra, ndo sdo processados, tém um
elevado nivel nutricional, contribuem para o “Food as Medicine”, isto é, para a prevencdo e
salde das pessoas, e até para 0 SNS, na medida em que, quanto mais pessoas saudaveis
existirem, menos pessoas doentes recorrerdo aos hospitais, o que vai ao encontro de Wolfe
(2019), uma vez que refere que associado a um estilo de vida ativo e saudavel, os
superalimentos sdo capazes de atuar como um protetor, fortalecendo o sistema imunitario,
contribuindo para um tratamento mais eficaz de determinadas doencas.

Por outro lado, os entrevistados consideram que 0s superalimentos permitem a
consciéncia sobre a importancia da alimentacdo, uma vida saudavel e equilibrada, sobretudo, o
equilibrio da relagdo do Homem com a Natureza e contribuem significativamente para a

melhoria da qualidade de vida imediata do corpo, o0 que corrobora o que é defendido pelos
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autores Almeida (2017) e Wolfe (2019), uma vez que apesar de ndo existir uma definicdo
cientifica oficial do que constitui um superalimento, sabe-se que contém niveis elevados de
determinados nutrientes, como vitaminas, minerais ou fitoquimicos, que é especialmente
benéfico para a salde e proporciona o bem-estar.

Em ultima instancia, a empresa identifica varios eixos de desenvolvimento, a nivel
geografico e a nivel de produto, tem um plano estruturado e nos proximos anos deseja
consolidar a sua presenca nos mercados onde ja esta e entrar em novos mercados fortes,
contudo, considera que sera um grande esforco, sendo que por exemplo a Alemanha e a Franca
sd0 0s maiores paises da UE de consumo bioldgico. Por outro lado, a empresa, tendo em conta
o conceito “Food as Medicine”, esta a crescer na nutricdo desportiva, tem receitas e 0 know-
how, mas o principal objetivo e consequente desafio é que o consumidor possa alimentar-se
apenas com produtos da marca Iswari, isto é, uma alimentacdo com produtos bons e saudaveis
em todas as refeicdes desde o pequeno-almoco até ao jantar. No que concerne a marca Shine,
como o canal é diferente, por uma questdo de foco e target, a empresa considera que ndo é
estratégico implementar a mesma ideia.

E também de realcar que a empresa considera que ganhou reconhecimento através da
utilizacdo dos superalimentos e pelos seus beneficios. Por outro lado, a ligagdo com a
Dietimport foi uma grande ajuda para 0 aumento da reputacdo da empresa, uma vez que a venda
dos superalimentos na loja Celeiro, o contacto com amigos do yoga de diferentes
nacionalidades, permitiu realizar parcerias com pessoas de diferentes paises que comecaram a
lancar os superalimentos. Ao longo do tempo, a organizagdo assumiu todas as geografias em
Portugal e desde entdo comegou a expandir-se cada vez mais e a consolidar 0s negocios que
tinha a nivel europeu. Ainda, a empresa considera que o reconhecimento também se ganhou
fazendo um bom trabalho, garantindo que os ingredientes séo de grande qualidade e que a

promessa de saude é cumprida.
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Conclusao

Compreende-se que a economia mundial estd em constante evolugdo, onde foram
desenvolvidas novas formas de comunicacdo e negocia¢do. Ao longo dos anos, 0 avanco da
tecnologia resultou num enorme progresso em todas as areas da sociedade humana, sendo que
0s avancos tecnologicos contribuiram significativamente para o surgimento de um novo tipo de
comércio denominado por e-commerce, sendo este a face mais visivel do crescimento da nova
economia digital. Verifica-se que a Internet € um mecanismo de comunicacdo poderoso que
afeta a conduta dos negdcios, levando a transformacéo dos mercados e oferece vantagens que
tém sido captadas pelas empresas e pelos consumidores. Deste modo, a maior adesao a Internet
transformou o mundo empresarial, criando novas oportunidades que exigem a exploragéo de
novos modelos e paradigmas.

Assim, com a origem da Internet, na década de 1970 foram desenvolvidas as primeiras
aplicacdes de comércio eletronico, que contribuiu substancialmente para a evolucao do conceito
em estudo, e no final dos anos 90, constatou-se que 0s primeiros anos de e-commerce foram
um periodo de visdo, inspiracao e experimentacdo de negocios. Anos depois, verificou-se um
crescimento gradual do comércio eletronico, sendo o século XXI considerado como a era de
uma vida social e comercial adaptada digitalmente, onde as redes sociais ganharam o seu
destague e onde as vendas online apresentam um crescimento gradual nos ultimos anos, sendo
que em 2021 mantém-se o crescimento em nimero de utilizadores de comércio eletronico.

Tendo em conta as principais abordagens face ao conceito de e-commerce, é possivel
compreendé-lo como o processo de compra, venda e transferéncia de produtos, servigos e/ou
informac@es através da Internet, que facilita a execucdo de transacdes de negocios comerciais
entre organizac@es e individuos. Este acarreta consigo trés dimensdes do mercado, sendo o
produto, o processo e 0 método de entrega, onde criam relagdes entre eles com trés dimensdes
possiveis, podendo ser tradicional, fisica ou digital. Tal significa que, quando as trés dimensdes
sdo totalmente fisicas designa-se o comércio tradicional, quando todas as trés dimensfes sao
digitais da-se o e-commerce puro e se uma ou mais das dimensfes apresentadas for fisica e,
pelo menos uma dimensao digital, é considerado e-commerce parcial.

Na abordagem do e-commerce resultam diferentes tipos no que diz respeito aos
intervenientes e segundo 0os meios. Constata-se que os principais modelos séo o Business to
Business (B2B), Business to Consumer (B2C), Consumer to Consumer (C2C) e Consumer to
Business (C2B), sendo que foram surgindo outros novos tipos de e-commerce, destacando-se 0

Social E-commerce, que consiste na integracdo do e-commerce nas redes sociais e depende da
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partilha de informagdo entre utilizadores, permitindo realizar as compras online através da
interacdo social, verificando-se que o crescimento do Social E-commerce esta a ser
impulsionado por diversos fatores, nomeadamente a crescente popularidade das plataformas
sociais, como o Facebook.

O e-commerce deixa de ser apenas uma oportunidade de negocio para ser um fator
estratégico, proporcionando vantagens competitivas ao nivel organizacional, sobretudo porque
permite efetuar compras em qualquer momento e local, maximizar os lucros e a rentabilidade
das empresas, a entrada em mercados sem barreiras geogréficas, a reducéo de custos, a cria¢do
de proximidade entre os consumidores e as organizacdes e a melhoria da qualidade do produto,
alcancando assim mais clientes e fornecedores. No entanto, a falta de confianca e seguranca, 0s
sistemas de pagamento, as ferramentas de apoio, a falta de competéncias e experiéncia sao
aspetos que representam ainda algumas dificuldades para as empresas que querem implementar
este modelo de negdcio.

Ao longo dos Gltimos anos, € possivel constatar uma mudanca nos habitos de pagamento
dos consumidores. Para colmatar as questdes de seguranca nas compras online foram criadas
alternativas, como os cart0es, as transferéncias, o PayPal, as referéncias de multibanco, o MB
Net e 0 MB Way. Desta forma, o principal objetivo é que estas solu¢des respondam as
preferéncias dos consumidores, disponibilizando meios de pagamento seguros e acessiveis,
para existir uma relacdo de confianca entre a organizacéo e o cliente.

As PME constituem uma importante fonte de competéncias empresariais devido ao seu
potencial em gerar receitas e emprego. Por isso, as PME tém um papel importante na economia,
0 que obriga a uma tomada de consciéncia por parte dos gestores para a melhoria constante dos
modelos de gestdo aplicados as PME. Compreende-se que o futuro das organizacbes é
influenciado pela estratégia, destacando-se as visdes criativas dos lideres que procuram
proporcionar aos clientes mais valor sustentavel. Desta forma, € importante implementar o e-
commerce na empresa porque possibilita novos modelos de negdcios inovadores, existindo
também, para as PME, a oportunidade de usarem o canal digital para o crescimento do seu
negocio. No entanto, para as PME existem algumas dificuldades em desenvolver um projeto
global de adesdo ao e-commerce, como a insuficiéncia de tecnologia, a falta de formacao
profissional dos colaboradores em TIC e a escassez de programas informaticos.

Compreende-se que os paradigmas do marketing se modificaram com o aparecimento
das novas tecnologias e os consumidores estdo cada vez mais envolvidos com as marcas através

dos dispositivos, como os smartphones, e dos diferentes canais através da Internet. Desta forma,
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para crescer no mundo digital, as empresas devem considerar 0 marketing digital, que surge
neste contexto e no seguimento da alteracdo da mentalidade dos consumidores.

Neste sentido, atraves da estratégia omnicanal pode-se chegar aos clientes através das
lojas fisicas e das lojas online, aumentando assim as vendas. Verifica-se que o site é um pilar
da estrateégia de marketing digital e as redes sociais funcionam como uma plataforma para servir
os clientes, monitorizar o seu feedback e estabelecer relagcdes. Tendo em conta 0 aumento dos
utilizadores nas diferentes redes sociais, as empresas tendem a apostar na sua presenca nas
mesmas, pois permitem a partilha de diversos contetidos, através sobretudo de influencers, que
se tornaram uma parte importante das estratégias de marketing e publicidade em diferentes
setores.

Conclui-se que uma das principais dificuldades na transformacéo digital das empresas
esta associada a escassez de recursos humanos com competéncias tecnoldgicas e conhecimento
sobre as plataformas que permitem transformar os canais de comunicacao.

Muitas doencas crénicas podem ser evitaveis, se houver uma mudanca no estilo de vida,
sobretudo no que diz respeito a alimentacdo. Desta forma, surgem os superalimentos, que
embora ndo exista uma definicdo cientifica oficial do que constitui um superalimento, séo
normalmente caraterizados por conterem niveis elevados de nutrientes. Assim sendo, consumir
os superalimentos é fundamental para uma alimentacdo mais funcional, e este consumo
associado a um estilo de vida ativo e saudavel, é capaz de atuar como um protetor que fortalece
0 sistema imunitario.

Apos a andlise e discussdo dos resultados, depreende-se que a empresa segue as
tendéncias digitais, adotando um comportamento atento sobre o que se faz noutros mercados e
vai adaptando a sua propria estratégia, permitindo acentuar o posicionamento da empresa.
Devido a este comportamento, em 2018 decidiu implementar o e-commerce, que surgiu como
uma oportunidade e permitiu criar novos canais, sendo que a liberdade de criar novos canais
foi para a empresa um dos motivos da introducéo do e-commerce. Isto €, com a implementacao
deste modelo, a unidade econémica deixou de ser dependente apenas de um canal, tornando-se
uma mais-valia porque permite 0 aumento da visibilidade da PME.

Face aos avancos tecnoldgicos e crescimento do e-commerce a empresa, sobretudo, a
marca Iswari, acompanhava as tendéncias, e decidiu estabelecer uma parceria com um
consultor na area do E-commerce e Marketplace, que prestou apoio em varias areas do e-
commerce, nomeadamente na programacéo, marketing digital, controlo de qualidade e gestdo

de conteudos, o que foi fulcral para posicionar rapidamente a Iswari no online.
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Verifica-se que para a empresa 0 e-commerce € um negécio que tem valor, porque é
cada vez mais valorizado pelos consumidores, representa um extra na faturacéo e permite deter
uma maior margem na venda, sendo que de 2018 a 2020 houve um aumento de seiscentos mil
euros no volume de negdcios da empresa, onde 0 e-commerce teve um peso importante nestes
resultados.

Por sua vez, o e-commerce também disponibiliza todas as opc¢des de compra dos
produtos aos clientes, aumenta a ligacdo da marca com o consumidor e permite a proximidade
com o cliente. No entanto, existem riscos associados ao e-commerce, e a PME considera que
ser demasiado forte no online pode levar a um desinteresse do retalho em trabalhar com a marca.
Por outro lado, a falta do contacto direto com o cliente € outro aspeto que pode ter um impacto
na forma como o consumidor se liga a empresa. Face aos métodos de pagamento, quanto mais
opcOes a empresa disponibilizar melhor sera para o cliente, sendo possivel chegar a mais
pessoas e € importante estar a par das tendéncias, pois caso exista um novo método é necessario
identifica-lo e proceder a sua disponibilizacao.

Constata-se que as competéncias de lideranca, a gestdo de pessoas, o respeito da cultura
da empresa e a adaptabilidade sdo os aspetos que se destacam para gerir esta PME, notando que
é fundamental a visdo estratégica para acompanhar o crescimento e a natureza de uma pequena
empresa. Para contrariar as dificuldades de uma PME, como néo ter todos o0s procedimentos
definidos, deve-se investir em todos os recursos que fazem a empresa avancar, sendo que as
limitacOes financeiras e a caréncia de recursos humanos mais especializados representam para
esta PME as maiores desvantagens. Desta forma, para o e-commerce funcionar nesta PME é
fundamental ter capacidade de se adaptar e delegar, evitando a0 maximo o micro-management,
isto €, ndo assumir o controlo de uma empresa em todos os detalhes, porque pode obstruir o
progresso e negligenciar questdes empresariais e politicas de alto nivel.

Construir a equipa do online, criar os procedimentos e a preparacdo para o durante e
p6s-pandemia Covid-19 foram os maiores desafios para a PME e em resultancia do que a
pandemia trouxe, o impacto foi positivo porque a empresa cresceu bastante no online e reforgou
a posicéo das marcas nos varios paises. Considerando os resultados do online, a empresa da
muito mais atencdo a este modelo e foi adaptando todos os processos a existéncia do e-
commerce, através por exemplo da produgéo de produtos exclusivos so para a loja online. Desta
forma, este modelo é uma mais-valia face a concorréncia e esta PME esta bastante focada para
que o e-commerce seja bem-sucedido, porque ajuda no alcance de mais clientes, de novos

parceiros de negocios e fornecedores a nivel mundial.
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Relativamente aos investimentos efetuados pela PME, estes recairam principalmente
em recursos, como em tecnologia e ao nivel da programacéo, bem como a presenca em varios
pontos de venda. Contudo, os grandes investimentos foram a presenca em feiras e em marketing
digital, que aumentaram a notoriedade da empresa e permitiram alcancar mais clientes,
distribuidores, retalhistas, o que ajudou bastante a potenciar o negocio.

O marketing digital, as newsletters e as redes sociais tém o papel de ser outra via de
distribuicdo de conteudos, de visibilidade, de mensagens do produto, dos seus beneficios e da
versatilidade de uso dos produtos. E através das redes sociais que a empresa dinamiza as
campanhas promocionais e novos produtos, onde explicam os beneficios dos produtos e
disponibilizam receitas e dicas, colocando sempre links para o produto no site de forma a gerar
trafego e possiveis vendas.

As redes sociais com que trabalham sdo o Instagram, Facebook e Pinterest e a empresa
optou por trabalhar com influencers para promover os seus produtos, porque ter um lider de
opinido e influenciador digital a fazé-lo diretamente com os seus seguidores pode fazer a
diferenca no sucesso de uma campanha, o que contribui bastante para 0 aumento da reputacéo
da empresa, pois os influencers transmitem informacéo através do online que na loja ndo seria
possivel. Desta forma, a selecdo das suas parcerias rege-se pela afinidade que os influencers
podem ter com a marca, uma vez que tém que partilhar os mesmos valores, também
pelo conteddo e frequéncia com que partilham. Para avaliar as vendas online através das redes
sociais, a empresa trabalha a informacgédo recolhida no Google Analytics, no Facebook e
Instagram, para perceber qual o tipo de contedo que os seus seguidores valorizam e assim
poder criar novas estratégias de comunicacéo.

Constata-se que a empresa se concentra bastante no cliente e na sua satisfacdo, através
de questionarios de satisfacdo e reviews, para acompanhar a experiéncia dos consumidores,
porque acredita que um cliente satisfeito volta a comprar e o0 melhor indicador € o crescimento
que tém tido ao nivel das compras. Um dos objetivos da empresa é medir a satisfagdo do cliente
através de uma plataforma e para melhorar a experiéncia do consumidor oferece produtos e
preocupa-se com a qualidade de resposta quando existe o contacto com o cliente.

Os superalimentos fazem parte de todo o ecossistema, tém um elevado nivel nutricional
e contribuem para a salde das pessoas. Sendo que, para a empresa a grande necessidade do
mercado € explicar os beneficios do consumo dos superalimentos ao consumidor. Para tal, a
organizacdo recorre as newsletters, influencers e lojas para partilhar esse conhecimento. Por

sua vez, para chegar a novos mercados foi essencial acreditar no negocio e no contributo dos
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superalimentos, bem como ser visionario. Notou-se que o grande esforgo €, principalmente, em
termos financeiros, e é importante também que a empresa seja cada vez mais diferenciadora.
Por sua vez, deve-se estar atento aos requisitos locais e a lotacdo do espaco, para ser possivel
tomar a melhor deciséo face a entrada em novos mercados.

Desta forma, um dos objetivos da empresa € continuar a lancar produtos inovadores e
entrar em novas geografias, sendo que a empresa identifica varios eixos de desenvolvimento,
quer a nivel geogréafico quer a nivel de produto. No entanto, tem um plano estruturado e nos
préximos anos deseja consolidar a sua presenga nos mercados onde j& esta e a implementacédo
de uma plataforma € um dos principais desafios, sendo que a unidade econdémica precisa de
uma experiéncia sélida na area das tecnologias de informacdo, de modo a manter o sistema
funcional, possibilitando melhorias continuas e assegurar as exigéncias regulamentares. Por
fim, tendo em conta o conceito “Food as Medicine”, a empresa esta a crescer na nutricao
desportiva, tem receitas e know-how, sendo que o principal objetivo consiste na possibilidade
de o consumidor alimentar-se apenas com produtos da marca Iswari em todas as refei¢ces desde
0 pequeno-almoco até ao jantar.

Assim, considerando os resultados obtidos, a sua discusséo e as principais conclusdes
tracadas, € possivel retomar a pergunta de partida “Qual é a importancia da implementacéo do
e-commerce numa PME”, e concluir que o sucesso desta PME depende também da
implementacdo do e-commerce na empresa. Verifica-se, no entanto, que embora existam
algumas dificuldades, como a falta de ferramentas e recursos que permitam desenvolver a
organizacdo, no que diz respeito a natureza de uma pequena empresa, de forma integrada a
realidade das PME e transversal a gestdo das pequenas empresas nas suas diferentes areas e
setores, este modelo de negdcio representa uma mais-valia em diversos aspetos e uma
oportunidade de crescimento.

Importa também realcar e refletir sobre o crescimento gradual do e-commerce ao longo
dos ultimos anos, sobretudo com o impacto da pandemia Covid-19, sendo, portanto, o século
XXI caracterizado pela vida social e comercial adaptada digitalmente e, por outro lado, uma
ilacdo muito importante refere-se ao facto de existir uma preocupacao cada vez maior com a
salde e bem-estar, salientando a importancia do setor alimentar, onde existem cada vez mais
pessoas a optarem por uma alimentagdo saudavel. Finalmente, este estudo vem reforgar o facto
de que as PME devem repensar as suas estratégias e precisam de reconhecer os avangos
tecnoldgicos e as tendéncias digitais, para acompanharem e sobreviverem numa era moderna e

cada vez mais digital.
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Potenciais LimitagOes e Perspetivas de Investigacao Futuras

O presente trabalho contribui para um melhor conhecimento sobre a implementagédo do
e-commerce numa PME e pode constituir, a0 mesmo tempo, fonte de inspiracéo para estudos
futuros. Trata-se de uma leitura util para gestores de PME, investigadores e também para
estudantes interessados em aprofundar o seu conhecimento sobre esta realidade.

Considerando a natureza do estudo de caso e o0s objetivos, ndo se pretende que as
conclustes apresentadas possam ser generalizadas a todas as PME. Sabendo a partida que o
objetivo geral é compreender a importancia de implementar o e-commerce no modelo de
negécio de uma PME, ndo foi possivel aprofundar de forma totalmente detalhada esta
investigacdo devido a um conjunto de fatores. Tendo em conta o cariz do estudo de caso, e
sabendo que o fendmeno contemporaneo e o contexto do mundo real sdo diferentes, umas das
limitacGes da metodologia qualitativa ¢ a diversidade de seres humanos com uma viséo Unica e
singular, o que limita a interpretacdo de uma mesma pergunta, ou seja, a possibilidade de
diferentes respostas perante 0 mesmo estimulo.

De notar que o facto de ndo se ter realizado entrevistas a outros elementos da empresa
pode também ser visto como uma limitagdo, uma vez que estes também fazem parte da estrutura
organizacional e estdo, de certa forma, envolvidos com o e-commerce. De referir que embora a
implementacdo do e-commerce, nos moldes da estrutura da unidade econémica, se concentre
maioritariamente no departamento de marketing, também envolve os outros departamentos, e
portanto, seria pertinente entrevistar todas as pessoas que contribuem para que o0 e-commerce
funcione em plenas condicdes e em prol dos objetivos da empresa.

E de considerar também o contexto pandémico Covid-19, uma vez que este restringiu o
acesso a informacdo, a possibilidade de visitar as instalagdes, conhecer a dinamica empresarial
e ainda o contacto pessoal com os colaboradores.

Relativamente ao estudo empirico aplicado, evidenciou-se que no que respeita as PME,
é fundamental reforcar a sua confianga no que toca a gestéo e estratégias, nomeadamente no
que concerne aos investimentos, ndo obstante as suas limitagdes em termos de recursos. Tendo
em conta a natureza destas empresas, e de forma a acompanhar a evolugdo das tendéncias, €
essencial estarem conscientes de que existem determinadas iniciativas e projetos que ajudam o
crescimento das PME.

Seria interessante, como investigacdo futura, desenvolver um estudo complementar ao

realizado, tendo como alvo outras PME que tenham implementado o e-commerce e, porventura,
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estender também aos colaboradores e ndo s6 aos gestores, pois estes representam uma parte
fulcral e estrutural na empresa. Essa investigacdo seria 0 complemento para poder generalizar
a abordagem tomada no presente trabalho, recorrendo a outros métodos de pesquisa, como por
exemplo, a metodologia quantitativa. O ideal seria obter o maior nimero de respostas possivel,
de forma a perceber o pensamento e perce¢éo sobre a integracdo do digital, para inferir se o e-
commerce € determinante para o sucesso de uma PME.

Outro ponto de partida para outra possivel investigacdo, seria abordar o departamento
de marketing e as influencers que trabalham com a empresa, de forma a compreender melhor
0s novos paradigmas do marketing, tendo em conta os avancos tecnoldgicos e sociais dos
individuos e as tendéncias voltadas para a area do marketing digital. Por outras palavras, focar
0 objeto de estudo nas transformacdes do marketing tradicional para o marketing digital numa
PME, nomeadamente a PME Alma & Valor.
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4 | 0 Fundador

2005

Levou a sua familia para a india

Depois de ser diagnosticado com uma doenca grave, Gongalo Sardinha deixou o seu
trabalho como Eng. Civil em Portugal e levou a familia para a india onde viveu entre
Monges e aprendeu mais sobre o “mindfulness”, yoga, alimentacdo crua e o poder
curativo das plantas.

2008

Retiro Detox

Trés anos depois e com uma satiide melhor, deixou a india e partiu para os EUA com a sua
familia para fazer um tratamento Detox, onde conheceu superalimentos como a Spirulina,
Clorela, entre outros que mudaram a sua saude e estilo de vida para sempre.

2009

Workshops sobre Superalimentos

De volta a Portugal, em 2009, Gongcalo tomou a iniciativa de dar workshops sobre os
Superalimentos que mudaram a sua. O aumento de interesse nos Superalimentos levou a
que Gongalo desse os préximos passos nesta jornada.

£ | ISWARI

ISNAR] “Rebranding” da marca
com novas embalagens.
Chegada a mais paises.
Aumento da equipa. Primeiro marco notério
Chegamos a 7 paises. de crescimento da marca.
Em 2010 Gongalo Langamento da gama Investimento e
Sardinha fundou a Chocolates. crescimento de producdo.
marca Iswari. 2013 2016-2017
013 10 anos
L st du Drimiie idstirn 0Ly 2018-2019 18 paises
6 Despe‘r’tar. ;e' Buda ::e na i) 70 Move GEO:
! Aumento equipa.
altura se chamava “Viver Reorganizagﬁop:e . Bopn pr(:%ut:s.d
Bem”. Lancou-se 3 sabores: devart t Do A A a~e 3
Cacau, Canhamo e Chia com .. . e os'- - SEIVID, SHREacI0 e
5 Atividades de “Teambuilding” cliente, criac3o de

Maca. E BNS
contetdo e experiéncia

na loja Online.

1 | A nossa Filosofia

“A NATUREZA E SABIA NA FORMA COMO CONSTANTEMENTE SE RENOVA E NOS RENOVA«
Valores Ailswari procura qualidade, pureza, sustentabilidade e equilibrio
Os produtos Iswari s3o certificados pela “Vegan Society Trademark”. Sdo

Biolégicos (com qualidade assegurada pela Origem do produto. Sdo
materiais crus que respeitam os standards Europeus de produto

Respeito pelos outros, pela Natureza,
pelos que estdo perto ou na outra ponta

do mundo. Sejam colegas, Parceiros, biolégicos). S30 de comércio e sem gliten, certificados pela APC —
fornecedores ou consumidores. Associag3o Portuguesa de Celiacos.
Acreditamos que 0s nossos produtos Respeito pela saiide e bem-estar. £ isso que faz com que tehamos o

dfwem ser “Fair-Certified” fornecidos cuidado de selecionar os melhores ingredients, veganos, ricos em nutrients,

diretamente de diferentes produtores 3 biolégicos, sem alergénios, sem gluten e com baixos niveis glicémicos.

volta do ml.mdo, com pagamentf)s justos  yastados para assegurar a qualidade em laboratérios independentes. Sdo

para os agricultores e suas familias. ingredients que contribuem para prevenir doencas e promover uma satide
melhor.

b ? /;\ /5\ /%\
- { ‘ W '
/.. £ ACTOSE O ) bty Rt
jidi A & Sabedoria da Natureza

73



A Implementacgéo do E-commerce numa PME no setor dos Superalimentos: Um Estudo de Caso

1 | Sobre nés

A nossa missdao

Selecionar e partilhar o melhor da natureza, através de
uma oferta completa de Superalimentos organicos, ricos
em nutrientes, saborosos, e reconhecidos pelas suas
propriedades benéficas para um estilo de vida mais
saudavel e equilibrado com a natureza.

A nossa visao

Porque sabemos que somos apenas parte de um ecossistema que se
pretende justo e equilibrado, na Iswari confiamos em fornecedores
que nos garantem os melhores ingredientes: organicos, sem gliten e
provenientes, sempre que possivel de comércio justo. Olhamos para
a saude e bem-estar como um todo e acreditamos que, Com 0 nosso
contributo, podemos inspirar e mudar estilos de vida, promover uma
maior sintonia com a natureza, um regresso as origens e um futuro
melhor para todos.

SUPER
VEGAN
FITNESS
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SUPER

1 | ATRIBUTOS E BENEFICIOS VEGAN

FITNESS

= Ingredientes Naturais e Simples

= Sem aditivos nefastos

= A base de Plantas

= Sem Gluten, Lactose e AgUcares Refinados

# Pensados para melhorar a performance

= Composi¢cdo simples de ingredientes naturais € funcionais

1 | TARGET VEGAN

FITNESS

# Quem queremos influenciar?

« Para atletas, sport addicts ou fitness lovers = para quem quer melhorar performance fisica
« Para veganos

« Para ndo veganos que querem uma altemativa ao whey, porque ndo querem gliten ou lactose
* Para quem pensa na sadde

* Para quem quer consumir organico

* Para quem pensa no planeta

# O que queremos que o target faca?

* Experimentagcdo e compra de foda a categoria € nGo apenas de um dos produtos isolados.

SUPER

1 | OS NOSSOS DESAFIOS VEGAN

FITNESS

+ Poblicos

# Como comunicar a diferenca do comportamento hormonal entre 0 homem e a mulher,
respondendo as necessidades de cada um?

# Como chegar mais perto e conhecer as necessidades do consumidor neste mercado
(questionario e gingsios)?

4+ Novos caminhos
= Como podemos dar “muUsculo™ a esta gama?
# Que tipo de produtos fazem “match™ com o mercado do fitness?
# Que novos produtos devemos langar como next steps?

4+ Mercado e Investimentos
# Qual o valor do mercado do filness2

# Com os baixos recursos que temos, onde colocar o foco do nosso investimento no projefo
Super Vegan Fitness?
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Apéndices

Apéndice 1- Tabela Conceitos de E-commerce

Autor Conceito / Defini¢oes
Albertin “O e-commerce ¢ a realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de negdcio num ambiente eletronico,
(2001) através da aplicacdo intensa das tecnologias de comunicagdo e de informacdo, atendendo os objetivos de
Pag.10 negocio.”
“O e-commerce é o0 processo de compra, venda, transferéncia ou troca de produtos, servigos e/ou informacao
Nunes através de redes informaticas, maioritariamente a Internet.”
|(32a(;177) Desta forma, o e-commerce permite identificar os neg6cios efetuados por meios eletronicos, estabelecendo
' contactos diretos com os consumidores e os fornecedores, fazendo anélises de mercado e de investimento.
Vieira O e-commerce amplia o conceito de negdcio de uma simples abordagem transacional para um conceito mais
(2020) amplo de cooperacdo e integracao entre empresas.
O e-commerce é a transacdo de negdcios realizada a partir do uso de redes eletronicas, nomeadamente a
Shigaki et | internet, podendo ser B2C (business to consumer), comércio entre empresas e consumidores, B2B (business
al. to business), comércio entre empresas, C2C (consumer to consumer), comércio entre consumidores.
(2019) Uma importante fungdo do e-commerce é criar a proximidade entre o consumidor e a empresa.
O e-commerce trata-se de qualquer compra e venda de informac@es, produtos e servigos através da internet,
Oliveira sendo uma area de constante crescimento de mercado, tornando-se cada vez mais presente no quotidiano das
(2015) pessoas. Este trata de qualquer negdcio transacionado eletronicamente, onde estas transagdes ocorrem entre
dois parceiros de negdcio ou entre um negdcio e 0s consumidores.
Alves O e-commerce significa comprar e vender, produtos e servigos através da internet e deve incluir todas as
(2017) transagdes online.
César As organizaces envolvidas no mercado de e-commerce tém um papel importante para a gestdo e a
(2017) manutencao do mercado, desenvolvendo estratégias proprias e especificas para que se transforme a incerteza
intrinseca ao mercado, principalmente num mercado recente e em risco controlavel.
O e-commerce corresponde a uma aplicacdo pratica do e-business, e 0 e-commerce é a combinacao entre as
Marques | TIC e as aplicagbes comerciais, uma combinacdo que ocorre em simultaneo noutras areas da sociedade.
(2016) Este pode ser entendido a dois niveis: o nivel da estrutura tecnoldgica e o nivel dos intervenientes diretos nas
transacoes.
Figueira | O e-commerce é definido como uso da Internet para facilitar, praticar e proceder a transagdes de negdcio e
(2015) transacgOes suportadas digitalmente.
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“O e-commerce associa-se a um modelo de negdcio onde as transagfes sdo feitas através de redes eletronicas,
Nogueira | principalmente a Internet.” Este processo abrange a compra e venda de produtos, servigos ¢/ou informagoes.
(2018) Todavia, 0 e-commerce ndo é apenas comprar e vender, € também inovar, comunicar, relacionar, e encontrar
Pag.5 informacao eletronicamente. Por isso, 0 e-commerce pode ser entendido como um subconjunto do e-business

e ¢ um fendmeno global, pois em quase todos 0s paises as taxas de crescimento tém aumentado.

Entende-se e-commerce como o procedimento de compra e venda de produtos e servicos, e deste modo

realizar transa¢Oes comerciais através de meios eletronicos, como a Internet. O e-commerce permite 0 minimo
Ferreira de custos operacionais e ajuda as organizacdes a reduzirem os custos, adaptando a facilidade de comunicacao
(2018) e de realizar transac6es globalmente. Ainda, permite a entrada em mercados que eram inacessiveis por razées

geograficas, cria novos postos de trabalho e permite as empresas repensarem a natureza das suas atividades.

“O e-commerce refere-se a informagéo eletronica que transita entre as organizagdes e os seus Stakeholders”
Leite e resume-se ao uso da Internet e de aplicagdes moveis com o objetivo de se efetuarem transages comerciais
(2015) entre organizacgdes e os individuos. Como beneficios tangiveis do e-commerce e faceis de medir, temos o
Pag.21 aumento das vendas e custos reduzidos, como beneficios intangiveis e mais dificeis de se medir e identificar,

temos a satisfacdo dos consumidores.
Turban et | Definem o comércio eletronico como o processo de compra, venda, transferéncia ou troca de produtos,
al. (2008) | servigos, e/ou informacdes através de redes de computadores, incluindo a Internet.

Apéndice 2 — Tabela Tipos de E-commerce
Autor Tipos de E-commerce Conceito
Turban et al. Todos os participantes deste tipo de comércio eletronico sdo empresas ou
(2002) organizagdes. A maior parte do comércio eletronico é representado pelas

(2009)

Laudon & Traver

Business to Business
(B2B)

Chaffey (2007)

transacdes B2B. As transac¢des B2B incluem as transagdes 10S e transagdes de

mercado eletrénico entre organizaces.

Empresas concentram-se na venda para outras empresas. Existem dois modelos
de negdcios principais usados no B2B: mercados de rede, que incluem
distribuidores eletrénicos, empresas de aquisicdo eletronica e redes industriais

privadas, que incluem redes de empresas Unicas e redes de toda a indUstria.

Séo transacOes entre uma empresa com outra empresa.
TransagGes B2B predominam na Internet, em termos de valor e ndo de
frequéncia. Existem mais oportunidades para transacGes B2B do que para

transagbes B2C.
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Ferreira (2020)

Gioli & Ghiggi
(2020)

Corresponde as transacOes eletronicas comerciais a partir das quais sdo
adquiridos produtos e servigos entre duas empresas.

Consiste no sistema de venda entre duas empresas, sendo que muitos negdcios
utilizam esta metodologia para fazer compras de materiais e produtos para
posteriormente revender ao cliente final. Este modelo de negdcio necessita de
interagdo humana para a tomada de decisdo e comunicagdo entre as partes

envolvidas.

Turban et al.

As transacdes B2C incluem transagbes com clientes individuais. Um exemplo

(2002) é o comprador da Amazon.com que € um consumidor ou cliente.
Chaffey (2007) Séo transacdes entre empresas e 0s consumidores. O que distingue o B2C do
Business to Consumer | B2B sdo as caracteristicas de negociacdo em cada ambiente, que sdo bastante
(B2C) diferentes em termos de elaboracgdo de estratégias e técnicas de marketing.
Laudon & Traver B2C consiste no negécio online que vende a consumidores individuais. O tipo
(2009) de e-commerce mais comumente discutido é o B2C, no qual os negécios online
tentam atingir consumidores individuais.
Cao & - O B2G permite que as empresas cumpram as obrigac6es do governo ao relatar
usiness to
Schniederjans seu comportamento em questdes de ambientalismo, impostos e a¢des judiciais
Government o
(2002) no tempo exigido.
(B2G) . . .
Chaffey (2015) Feedback para empresas governamentais e organizagoes ndo governamentais.
Turban et al. | Business to Employee | Este é um subconjunto da categoria dentro da empresa, onde a organizagao
(2002) (B2E) fornece servigos, informacdes ou produtos para funcionarios individuais.
Gioli & Ghiggi : - E 0 e-commerce entre empresas e instituicdes ligadas a educago, associacdes
Business to Institutions ) ) .
(2020) e cooperativas. Este modelo possui caracteristicas semelhantes ao B2G, mas

(B21)

tem como cliente final as institui¢Ges.

Turban et al.
(2002)

Chaffey (2007)

Consumer to Consumer
(C20)

Nesta categoria 0os consumidores vendem diretamente a outros consumidores.
Os exemplos incluem individuos que vendem imoveis, carros, entre outros
bens pessoais em anuncios classificados. A propaganda de servicos pessoais
na Internet e a venda de conhecimento e experiéncia online sdo outros
exemplos de C2C. Além disso, existem também varios sites de leildo, que
permitem os individuos vender produtos em leildes. Também, existem muitos
individuos que usam péaginas e portais pessoais da Web, bem como intranets,

para anunciar produtos ou servigos pessoais.

Consiste em interagdes diretas entre consumidores e 0 aumento das interagdes
C2C é uma caracteristica fundamental do comércio online e uma parte

importante do conceito da Web 2.0.

78




A Implementacgéo do E-commerce numa PME no setor dos Superalimentos: Um Estudo de Caso

Laudon & Traver
(2017)

S&o consumidores que vendem a outros consumidores. O C2C oferece uma
maneira de os consumidores venderem uns aos outros com a ajuda dos
websites, como o site eBay. No e-commerce C2C, o consumidor prepara o
produto para o mercado, coloca o produto em leildo ou venda e conta com o
market maker para fornecer catdlogo, mecanismo de pesquisa e recursos de
compensagdo de transacOes para que 0s produtos possam ser facilmente
exibidos, descobertos e pagos.

Turban et al.
(2002)

Consumer to Business

Esta categoria inclui individuos que usam a Internet para vender produtos ou
servicos a organizagbes, bem como individuos que procuram vendedores,

interagem com eles e concluem transagdes online.

(C2B) A Princeline.com € um exemplo C2B conhecido.
Chaffey (2015) Os consumidores abordam o negdcio com uma oferta.
Chaffey (2015) Consumer to Eleitores individuais que podem entrar em contacto com 0s representantes
Government governamentais diretamente pela Internet.
(C2G)
Cao & As organizacGes podem compartilhar informacdes exigidas por lei e pela
Schniederjans legislacdo atual que, de outra forma, poderiam levar anos para serem
(2002) Govern-ment © transmitidas. Nesse caso, as organizagBes governamentais permitem uma
Susiness expediéncia muito necessaria na divulgacdo de informagdes relativas a
(G2B) governanca de pessoas e na garantia de que as leis serdo obedecidas.
Chaffey (2015) Refere-se a servicos e transacdes governamentais e Regulagdes legais.
Turban et al. Neste tipo de comércio eletronico, uma entidade governamental compra ou
(2002) vende bens, servicos ou informacg6es para empresas ou cidadaos individuais.
Cao & As organizacGes podem compartilhar informacdes exigidas por lei e pela
Schniederjans legislacdo atual que, de outra forma, poderiam levar anos para serem
Government to
(2002) transmitidas. Nesse caso, as organiza¢fes governamentais permitem uma
Consumer . . . . . .
expediéncia muito necessaria na divulgacdo de informacdes relativas a
(620) governanca de pessoas e na garantia de que as leis serdo prontamente
obedecidas.
Chaffey (2015) Refere-se aos servicos do governo local, transagdes e informacGes do governo
nacional.
Cao & Government to As organizagOes podem compartilhar informacdes exigidas por lei e pela
Schniederjans Government legislacdo atual que, de outra forma, poderiam levar anos para serem
(2002) (G2G) transmitidas. Nesse caso, as organizacOes governamentais permitem uma
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Chaffey (2015)

expediéncia muito necessaria na divulgacdo de informacdes relativas a
governanga de pessoas e na garantia de que as leis serdo prontamente
obedecidas.

Refere-se a servigos intergovernamentais e troca de informacdes.

Timmers (2000)

Chaffey (2015)

Reis (2019)

E-procurement

Trata-se de licitagdes e aquisices eletronicas de bens e servigos. Grandes
empresas ou autoridades publicas podem implementar alguma forma de
contratacao publica eletrdnica na web.

Os beneficios incluem uma escolha mais ampla de fornecedores, o que deve
resultar em custos mais baixos, melhor qualidade, entrega aprimorada e custo
de aquisicéo reduzido. A negociacao e contratacdo eletronica e, possivelmente,
o trabalho colaborativo na especificacdo podem aumentar ainda mais a

economia de tempo e custos e a conveniéncia.

Consiste na aplicacdo de tecnologias de comércio eletronico a servigos

publicos e governamentais para cidaddos e empresas.

E uma modalidade caracterizada pela procura das empresas na compra de
suprimentos, como matérias-primas ou material de escritério, por meio

eletronico, tendo como finalidade facilitar e agilizar as compras das empresas

Turban et al.
(2008)

Chaffey (2015)

Laudon & Traver
(2017)

Mobile Commerce
(M-commerce)

Consiste numa transa¢do comercial utilizando um dispositivo movel.

TransagOes e comunicacOes eletronicas realizadas por meio de dispositivos

maoveis, como smartphones e tablets, e normalmente com conexao sem fio.

Consiste no uso de dispositivos moveis digitais sem fio para permitir
transacdes online. O M-commerce envolve o uso de redes sem fio para conectar

dispositivos portateis como IPhones e computadores pessoais.

Turban et al.
(2002)

Collaborative
commerce

(C-commerce)

C-commerce é um aplicativo do IOS para colaboracdo eletrénica entre

parceiros de negécios e entre funcionarios da organizagao.

Gioli & Ghiggi TV Commerce T-commerce corre apenas em TV’s smart onde, durante os intervalos das

(2020) (T-commerce) programagcdes, sdo exibidas propagandas com opcdo de compra direta da TV
através da tecnologia.

Traver, Laudon E-commerce focado em envolver o consumidor com base na sua localizagédo

(2017) geogréfica atual. O comércio eletronico local é a terceira ponta da onda do

Local E-commerce

comércio eletronico local, social e movel, alimentado por uma explosdo de

interesse em servicos locais sob muita procura, como a Uber.
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Liang et al,
(2011)

Lamares (2014)

Traver, Laudon
(2017)

Silveira (2018)

Oliveira et al.
(2020)

Social E-commerce

O social e-commerce consiste na utilizacdo das redes sociais para as transacoes
comerciais e atividades que derivam de interacbes sociais de

utilizadores/consumidores.

O Social E-commerce combina a tecnologia, a Internet, o comércio e o
desenvolvimento social e permite a satisfacdo das necessidades de procura de
informacao e a partilha de experiéncias online, facilitando a tomada de decisdo
por parte do consumidor.

Consiste no comércio eletrénico viabilizado por redes sociais e
relacionamentos sociais online. O crescimento do social e-commerce esta a ser
impulsionado por uma série de fatores, incluindo a crescente popularidade do
login social, notificagdo de rede, ferramentas de compras colaborativas online,
pesquisa social e o aumento de ferramentas integradas de comércio social,
como Guias de compras e lojas virtuais no Facebook, Instagram, Pinterest e
outras redes sociais.

O comeércio eletronico social costuma estar vinculado ao comércio movel,
principalmente a medida que cada vez ha mais utilizadores de redes sociais,
através de dispositivos moveis. O comércio de conversacao envolve o uso de
aplicativos como Facebook, Messenger, WhatsApp e outros, como um veiculo

para as empresas se envolverem com 0s consumidores.

Este tipo de e-commerce permite comprar e vender produtos nas redes sociais
como o Facebook, Instagram, entre outras, sem necessidade de recorrer a um
site da empresa. O social e-commerce € a integracdo do e-commerce nas redes

sociais.

Representa uma nova forma de e-commerce, mais moderna, dependendo da
partilha de informacdo entre consumidores, procedendo as trocas de bens e

servicos, isto é, as compras online através da interagdo social.
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Apéndice 3 — Guido de Entrevista

Este guido de entrevista encontra-se estruturado em trés partes, (1) a caracterizacao do
entrevistado para conhecer melhor o perfil e o papel que desempenha na empresa, (2) a
caracterizacdo da empresa e (3) a caracterizacdo do e-commerce na empresa, para proceder ao
estudo de caso desta PME face a implementacdo do e-commerce. Realga-se que os dados
obtidos nesta entrevista se destinam exclusivamente a ser usados no ambito deste trabalho e as

entrevistas sdo gravadas e transcritas.

|

Thomas Reuter Tiago Vilela
CEO Iswari Diretor Departamento
SuperFoods de Marketing

ENTREVISTADOS

2-»; Sabedoria da Natureza

Entrevista CEO — Thomas Reuter
& I Duraggo da entrevista:
Local:

Data:

Qualificacdes:

Fungdo que exerce:

ENTREVISTADO

Anos de experiéncia na area CEO:

Thomas Reuter

Parte | — Caracterizacéo do entrevistado
1) - Qual a sua experiéncia profissional prévia a entrada na empresa? Ja teve alguma

experiéncia na area do e-commerce anteriormente? Se sim, qual?

2) - Faca uma breve descricdo do seu percurso na empresa (qual o cargo que ocupou

quando entrou e como foi evoluindo). Est4 na empresa desde a sua criagdo?
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3) - Porque considera os superalimentos importantes?

4) Como percebeu a tendéncia de mercado para este setor dos superalimentos?

5) - Como é que a empresa ganhou reconhecimento com os superalimentos? (sendo que

este setor ndo era assim tdo conhecido aquando da criagdo da empresa (em 2010));

6) - Que competéncias considera mais importantes para gerir uma PME?

Parte Il — Caracterizacdo da empresa

7) - Qual a forma juridica da empresa?

8) - Como estdo distribuidos em termos de sdcios?

9) - Quem é o atual detentor da maior parte do capital da empresa?

10) - Tem participacdo de capital de outra empresa? Se sim, qual empresa?

11) - A empresa tem marcas registadas? Quais?

12)- A empresa introduziu novos produtos nos ultimos 3 anos? Qual o seu peso na

faturacéo?

13) - Qual o volume de negdcios nos ultimos 3 anos?

14) - Qual é a percentagem das vendas online face as vendas totais nos ultimos 3 anos?
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15) - Qual a percentagem do volume de negdcios investido em atividades de inovacao para

a pratica do e-commerce nos ultimos 3 anos?

Parte 111 — Caracterizacao do e-commerce na empresa Alma & Valor

16) - Como €é que a empresa se adaptou /adapta as novas tendéncias digitais?

17) - A internacionalizacdo da vossa empresa era um objetivo?

18) - Como chegaram a novos mercados?

19) - Quiais as dificuldades que sentiram ao chegar a novos mercados?

20) - Porque apostaram no e-commerce?

21) O e-commerce era um objetivo desde o inicio? Ou foi uma oportunidade que surgiu?

22) - Quais foram os investimentos necessarios quando introduziram o e-commerce? Quais

as inovacdes que tiveram de introduzir para a implementacdo do e-commerce?

23) - A empresa tornou-se mais competitiva com o e-commerce? Como obteve vantagem

competitiva?

24) — Na sua opinido, quais sdo as vantagens do e-commerce para a empresa?

25) — Na sua opinido, quais sdo as desvantagens do e-commerce para a empresa?

26) - Qual foi o maior desafio em relagdo ao e-commerce?

27) - Quais sao as limitacdes da empresa enquanto PME face ao e-commerce?

28) - Como é que o e-commerce tem evoluido na empresa?
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29) - Em termos logisticos, quais as adaptacGes que o e-commerce exigiu? (Quem lidera o

processo de e-commerce na empresa?)

30)- Como fazem o apoio ao cliente?

31) - Quais 0s meios de pagamento que a empresa utilizou/ utiliza?

32) - Quais as vantagens desse tipo de método de pagamento para o alcance dos objetivos

da empresa?

33) - Como divulgam as marcas?

34) - Qual é o papel das redes sociais no processo do e-commerce (Facebook, Instagram,)?

35) - Quais os pontos fortes que considera que a A&V tem e que a diferencia de outras

empresas na satisfacdo dos clientes?

36) - Quais sdo os principais concorrentes da empresa? Porqué?

37) - Quais sdo os principais parceiros da empresa? Que razdes conduziram a escolha desses

parceiros?

38) - Qual o impacto da pandemia COVID-19 no e-commerce da empresa?

39) - Como vé a empresa num horizonte de 5 a 10 anos? Ha um plano estratégico

formalizado?

40) - Tem algum comentario a fazer, ou gostaria de acrescentar algo?
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Entrevista Diretor de Marketing - Tiago Vilela

224

Duraggo da entrevista:
Local:

Data:

Tiago Vilela

Qualificagdes:

Fun¢do que exerce:

ENTREVISTADO s

Anos de experiéncia na &rea do Marketing:

Parte | — Caracterizacdo do entrevistado
- Qual a sua experiéncia profissional prévia a entrada na empresa? Ja teve alguma

experiéncia na area do e-commerce anteriormente? Se sim, qual?

- Faca uma breve descricdo do seu percurso na empresa (qual o cargo que ocupou

quando entrou e como foi evoluindo);

- Porque considera o setor dos superalimentos importante?

- Como é que a empresa ganhou reconhecimento com os superalimentos? (sendo que

este setor n&o era assim tdo conhecido aquando da criagcdo da empresa (em 2010));

- Que competéncias considera mais importantes para gerir uma PME?

Parte Il — Caracterizagdo do e-commerce no Departamento de Marketing
- Existem diferentes intervenientes dentro da empresa que tratam do e-commerce. Quais
sdo os intervenientes? No que respeita ao marketing, como é que fazem a gestéo do e-

commerce?

- Quais foram os investimentos necessarios em marketing quando introduziram o e-

commerce?
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8) - Quais sdo as necessidades do mercado que a empresa identifica?

9) - Qual ¢é o posicionamento da vossa empresa no mercado?

10) - Como chegaram a novos mercados? E quais as dificuldades que sentiram ao chegar a

novos mercados?

11) - Quais sdo as acdes de marketing necessarias/desenvolvidas para alcancar o vosso

publico-alvo, tendo em conta os recursos disponiveis?

12) - Como atraem novos clientes online? E como os fidelizam?

13)— Na sua opinido, a empresa ganhou reputacdo com o e-commerce? De que forma?

Como mediram esse aumento da reputagdo?

14) - Como divulgam as marcas?

15) - Porque é gque os consumidores escolhem as vossas marcas e ndo outras?

16) - Em relacdo aos workshops e degustacdes que referem no site que fizeram para crescer

as marcas, pode explicar/descrever o que fizeram e como correu/ quais os resultados?

17) - Qual é o papel das redes sociais no processo do e-commerce (Facebook, Instagram)?

18) - Em relacéo ao vosso site, é atualizado de quanto em quanto tempo? (Ha um video do

Gongcalo Sardinha que refere que ainda é o CEO...)

19) O Programa “Ganhe 10” é uma mais-valia? Tém ganhos considerdveis com esta

iniciativa?
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20) - Quais os pontos fortes que considera que a A&V tem e que a diferencia de outras

empresas na satisfacdo dos clientes?

21) - Como medem a satisfacdo do consumidor face as compras online?

22) - Qual é a percentagem de clientes satisfeitos nos Gltimos 3 anos?

23) - Ja tiveram alguma reclamacéo relativa ao consumo dos vossos produtos?

24) - Como classificam/avaliam o vosso servico online? (usam alguma ferramenta?)

25) - Como fazem o apoio ao cliente?

26) - Quais sao os principais parceiros da empresa? Que razdes conduziram a escolha desses

parceiros?

27) - Quais sdo os principais concorrentes da empresa? Porqué?

28) — Na sua opinido, quais sdo as vantagens do e-commerce para a empresa?

29) — Na sua opinido, quais sdo as desvantagens do e-commerce para a empresa?

30) - Qual foi 0 maior desafio em relacéo ao e-commerce?

31) - Qual o impacto da pandemia COVID-19 no e-commerce da empresa?

32)- Como vé a empresa num horizonte de 5 a 10 anos? Ha um plano estratégico de

marketing formalizado?
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33) - Tem algum comentério a fazer, ou gostaria de acrescentar algo?

Apéndice 4 - Grelha de Analise

Parte |

Entrevistado

- Qual a sua experiéncia profissional prévia a entrada na
empresa? Ja teve alguma experiéncia na area do e-

commerce anteriormente? Se sim, qual?

- Faga uma breve descricdo do seu percurso na empresa
(qual o cargo que ocupou quando entrou e como foi
evoluindo). Esta na empresa desde a sua criacdo?

- Porgue considera os superalimentos importantes?

- Como é que a empresa ganhou reconhecimento com 0s
superalimentos? (sendo que este setor ndo era assim tdo

conhecido aquando da criagdo da empresa (em 2010));

- Que competéncias considera mais importantes para gerir
uma PME?

Perceber o lugar de enunciagéo
do interlocutor; caracterizagdo
do entrevistado; conhecer a
perspetiva do entrevistado

sobre a empresa.

Parte 11

Tendéncias Digitais

- Como é que a empresa se adaptou /adapta as novas

tendéncias digitais?

Antes de introduzir o e-
commerce, abordar o tema a
partir das tendéncias digitais

gue parece ser mais visivel.

ao e-commerce?

E-commerce - Porque apostaram no e-commerce? Perceber a importancia do e-
- O e-commerce era um objetivo inicial? commerce para a empresa,
- A empresa tornou-se mais competitiva com o e- | abordando diferentes aspetos
commerce? Como obteve vantagem competitiva? do mesmo.
- Qual foi o maior desafio da empresa em relacdo ao e-
commerce?
- Na sua opinido, a empresa ganhou reputacdo com o e-
commerce? De que forma? Como mediram esse aumento
da reputacgao?
- Na sua opinido, quais sdo as vantagens do e-commerce
para a empresa?
- Na sua opinido, quais sdo as desvantagens do e-commerce
para a empresa?
PME - Quais séo as limitagBes da empresa enquanto PME face | Saber como atua a PME em

relagdo ao e-commerce.
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- Como é que o e-commerce tem evoluido na empresa?

- Em termos logisticos, quais as adaptacBes que o e-
commerce exigiu?

- Quais 0s meios de pagamento que a empresa
utilizou/utiliza?

- Quais as vantagens desse tipo de método de pagamento
para o alcance dos objetivos da empresa?

- Qual é o papel das redes sociais no processo do e-
commerce?

- Como fazem o apoio ao cliente?

- Como medem a satisfagdo do consumidor face as compras
online?

Como classificam/avaliam o vosso servico online?

Estratégia

- Ainternacionalizacdo da vossa empresa era um objetivo?
- Como chegaram a novos mercados? Quais as dificuldades
que sentiram?

- Como atraem novos clientes online?

- E como os fidelizam?

- Quais os pontos fortes que considera que a A&V tem e
gue a diferencia de outras empresas na satisfacdo dos

clientes?

Saber que tipo de gestdo e que

tipo de prioridades existem.

Marketing Digital

- No que respeita ao Marketing como é que fazem a gestéo
do e- commerce?

- Quais foram os investimentos necessarios em Marketing,
quando introduziram o e-commerce?

- Quais Séo as acoes de marketing
necessarias/desenvolvidas para alcangar o vosso publico-
alvo, tendo em conta os recursos disponiveis?

- Como divulgam as marcas?

Saber que praticas de
marketing existem e qual é o

seu impacto.

Setor

Superalimentos

- Porque considera o setor dos superalimentos importante?
- Como é que a empresa ganhou reconhecimento com 0s

superalimentos?

Saber qual é o papel dos
superalimentos para a

empresa.
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Aspetos Singulares do
Entrevistado

Apéndice 5 - Sinopse de Entrevistas

P1. J&
experiéncia na area do e-

teve alguma
commerce anteriormente?

Se sim, qual?

P2. Faca uma breve
descrigdo do seu percurso

na empresa.

(P.4) Como percebeu a
tendéncia de mercado
setor dos

para este

superalimentos?

(R.1.1) “[...] eu nunca tive
contacto direto com o e-
2018,
surgiu a oportunidade
deste projeto da ISWARI
na Alma & Valor [...]”

commerce. Em

(R.2.1) “Entrei como

Diretor Geral.”

(R4) “Se tu acreditas
piamente que ha
determinado  tipo  de

alimentacdo, de alimentos
e ingredientes que
melhoram a tua salde, tu
acreditas que essa
tendéncia vai acontecer e
foi o que o Gongalo fez
[...] o Gongalo Sardinha
viu  nisso

nao uma

tendéncia, foi bastante

visionario.”

(R.1.2) “[...] Nao,
termos de e-commerce, a

cm
minha primeira
experiéncia  foi  feita,
efetivamente

ISWARI[...]”

aqui  na

(R.2)’[...] comecei a criar
0 departamento de
Marketing, assumi o
account management do
negécio francés e sou
responsavel pelo negdcio
online. A estas trés
posi¢des, também estou
muito envolvido com o
Thomas, na parte

estratégica.”

N/A
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Aspetos

Econdmica

da

Unidade

(P.6.1) (P.5.2)
Que

considera

competéncias

mais
importantes para gerir
uma PME?

(R.6.1) “[...] além das
competéncias transversais

a qualquer lider, na PME

existem pontos
importantes, a
adaptabilidade,  investir
tempo em visdo

estratégica, ter vontade de
crescer, investir tempo em
recursos humanos, em tudo
0 que faz avancar a
empresa.

Uma PME ainda néo tem
todos os processos, ha
sempre novoS Processos,
est4 sempre a crescer.
Numa empresa grande, as
coisas estdo bem
estabelecidas, as funcoes,
0s processos, 0s
procedimentos.

Também a necessidade de
delegar mais e nos
melhores, garantir que as
pessoas que  contrato
sabem muito mais que eu
nos seus temas.

Para que a minha PME, no
projeto online funcione,
tenho de delegar, garantir e
evitar a0 maximo o micro-
[..] O

recrutamento e selecdo, a

management.
fidelizagdo dos
colaboradores, a formagao
dos  colaboradores  é
transversal a todos.

Sendo que ¢é muito
numa PME

com

importante

grandes parcerias

(R.5.2) “[...] o segredo
esta muitas vezes na gestdo
das pessoas, na partilha de
informacdo, na autonomia
da,

equipas que suportam no

que se construir
desenvolvimento

das tarefas, o
grande segredo estd na

gestdo dos recursos.”
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(P.8.1) Como estdo
distribuidos em termos de

sécios?

(P.10.1) Tem participagdo
de capital de outra

empresa?

(P.11.1) A empresa tem
marcas registadas?

Quais?
(P.12.1) A  empresa
introduziu novos

produtos nos ultimos 3
anos? Qual o seu peso na
faturagdo?

(P.13.1) Qual o volume de
negocios nos ultimos trés

anos?

(P.39.1) Como Vvé a
empresa num horizonte
de 5 a 10 anos? H& um
plano estratégico

formalizado?

empresas de Coaching e

formacdo [...]”

(R.8.1) “Temos 3 socios.”

(R.10.1)  “Nao,
momento nao.”

neste

(R.11.1) “Temos, a Iswari
[...] a Shine, Despertar de
Buda, em vérios idiomas.
S80 as principais, e 0
“Buddha’s Awakening” a

nivel europeu.”

(R.12.1) “Sim, mais de
15%.”

(R.13.1) Em 2018 = 7,3;
2019=7,4eem2020=7,9

(Faturag@o em milhdes/€)

(R.39.1) “ Sim, temos um
plano estruturado.

Ndés temos varios eixos de
desenvolvimento, a nivel
geografico e de produto,

[...]

queremos consolidar o0s

sdo os principais

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A
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mercados onde ja estamos
e entrar em novos
mercados fortes.

A 5 anos o desafio é ter
desde o acordar ao deitar a
possibilidade de  me
alimentar apenas com
produtos da Iswari.
Relativamente & Shine,
ndo, por uma questdo de
foco e de target [...]”

e-commerce

P.20.1 Porque apostaram

no e-commerce?

P.21.1 O e-commerce era
um objetivo inicial?

(P.231) A
tornou-se mais

empresa

competitiva com o e-
commerce? Como obteve

vantagem competitiva?

(R.20.1) “Foi um ato,
diria visionério, olhar
como as coisas estdo
noutros  mercados, e
pensar se calhar

existe potencial de
negécio e combina com a
tipologia de produto que

nos vendemos.”

(R21.1) “Nao foium
objetivo inicial, mas foi
uma oportunidade que
se criou e que se trabalhou.
Foi uma estratégiaa meio
do percurso, olhar para
algumas tendéncias do
mercado e agir sobre isso,
por seres uma
empresa mais ~ pequena,
criar novos canais, foi pelo

mérito e visdo [...]”

(R.23.1) “Isto é uma mais-
valia face a nossa
concorréncia, porque é um
negécio que tem valor e

que também é cada vez

N/A

N/A

N/A
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(P.26.1) e (P.30.2) Qual foi
0 maior desafio da empresa
em relacdo ao e-commerce?

(P.13.2) Na sua opinido, a
empresa ganhou
reputacdo com o0 e-
commerce? De que
forma? Como mediram
esse aumento da

reputacao?

mais valorizado pelos
nossos consumidores, por
terem a possibilidade, o
conforto e a conveniéncia
de  comprarem  neste
momento como quiserem,
no Celeiro, ou no site, e a
experiéncia de utilizagdo
do site permite vender
outros tipos de produtos e
isso é um fator
diferenciador face a nossa

concorréncia [...]”

(R.26.1) “O maior desafio
foi a preparagdo para o
durante e p6s pandemia.

Foi uma 6tima
oportunidade para
agarrarmos o  cliente

online. O desafio era

oferecer a melhor
experiéncia possivel para
que quando tudo estiver
normal as coisas que
passaram de vender 1 para
vender 4 em confinamento
ndo voltem para 0 1, mas

voltem parao 3 [...]”

N/A

(R.30.2) “O desafio ¢
diario, temos que olhar
para os diferentes projetos
e ndo temos recursos para o
fazer. O grande desafio foi
criar toda a equipa, todo o
expertise, todos 0s
procedimentos e para isso
também tivemos ajuda,

esse foi 0 grande desafio.”

(R.13.2) “A
visibilidade e a reputacédo

grande
veio do offline, pese
embora o online.
O e-commerce consegue-
nos alavancar a
através do
Digital,
chegar a

visibilidade,
Marketing
conseguimos
pessoas que através do
retalho ndo conseguimos.
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Recrutamos pelo online
através das
influenciadoras.

O e-commerce ajuda-nos a
aumentar a nossa base,
enderecar mais pessoas,
chegamos a novos
publicos, seja por
conteldos mais editoriais,
promocionais, outros a
nivel de receitas.

O online acaba por nos dar
uma ajuda, a passar a
informacdo que na loja
ndo.

No online medimos a
reputacdo pelas entradas
no site. O que trazemos aos
consumidores,  receitas,
beneficios do produto,
promogdes, para tentarmos

converter um novo

vantagens do e-commerce
para a empresa?

faturagdo, a vantagem de
dar ao nosso cliente todas
as opgdes de compra do
nosso produto permite uma
experiéncia
diferenciadora.

O consumidor no online
tem toda uma experiéncia
de receituario, dicas e
informacéo.

Também ha um ponto que
€ a mitigacéo do risco, ou
seja, a vantagem de ser
uma empresa preparada e

relevante no e-commerce e

cliente.”
Vantagens (P.24.1) e (P.28.2) Na sua | (R.24.1) “Para além do | (R.28.2) “Alavancar a
Desvantagens opinido, quais sdo as | extra que traz na nossa | notoriedade, maior

margem na venda e
proximidade com o cliente

.1
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(P.25.1) e (P.29.2) Na sua
opinido, quais sdo as
desvantagens do  e-
commerce para a

empresa?

que tem consumidores que

compram no seu site. [...]”

(R.25.1) “[...] Existe um
risco inerente ao contacto
direto com o cliente, mas
que se mitiga contactando
como deve de ser com o
cliente.

E uma logistica mais
complicada, que se mitiga
com bons parceiros e com
uma boa logistica interna
[...] Ou seja, € uma gestdo
com uma boa estratégia

comercial de canal.”

(R.29.2) “Os riscos ¢ a
concorréncia  para 0
retalho, ou seja, é eu ser tdo
agressivo no online que o
retalho se desinteresse em
trabalhar a minha marca. E

0 risco.”

PME

(P.27.1) Quais sao as
limitagbes da empresa
enquanto PME face ao e-

commerce?

(R27.1) “As limitacdes
que temos sempre sdo de
recursos, uma PME tem
menos restricbes do que
uma empresa  grande
porque esté a tentar agarrar
0 mundo, agarrar
mercados, ou seja, O e-
commerce € mais uma
oportunidade [...]

Como PME termos que ter
cuidado na estratégia que
implementamos e a
vantagem que temos é que
temos o mundo pela frente.
As desvantagens sdo as
limitagdes financeiras, que
ndo permitem ter uma
equipa grande, as nossas
restricbes séo

essencialmente estas.”

N/A
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(P.28.1) Como é que o e-

commerce tem evoluido

na empresa?
(P.29.1) Em  termos
logisticos, quais  as

adaptagbes que o e-
commerce exigiu?

(R.28.1) “Tem evoluido
bem. Primeiro evoluiu a
nivel de equipa, é agora
uma equipa maior e esta
solida.

A empresa em funcgéo
dos resultados do online
ddo muito mais atencdo,
sem duvida. Faz parte do
dia a dia, na nossa logistica
e fazemos algumas
promocdes s6 para o e-

commerce, mas as pessoas

vdo se habituando, a
empresa foi adaptando
todos o0s processos &

existéncia de uma empresa
dentro de uma empresa.”

(R29.1)
mais espago, mais pessoas.

“Primeiramente,
Em termos logisticos,
existe uma necessidade de
mais especializacéo,
especializar a equipa,
espago especializado e a
garantia que 0S NOSSOS
parceiros estejam
alinhados [...] empresas de
transportes como a DHL,
DPD,

adaptar, a medida em que

tiveram que se

ha um canal de vendas que
comega a pesar tens que ter
a equipa especializada, o
negdcio especializado, tens
que complexificar o teu
negaocio.

O nosso negdcio &

complexo, tens a logistica

N/A

N/A
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que faz parte do caminho

até ao consumidor, tens as

compras, produtos, 0
Marketing, a
automatizagdo de

processos no picking e
packing, que anteriormente
era muito manual, teve que
se fazer a adaptacdo para
acompanhar o crescimento
doonline [...]”

Métodos de Pagamento

(P.31.1) Quais 0s meios de
pagamento que a

empresa utilizou/utiliza?

(P.32.1)
vantagens desse tipo de

Quais as

método de pagamento
para o alcance dos

objetivos da empresa?

(R.31.1)
“Disponibilizamos
multibanco, cartdo de
crédito, Mbway,

mastercard, paypall, visa.
O método de pagamento
que foi  acrescentado
recentemente foi mesmo o
Mbway, todos 0s outros ja
estavam disponiveis. O
Mbway foi um grande
facilitador face a referéncia
de multibanco, porque é
mais simples para quem

paga.”

(R.32.1) “As vantagens sao
a conveniéncia, quantas
mais opgBes existirem para
0 cliente melhor,
conseguimos chegar um
maior nimero de pessoas.
A maior vantagem é que
nos permite receber o
dinheiro de forma rapida e
vender o0 produto. O
exemplo do Mbway, que é
0 mais recente, quando

existe uma tendéncia

N/A

N/A
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relativamente a métodos de
pagamento, temos de saber
e temos de agir e
disponibiliza-la, ou seja,
hoje em dia, ja existe vérias
alternativas e 0s
consumidores estdo mais
conhecedores destas

ferramentas.”

Redes Sociais

(P.34.1) (P.17.2) Qual é o
papel das redes sociais no

processo do e-commerce?

(R.34.1) As redes socias
sdo importantes, hoje em
dia ja faz parte do
quotidiano.

A divulgacéo é para vender
e a grande parte da nossa
divulgacdo é feita através
das redes sociais e é um
canal importante, fazemos
divulgacdes direcionadas.
Divulgamos ainda agoes
COm 0S NOSSOS parceiros
retalhistas. Mas
usualmente  divulgamos
para 0 nosso website, para
promover 0 nosso Ssite.
Existe uma conjugacéo, as
redes sociais servem o0
nosso site.”

(R.17.2) “As redes sociais,
tal como as newsletters, ou
tal como o Marketing
Digital é outra via de
distribuicdo de conteldos,
de visibilidade, de
mensagens, quer sejam de
produto, dos seus
beneficios, de vantagens,
quer seja de versatilidade
de uso e como é que se

usam.”

Apoio ao cliente

(P.30.1) (P.25.2) Como

fazem o apoio ao cliente?

(R.30.1) “Temos a equipa
da Patricia, quando sdo
problemas técnicos com 0
sitt e a equipa de
tecnologia também
ajuda. Isto é um sinal de
uma PME, eu ja liguei a
clientes, e em ultimo caso
quando € algo muito direto,
o melhor é ligar ao cliente
e esclarecer.
Estamos estruturados,

temos a equipa de suporte,

(R.25.2) “Através de email
e ha clientes que também
nos ligam. Existe uma
pessoa dedicada ao apoio
ao cliente do site, mas
acabamos todos por tocar
Um pouco no apoio ao
cliente, ou seja, acaba por
estar tudo muito
interligado, apesar de
haver uma pessoa que esta

destacada para o fazer.”
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(P.21.2) Como medem a
satisfacdo do consumidor
face as compras online?

(P.22.2)
percentagem de clientes

Qual é¢ a

satisfeitos nos Ultimos 3

anos?
(P.23.2) Ja tiveram
alguma reclamacao

relativa ao consumo dos
v0ssos produtos?

mas temos claramente

consciéncia que todos

temos que intervir quando

é necessario.”

N/A

N/A

N/A

(R.21.2) “[...] é mais no
servico  pos-venda. O
nosso elo de medicdo de
satisfacdo do cliente sdo as
colegas de apoio ao cliente
que acabam por ter mais
contacto direto e que veem
0s comentarios e 0s emails,
medimos uma vez por ano,
enviamos um questionario
de satisfagdo ao cliente,
seguimos as reviews nas
varias plataformas por
exemplo, Facebook,

Google, Odjar [...]”

(R.22.2) “[...] O cliente
satisfeito € o cliente que
volta para comprar, pela
repeticio de compra, ©
melhor indicador sdo os
crescimentos que  nos
temos tido nos Gltimos
anos, crescimentos a nivel

de compras.”

(R.23.2)“74,
essencialmente por gosto,
ndo  souberam  como
utilizar, as condicbes de
armazenamento do nosso
nos

produto nossos

distribuidores. No6s néo

queremos  substituir - 0s
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(P.24.2)Como
classificam/avaliam 0

V0SS0 servico online?

N/A

médicos, entéo
encaminhamos ~ sempre
para a nossa nutricionista
porque ndo  queremos

causar problemas.”

(R.24.2) “Nao tendo a tal
plataforma, ¢ um pouco
“olhometro”, pela
velocidade de expedigéo, 0
tempo de resposta, 0s
consumidores classificam-
nos em reviews, é mais
importante ser classificado
pelos consumidores.

Ao nivel do Marketing, a
classificagdo hd de ser
sempre subjetiva, porque
podemos ter um cliente
mais exigente ou menos
exigente, 0 que interessa é
a opinido do consumidor.
Atualmente ndo existe
nenhuma ferramenta que
meca a avaliagdo dos
clientes face ao servico
online. Mas existe o
objetivo de ter um
programa quando existir

tempo e recursos.”

COVID-19

(P.38.1) (P.31.2) Qual o
impacto da pandemia
COVID-19 no e-

commerce da empresa?

(R.38.1) “Tivemos um
desafio, uma vez que o0s
canais onde nds estdvamos
ndo fecharam.

Verificou-se uma reducéo
de consumo, mas
felizmente nao fechou [...]
Tivemos um BOOM de
vendas, no  entanto,
tivemos um periodo de

adaptacdo que correu bem

(R.31.2) “O impacto foi
positivo, crescemos. Como
maior parte das lojas
tiveram  fechadas néds
crescemos bastante  no
online.”
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e correu bem pobs-
confinamento, agarrdmos
bem esta oportunidade,
criada através da
pandemia, reforcando bem
a posicdo da nossa
empresa, da ISWARI nos

paises.”

Empresa

(P.17.1)A
internacionalizacdo  da
vossa empresa era um

objetivo?

(P.18.1) (P.10.2) Como
chegaram a novos
mercados?

(P.19.1) Quais as
dificuldades que

sentiram?

(R.17.1) * Sim.”

(R.18.1) “Com dedicagdo e
esforco do  Gongalo
Sardinha e “success is
when opportunity means
preparation”, ou seja,
apareceram oportunidades
e no inicio o Sardinha
estava preparado, cheio de
vontade, tinha a visao que
a ISWARI tinha um
produto, ndo para Portugal,
mas para 0 mundo.

Aparecem distribuidores,
pessoas, V&s 0 mercado,
vais as feiras, tentas
contacto com retalhistas,
com pessoas que
conhecem, apresentas o teu

produto e pronto.”

(R.19.1) “[...] hd uma
dificuldade

quando entras num novo

temporal,

mercado em 2010 és o
primeiro da fila, se fizeres
isso em 2021, o espago

esta tomado, tens que sair

N/A

(R.10.2) “[...] através de
parcerias e sociedades com
parceiros locais [...] O
grande esforco é em
termos financeiros. Em
termos de Marketing, é a
aposta em feiras, da-nos
visibilidade e  da-nos
contactos com clientes,
distribuidores, lojas e
algumas vezes também
com consumidores.

Portanto, 0 grande
investimento  foi em
presencas em  feiras

europeias.”

N/A
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(P.12.2) Como atraem
novos clientes online?

E como os fidelizam?

cada vez
mais diferenciador e €
nisso que noés apostamos,
na diferenciagéo.

Outro ponto é o ponto
geografico, cada
mercado é um mercado, ha
mercados muito
mais sensibilizados  com
questdes de origens e

requisitos  locais.  NOs
temos que controlar a
nossa cadeia de
abastecimentos, ao
entrares em mercados mais
maduros, temos que ter
esse cuidado.
Para entrar num novo
mercado, tens as
dificuldades de recursos e

de foco [...]”

N/A

(R.12.2)
digital,

“Marketing
presencas em
feiras, ativagOes de marca
em eventos, em loja ou em
feiras.

Quando a pessoa ndo
encontra nas lojas pode
comprar no online. E uma
mais valia é a ajuda que 0s
influenciadores nos d&o
porque chegam ao publico
que nds provavelmente
podemos ndo conseguir
chegar [...] Fidelizamos
através de  propostas
agressivas e descontos, de
ofertas de produto, de fazer

cross-selling.
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(P.35.1) (P.20.2) Quais 0s
pontos fortes que
considera que a A&V tem
e que a diferencia de
outras empresas ha

satisfacdo dos clientes?

(R35.1) “[...] ¢& a
qualidade de resposta,
Somos muito reativos.

Somos um exemplo de
uma maxima que ja ouvi
“um cliente satisfeito ¢
uma grande oportunidade
de fidelizagdo’’, é uma
premissa essencial, se nos
diferencia ndo duvido.

O que acho que nos
diferencia na satisfacdo do
cliente, com as nossas
redes sociais e com 0 N0sso
website, o cliente tem
muita informacdo ao seu

dispor [...]”

O que nos est a faltar é
termos no nosso site um
programa de fidelizagdo
para realmente
incentivarmos a compra
repetida.

Através das newsletters,
cupdes, Quéris a nossa
base de dados, propostas
agressivas de descontos, e
contacta-se esse cliente,
mandas um cup&o, e vamos
recuperando alguns
clientes gue  vamos

perdendo [...]”

(R.20.2) “[...] n6s estamos
muito centrados no cliente
e na satisfacdo do cliente,
tentamos sempre de certa
forma melhorar a sua
experiéncia, através de
oferta de produto, o
contacto com o cliente e
temos muito essa filosofia
de centrarmo-nos muito no

cliente [...]”

Marketing

(P.6.2) No que respeita ao
Marketing como é que
fazem a gestdo do e-

commerce?

N/A

(R.6.2) “[...Jum consultor
criou-nos uma equipa de
freelancers que nos da
apoio em varias areas, no
e-commerce, em
Marketing  digital, em
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(P.7.2) Quais foram os
investimentos necessarios
em Marketing, quando
introduziram 0 e-

commerce?

(P.8.2) Quais sdo as
necessidades do mercado

que a empresa identifica?

N/A

N/A

programagdo, no controlo
de qualidade.

Além disso, temos a gestdo
de contetidos, temos que
completarmo-nos uns aos
outros e foi nisso que nds
fomos buscar aos
freelancers, o know-how
que é implementado e que
nos vai dando skills
também ao nivel da nossa

equipa [...]”

(R.7.2)...] 0
investimento  base  no
Marketing da empresa ndo
estd no e-commerce, 0
grande investimento estd
mais na presencga em 4.500
/5.000 pontos de venda
pela Europa.

A notoriedade foi muito
construida na parte de
retalho e alavancada pelo
e-commerce, e  pelo
Marketing Digital.

Em termos de
investimento, os grandes
investimentos na altura
foram em recursos, em
tecnologia, em contetdo e

em programacao [...]”

(R.8.2) “[...] a grande
necessidade do mercado,
como marca lider, temos
uma misséo que é explicar
ao consumidor o que sao 0s

superalimentos e este é o
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(P9.2) Qual ¢é o
posicionamento da vossa

empresa no mercado?

N/A

nosso grande desafio,
passamos 0 Nosso
conhecimento para 0 nosso
consumidor e temos varias

formas de entregar esse

conhecimento, por
newsletters, por
influenciadoras, por

nutricionistas.

A necessidade e o desafio é
como clarifico ao
consumidor o que sdo
superalimentos, 0s
beneficios deste tipo de

alimentos [...]”

(R.9.2) “Eu diria que nds
somos um mercado, nos
estamos em mais de 15
geografias.

Eu vou-me cingir a
Portugal, somos lideres de
mercado, lideres  pelo
trabalho que fizemos desde
cedo com o Celeiro,
também a prépria
Dietimport, faz a
distribuicdo dos nossos
produtos por mais de 300/
350 pontos de venda,
portanto, 0 nosso
posicionamento  é de
lideranga. Ha  muitas
marcas a fazer copy paste
dos  nossos  produtos
porque estamos a fazer

bem o nosso trabalho [...]”
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(P.11.2) Quais séo as
aces de  marketing
necessarias/desenvolvidas
para alcangar o0 Vv0ssO
publico-alvo, tendo em
conta 0s recursos

disponiveis?

(P.33.1) (P.14.2) Como
divulgam as marcas?

(P.15.2) Porque é que 0s
consumidores  escolhem
as vossas marcas e néo

outras?

(P.16.2) Em relagdo aos
workshops e degustagdes
pode explicar/descrever o
que fizeram e quais 0s
resultados?

N/A

(R.33.1) “Através das
redes sociais, atividades
promocionais nos nossos
clientes, fazemos alguns
press-realeases. A maior
divulgacdo da marca é a
presenca em loja. Estas sdo

as a¢des mais especificas.”

N/A

N/A

(R.11.2)

mais eficaz é a presenga

“O  Marketing

em feiras, degustacOes de
produto,  através  de
experimentagdo de produto
em loja, enviamos
sempling’s numa revista,

algumas dicas [...]”

(R.14.2) “Feiras, eventos e
online, fazemos uma outra
revista, mas nd em
Portugal. Em Espanha, por

exemplo, fazemos algumas

acbes em jornais de
especialidade.”
R.152) “...] pela

visibilidade que n6s temos,
é através da notoriedade
porque noés temos varios
tipos de produtos, a pessoa
acaba por comprar muitas
vezes a nossa pela
confianca que tém na nossa

marca.”

(R.16.2) “E explicar aos
consumidores 0s
beneficios de cada um dos
N0SS0S produtos, a
versatilidade de uso e as
sugestdes de utilizacéo.
Os resultados eu ndo

consigo  medir  nesse
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(P.19.2) O Programa
“Ganhe 10” é uma mais-
valia? Tém  ganhos
considerdveis com esta

iniciativa?

(P.18.2) Em relagdo ao
V0sso site, é atualizado de
guanto em  quanto
tempo?

N/A

N/A

préprio workshop, porque
no final fazemos venda de
produto ou damos um
cupdo para a pessoa
comprar  online, umas
vezes converte outras
vezes ndo converte [...]
Nas feiras que fazemos
com o  consumidor,
normalmente, 0s custos
que nds temos de presenca
séo pagos pelas vendas que

fazemos [...]”

(R.19.2) “Devia ser, mas
neste momento ndo é
grande mais-valia  por
responsabilidade  nossa,
porque temos tido outros
desafios, nomeadamente,
melhorar user experience
do site atual, e temos uma
equipa efetivamente
pequena e  recursos
financeiros reduzidos,
portanto, neste momento
ndo, ndo nos traz grande

mais-valia.”

(R.18.2) “Depende das
areas, ha areas que nédo sdo
core do negécio, ha outras
que tem a ver mais com a
experiéncia da utilizacdo
do consumidor, que sdo
atualizadas mais
frequentemente,  porque
traz-nos mais negocio.
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(P.36.1) (P.27.2) Quais
sao 0s principais
concorrentes da

empresa? Porqué?

(P.37.1) (P.26.2) Quais
sao 0s principais
parceiros da empresa?

Que razbes conduziram a

escolha desses parceiros?

(R.36.1) “As origens Bio,
Provida, Ciara, a
100%,

internacionalmente sdo a

Biosamara,

purasana, anapuria, green
oranges. S&o 0s principais
concorrentes porque estdo
na mesma categoria que
nos, tém produtos com as
mesmas caracteristicas que

0S N0ssos.”

(R.37.1)
fornecedores e prestadores

“Sédo 0s

de servigos.
Existe sempre uma matriz
de  prego/caderno  de
encargos

para  serem

fornecedores da empresa.

Medimos muito a user
experience, temos
ferramentas para
percebermos a experiéncia
de compra, a navegagdo
dos users pelo nosso site e
vamos olhando para isso,
para decidirmos o que
vamos alterar a nivel de
programagdo, para a
entrada e a compra no site
seja mais fluida para o
consumidor. A histéria, a
visdo, misséo e valores se
calhar ndo olhamos para
isso ha 3 ou 4 anos, porque
ndo é determinante para o

negocio [...]”

(R.27.2) “A Nestlé é um
concorrente, a prozis é um
concorrente, todas as
marcas que disputem o
momento de pequeno-
almoco comigo é um
concorrente, concorre
€ONNOSCO quem concorre
por o momento de toma de
refeicdo. Essa é a nossa
nogao de concorréncia, ndo

¢ tanto por marcas [...]”

(R.26.2) “[...] Eu acho que
0s Nnossos maiores
parceiros, sd0 0S N0SS0S
distribuidores, aqueles que
confiam no nosso produto
e que os distribuem pelas

lojas, esses sd0 0S NOSSOS
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(P.32.2)
empresa num horizonte

Como Vvé a

de 5 a 10 anos? Ha um
plano  estratégico de

marketing formalizado?

Também existe a matriz de
escolha de um fornecedor e
€ muito valorizado a nossa
histéria com esse
fornecedor.
Essencialmente, ter um
produto de qualidade e
certificado e a um prego
que permita ser
competitivo, quanto mais
histérico com o fornecedor
melhor sera a relagdo.
Depois  temos  ainda
parceiros logisticos, que
essencialmente é analisado
pelo prego e servico.

A  matriz utilizada €
sempre a mesma, preco,
servigco e historial com a

empresa [...]”

N/A

maiores  parceiros  de

negocio, no fundo ¢ isso.”

(R.32.2) “[...] continuar a
langar produtos inovadores
e diferenciadores e entrar
em novas geografias. Ndo

h& um plano formalizado,

pretendemos ter.
A equipa é minima,
fazemos imenso com a

equipa que temos, somos
uma PME e vamo-nos
permitir ter uma equipa
maior quando
conseguirmos entrar em
determinadas  geografias
que nos possam dar uma
faturagdo superior.
Estamos todos

interligados, comunicamos
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todos uns com o0s outros

LT

Importancia

Reconhecimento

(P3) Porque considera o
setor dos superalimentos

importante?

(P.5.1) (P.4.2)

Como é que a empresa
ganhou reconhecimento
com os superalimentos?

(R3.1) “Os
superalimentos fazem
parte de todo um
ecossistema, pela sua
funcionalidade, pelo seu
elevado nivel nutricional, e
sdo alimentos provenientes
da Terra, ndo processados
[...] Também pela
possibilidade de entrar no
Food as Medicine, e como
prevengdo, ndo s6 para a
salide das pessoas, mas até
para o SNS, portanto,
quanto  mais  pessoas
saudaveis existirem menos
pessoas doentes enchem 0s
nossos hospitais [...]

Os produtos sdo de origem
vegana e €& para
comegarmos a equilibrar
um bocado aquilo que é a
relacdo do homem com a
natureza  [...]  temos
produtos cujo impacto para
o clima é positivo.
Resumindo hé& dois pontos,
na prevencdo da doenca e
na melhoria da qualidade
de vida imediata do corpo

[L.]"

(R.5.1) “[...] a empresa foi
pioneira, ganhou
reconhecimento  porque
soube juntar-se a parceiros
de referéncia e fazendo um

bom trabalho, garantido

(R.3.2) “[...] posso-lhe
dizer que a alimentagdo
saudavel é o mais sexy, 0
poder de trabalhar com a
alimentacdo saudavel e
sentir que podemos fazer a
diferenca no dia-a-dia, de
uma vida equilibrada por si
s6 é motivador, e a
consciéncia para o que é a
alimentacdo, para o que é
uma vida equilibrada e

uma vida saudavel [...]”

(R4.2) “[...] o Gongalo
Sardinha foi o fundador,
gostou de aprender o que
era a alimentacdo mais
crudivora, comecou a fazer

workshops de alimentagéo
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que os ingredientes sdo de
maior qualidade, que a
promessa de salude é
cumprida [...] Foi um
misto de ser verdadeira,
acreditar no que faz, fazé-
lo bem, arranjar bons
parceiros e  grandes

colaboradores.”

saudavel, introduzindo
estes novos
superalimentos, comegou a
importar, a fazer uns
saquinhos em casa e a
vender.

Também através da ligacdo
com a Dietimport acabou
por comecar a vender 0s
superalimentos no Celeiro.
Também através do Yoga
acabou por encontrar
parceiros. Assumimos aqui
desde Portugal todas as
geografias que ja se faziam
pela lIrlanda, e tendo
passado tudo para o lado de
Portugal, comecamos a
expandir mais e a
consolidar os negdcios que

tinhamos a nivel europeu.”

Empresa

(P.16.1) Como é que a
empresa se adaptou
/adapta as novas
tendéncias digitais?

(R.16.1) “[...] vamos falar
mais da ISWARI, estava
adaptada, avangada
naquilo que eram as
tendéncias, isso também
teve muito a ver com uma
parceria que tivemos
especialista na area de e-
commerce e de
Marketplace e que
posicionou muito
rapidamente a ISWARI no
universo do online.

Ndo é adaptares-te as
tendéncias, é olhar para o
que se esta a passar 14 fora
e imaginar rapidamente o
que se pode passar aqui
NOs adaptamo-nos  as

tendéncias, olhando para o

N/A
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que se faz em mercados
mais maduros,
implementando uma
estratégia, ndo nos
limitamos a replicar as
nossas estratégias dos 4P.

Adaptamos a nossa propria
estratégia  de  prego,
produto, gamas diferentes,
produtos diferentes,
sabemos que no e-
commerce trata-se muito
mais de Web/User e temos
gramagens diferentes.
Adaptamos a estratégia de
Marketing e estratégia de
vendas para um canal e

investimos recursos [...]”
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Apéndice 6 - Transcri¢éo das Entrevistas
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Problematicas

(categorias)

Subcategorias

(questdes)

Excerto Entrevista 1
CEO

Excerto Entrevista 2

Diretor Marketing

| - Caracterizacéo
do Entrevistado

(P.1)Experiéncia
profissional - Ja teve
alguma experiéncia na
drea do e-commerce
anteriormente?

Se sim, qual?

(P.2) Faca uma breve
descricdo do seu

PEercurso na empresa.

(R.1) “[...] dessas minhas experiéncias, nenhuma
delas tirando o facto de a Fnac também ter um
site, mas nunca foi da minha responsabilidade, ou
seja, eu nunca tive contacto direto com o e-
commerce. Em 2018, surgiu a oportunidade deste
projeto da ISWARI na Alma & Valor, que eu
aceitei e na qual estou ha ja 3 anos como Diretor

Geral, é esse 0 meu percurso.”

(R.2)“Entrei como Diretor Geral.”

(R.1) “Néo, em termos de e-commerce, a minha
primeira experiéncia foi feita, efetivamente aqui
na ISWARI, e também por isso fui buscar alguém
fora para nos fazer consultoria para nos ajudar a criar
0 departamento, para nos ajudar a criar procedimentos
[...] Porque os conhecimentos que eu tinha na altura
ndo eram suficientes para levar o departamento, ou a
area mais da responsabilidade do online por mim,
entdo fui buscar ajuda fora e essa ajuda acabou néo s6
por, além de criar os procedimentos, criar equipa,
acabou por me dar também formagdo e pronto foi
assim que aprendi, foi na propria ISWARI que

aprendi o que sei [...]”

(R.2)”[...] foi quem me convidou, na altura, para
integrar a empresa como, em regime de consultoria,
depois comecei a criar o departamento de
Marketing, mais tarde, assumi a responsabilidade do
maior cliente da empresa que é, ou do maior negécio,
da maior geografia que é Franga, portanto passei do
Marketing, acumulei ao Marketing a account

management do negdcio francés e depois, através
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(P.3) Porque considera
0s superalimentos

importantes?

(R.3) “Os superalimentos fazem parte de todo
um ecossistema muito importante, que é para ja
pela sua funcionalidade, pelo seu elevado nivel
nutricional [...] e eu acho que isso é muito
importante.

Eu quero separar isto em duas vertentes. A
primeira vertente que € o facto do superalimento
em si, mesmo em si é um termo perigoso, porque
o superalimento é um termo que foi criado e que
tinha na altura relativamente fechado o nivel de
quais eram esses alimentos, eram alimentos
provenientes da Terra, ndo processados e com
elevadissimo valor nutricional [...] eles sdo
importantes pelo seu elevado nivel nutricional,

pela possibilidade e sem querer substituir a

da pessoa que contratei para fazer consultoria,
comecei também eu a ficar responsavel pelo negdcio
online.

Isto é um percurso que ainda hoje se mantém,
portanto a estas trés posicdes eu estou muito
envolvido com o Thomas, mais na parte

estratégica.”

(R.3) “[...] de todos os negocios que eu trabalhei
posso-lhe dizer que a alimentagdo saudavel é o mais
sexy, 0 poder de trabalhar com a alimentacao
saudavel e sentir que posso, que podemos fazer a
diferenca no dia-a-dia, de uma vida equilibrada,
por si s6 é motivador fazer o nosso trabalho, e o0s
superalimentos acabam por entrar na minha vida
nesse contexto, no contexto que até eu prdprio me
alimentava mal, desde que comecei a entrar na
ISWARI comecei a ter outro tipo de consciéncia
para o que era a alimentacéo, para o que era uma
vida equilibrada e uma vida saudavel e eu préprio

acabei por seguir um bocado esses passos.
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medicina, de podermos entrar em algo que é
muito importante, que é o Food as Medicine, a
alimentacdo como medicina, e ai mais do que
medicina é como prevencdo [...] Esse é o
primeiro eixo, acho que é importante e acho que
estamos a fazer um trabalho importante, ndo so6
para a saude das pessoas, mas se formos a ver
até para o SNS, portanto quanto mais pessoas
saudaveis existirem menos pessoas doentes
enchem 0s nossos hospitais e, ou seja, este
caminho para o Food as Medicine é para mim
algo muito importante. O segundo ponto, mais a
prazo, é uma coisa que daqui a uns aninhos tera
cada vez mais valor, é que 0s nossos produtos séo
de origem vegana, nada contra quem ndo é
vegano, porque se estivesse contra, estaria contra
99% da populacdo mundial. Agora, hd um papel
importante também na ISWARI que é para
comecgarmos a equilibrar um bocado aquilo que
é a relacdo do homem com a natureza [...] a
grande parte na alimentacdo dos grandes culpados
pelos efeitos da alteragdo climatica sdo as
pastagens [...] Nos temos até produtos cujo
impacto para o clima é positivo, sdo por exemplo
as sementes, porque as sementes depois voltam a

ir para a Terra. Ou seja, esse impacto dos
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(P.4.1) Como percebeu a
tendéncia de mercado
para este setor dos

superalimentos?

superalimentos é menos visivel, mas faz parte de
algo que eu acho que vai ser importante [...]
resumindo ha dois pontos e, portanto, um que é a
nossa crenca mesmo que estamos a trabalhar, na
prevencdo da doenca e na melhoria da
qualidade de vida imediata do corpo e sdo
empresas cCOmo as nossas, sao preocupadas com
0 sistema e que depois mais a prazo virdo a

ganhar essa relevancia[...]”

(R4.1) “Se tu acreditas piamente que ha
determinado tipo de alimentacé&o, de alimentos
e ingredientes que melhoram a tua saude, ou
seja, efeito imediato, e portanto, aquilo que vai
fazer as coisas acontecerem rapido [...], tu
acreditas que essa tendéncia vai acontecer e foi
o que o Gongalo (Fundador da Empresa) fez [...]
Eu lembro-me de comentar com o Tiago (Diretor
de Marketing), nds fomos a uma palestra que
falava em 2019 as 10 tendéncias da alimentacdo e
eu lembro-me de comentar com ele, o Gongalo
Sardinha, na altura ha 9 anos, ja sabia quais é que
iam ser, porque das 10 tendéncias, nds estdvamos,
ou seja, 0 Gongalo Sardinha viu nisso ndo uma

tendéncia, mas acho que foi bastante visionario,

N/A
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(P.5.1 e P.4.2) Como ¢é
gue a empresa ganhou
reconhecimento com 0s

superalimentos?

eu ja fiz mais batota, eu vi todo o trabalho que o
Gongalo fez e pensei de facto sim ¢ uma [...]
fazendo contas, eu ja fui mais a questdo de ver o
resultado das tendéncias a acontecerem e de ver

aumentos de consumo.”

(R.5.1) “Entao, primeiro ela foi, se calhar com um
par de empresas em Portugal, talvez a empresa
que € a Biosamara foi pioneira, ou seja, quanto tu
és pioneiro, ganhas logo a partida esse
reconhecimento e depois ganhou reconhecimento
porque a gestdo na altura de quem trabalhava na
empresa soube juntar-se a parceiros de
referéncia que fizeram com que algo que era
inexistente, tornou-se relevante [...] depois um
parceiro em Franga que nos fez entrar em Franca
com bons resultados e depois bons parceiros em
Espanha, Irlanda, na Republica Checa, Itélia, e foi
assim [...] e depois a empresa ganha o seu
reconhecimento fazendo um bom trabalho,
fazendo um trabalho auténtico, garantindo que
os ingredientes que temos sdo de maior
qualidade, garantido que a promessa de salde é
cumprida [...] Foi um misto de ser verdadeira e

acreditar no que faz, fazé-lo bem, arranjar

(R.4.2) “[...] o Gongalo Sardinha foi o fundador, foi
fazer voluntariado para a india, depois mais tarde foi
fazer um detox para os Estados Unidos, onde teve,
pela primeira vez, o primeiro contacto com a
Spirulina, portanto, ele era uma pessoa muito “zen”,
uma pessoa que comegou a praticar meditagdo, a
praticar o yoga. Mais tarde, veio para Portugal,
gostou de aprender no fundo o que era a
alimentacdo mais crudivora [...] ele proprio
comecou a fazer workshops de alimentacdo
saudavel, onde foi introduzindo estes novos
superalimentos, ou alimentos funcionais como hoje
em dia tentamos chamar [...] porque nem sempre os
superalimentos em si, o termo é reconhecido entéo,
hoje em dia optamos por tentar transitar para
alimentos funcionais, portanto, ele na altura
comecou a fazer workshops em todo o pais, mais
tarde, os formandos perguntavam “onde é que posso

comprar este tipo de produtos, porque isto ndo ha a
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bons  parceiros
colaboradores.”

e

arranjar

grandes

venda” [...] ele proprio comegou a importar, comegou
a fazer uns saquinhos em casa, comegou a vender,
mais tarde através da ligagdo que ele tinha com a
Dietimport acabou por comecar a vender o0s
superalimentos no Celeiro e foi assim que tudo
comecgou. A entrada dos superalimentos em Portugal
dé-se [...] talvez no 2° semestre de 2010, inicios de
2011, onde ele apos estar ali aqueles primeiros tempos
a fazer workshops e a vender aos formandos [...]
Depois também através de um amigo dele do Yoga,
com o responsavel pela gestéo de negécio na Irlanda,
mais tarde, também através do Yoga, que é uma
comunidade muito fechada, acabou por encontrar
um parceiro da Republica Checa que comegou, no
fundo ou que langou os superalimentos na Republica
Checa, tinhamos ai uma pequena unidade de
fabricaco e de enchimento também na Republica
Checa que servia os paises de Leste. Mais tarde, o
“s6cio” dele da Irlanda acabou por sair e assumimos
aqui desde Portugal todas as geografias que na
altura ja se faziam pela Irlanda, na altura era a
Franca, Italia, Grécia e outros paises mais pequenos e
foi assim que depois, uma vez que tendo passado
tudo para o lado de c4, para Portugal, foi ai que
comecamos a expandir mais e a consolidar os

negdcios que tinhamos a nivel europeu. ”
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(P.6.1) e (P.5.2) Que
competéncias considera
mais importantes para
gerir uma PME?

(R.6.1) “[...] para além das competéncias que t€ém
que ser transversais a qualquer lider de uma
empresa, respeito da cultura de uma empresa,
tendo atencdo aos numeros, atengcdo aos
colaboradores, eu vejo que na PME existem 2
pontos que sdo importantes, que nao sdo tdo
necessarios numa empresa maior, numa PME se
ela estiver a correr bem, esta constantemente em
crescimento, ou seja, um dos pontos importantes
é a adaptabilidade, um lider tem que perceber
gue aquilo que a empresa €, este ano
provavelmente nédo era o ano passado e ndo vai
ser o ano que vem [...] o lider de uma PME deve
ter constantemente na sua cabega uma visdo como
é que daqui a 5 anos a PME pode tornar-se numa
média empresa. Para além da adaptabilidade tens
que investir tempo em visdo estratégica [...] E
importante ter de vontade de crescer, ter visdo
e investir tempo, quer em recursos humanos,
quer em tudo o que faz avancar a empresa, ter
aquela sensagdo que é preciso prepara-la em
diferentes caminhos para que a empresa avance

[...] eu acho muito importante que é uma PME

(R.5.2) “O que eu acho que ¢ mais importante é gerir
pessoas, gerir expectativas, portanto eu mais do que
gerir uma pequena média empresa, eu acho que o
segredo esta muitas vezes na gestéo das pessoas, na
partilha de informacéo, na autonomia que se da as
pessoas, € eu acho que isso tem sido, e por outras
empresas onde eu tenho passado tem sido a minha
grande mais-valia, ou seja, construir equipas que me
suportam no desenvolvimento das tarefas, porque as
empresas fazem-se de pessoas [...] eu acho que o
grande segredo esta na gestao das pessoas, na gestédo

dos recursos.”
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contrariamente a uma empresa grande, ainda nao
tem todos os processos. H& sempre novos
processos, estd sempre a crescer, € importante
ter a capacidade de olhar, mais do que numa
empresa grande. Numa empresa grande, as
coisas estdo bem estabelecidas, as funcdes, os
processos, 0s procedimentos.

NOs estamos melhor que o ano passado, mas
tornar uma empresa com todos 0S processos e
procedimentos como uma SONAE, ainda
estamos a “anos-luz”, ou seja, isso também tem
a ver com a adaptabilidade, e leva-me a
necessidade de delegar mais e nos melhores
[...] Ter uma gestdo muito mais de baixo para
cima, do que de cima para baixo, ou seja,
garantir que as pessoas que eu contrato sabem
muito mais do que eu nos seus temas. Para que
a minha PME, no projeto online funcione,
tenho de delegar, garantir e evitar ao maximo
0 micro-management. Claro que sé o posso fazer
com pessoas que o permitam [...] e que O
recrutamento e selecdo, a fidelizacdo dos
colaboradores, a formacao dos colaboradores
é transversal a todos.

Sendo que é muito importante numa PME,

como no6s ndo temos grandes departamentos de
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recursos humanos, grandes parcerias com
empresas de Coaching e formag&o, somos mais
fracos por isso. Por natureza e ndo podemos
ser. Numa PME é importante fazé-lo, apesar de

ser mais dificil do que uma empresa maior.”

E1: 1 -
Caracterizacdo da
Empresa

(P.8.1) Como estdo
distribuidos em termos

de sécios?

(P.10.1)Tem
participacéo de capital de

outra empresa?

(P.11.1) A empresa tem
marcas registadas?
Quais?

(P.12.1) A empresa
introduziu novos
produtos nos altimos 3
anos? Qual o seu peso na
faturacdo?

(R.8.1) “Temos 3 sbcios.”

(R.10.1) “Nao, neste momento nao.”

(R.11.1) “Temos, a ISWARI [...] a Shine,
Despertar de Buda, em vérios idiomas. Sdo as
principais, € 0 “Buddha’s Awakening” a nivel

europeu.”

(R.12.1) “Sim, mais de 15%.”

(R.13.1) Em 2018 = 7,3; 2019 = 7,4 e em 2020 =
7,9 (Faturag@o em milhdes/€)
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(P.13.1) Qual o volume

de negocios nos ultimos

El: i -
Caracterizacédo do
e-commerce na
empresa Alma &
Valor

/

E2: 1] -
Caracterizagdo do
e-commerce no
Departamento de

Marketing

trés anos?

(P.16.1) Como é que a
empresa se adaptou
/adapta as novas

tendéncias digitais?

(P.6.2) No que respeita
ao Marketing como é que
fazem a gestdo do e-

commerce?

(R.16.1) “[...] face aquilo que era a realidade
portuguesa, a empresa, e neste caso vamos falar
mais da ISWARI, ndo estava s6 adaptada, mas
também estava avancada naquilo que eram as
tendéncias, isso também teve muito a ver com
uma parceria que nds tivemos [...] com uma
pessoa que € especialista na area de e-
commerce e de Marketplace e que, posicionou,
muito rapidamente a ISWARI no universo do
online, ou seja, [...] ndo é adaptares-te as
tendéncias, é olhar para o que se esta a passar
14 fora e imaginar rapidamente o que se pode
passar aqui e acho que a ISWARI estava muito a
frente, [...] mais avangada no negdcio online.
Porque (a empesa) investiu naquilo e isso fez com
2020, os
confinamentos, por causa do Covid-19 e que, o

que, quando chegasse, em
mundo se abriu, Portugal se abriu para a beleza do
e-commerce, a nossa questdo foi s, vou ser
simplicista, foi s6 meter mais gente para
processar encomendas, porque noés ja
estavamos mais do que preparados, ou seja, n6s

adaptamo-nos as tendéncias, olhando para o

(R.6.2) “[...] se pensarmos em Marketing digital, um
consultor criou-nos uma equipa de freelancers que
nos déa apoio em varias areas no e-commerce, seja em
Marketing digital, seja na area de programacdo, seja
na parte de controlo de qualidade [...] Portanto nds
temos estas trés vertentes, além disso temos a parte de
gestdo de conteddos, que € uma parte muito
importante também [...], ndés ndo sabemos tudo,
temos que ter a humildade de saber que nem todos
temos que saber da mesma coisa, temos é que
completamo-nos uns aos outros e portanto, e foi nisso
que nds fomos buscar aos freelancers, fomos buscar
a um freelancer o marketing digital com a sua
experiéncia, fomos buscar know-how, know-how que
¢ implementado e que nos vai dando skills também ao
nivel da nossa equipa, 0 mesmo com a programagéo,

0 mesmo com o controlo de qualidade.”
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gue se faz em mercados ja mais maduros, tais
como, anglo-saxonicos, Reino Unido, Australia,
Estados Unidos e, adaptando ndo so, [...]
implementando uma estratégia, onde a
ISWARI conseguiu que as coisas corressem
muito bem e depois, nés ndo nos limitamos a
replicar as nossas estratégias dos 4P [...] Aqui,
nds adaptamos a nossa propria estratégia de

preco/promocional/produto, [...] temos gamas
diferentes, temos produtos diferentes, sabemos
gue no e-commerce trata-se muito mais de
Web/User e temos gramagens diferentes e
depois, juntamos todo o ecossistema e aqui
estamos e teve o seu valor que é, relativamente a
social networks, relativamente a trabalhar, onde é
que se pde o dinheiro, com quem, muito focada
para que as coisas corram bem no e-commerce
[...] nds aqui, tivemos uma vantagem, que &, ¢
muito mais dificil, por definicdo, um produto
como, um bongo, ter sucesso no online do que um
despertar de buda, isso para mim é um ponto de
partida e temos que ser também francos
relativamente a isso, agora é verdade que, ha
muitos produtos e h4 muitas marcas que estéo, no
NossoO ramo, na nossa categoria de produto, e que

ndo fazem nem 10% daquilo que nds fazemos, ou
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(P.17.1)
A internacionalizacdo da
vossa empresa era um
objetivo?

(P.7.2) Quais foram os
investimentos

necessarios em
Marketing, quando
introduziram o  e-

commerce?

(P.18.1) Como chegaram

a novos mercados?

seja, acho que o adaptar foi [...] noés adaptamos a
estratégia de Marketing e estratégia de vendas
para um canal e investimos recursos, pusemos

pessoas.”

(R.17.1) “ Sim.”

(R.18.1) “Com grande dedicagéo e esfor¢co do

Gongalo Sardinha no inicio e depois isto do

(R.7.2)“[...] o investimento base no Marketing da
empresa ndo estd no e-commerce, 0 grande
investimento esta mais na parte de [...] ou seja, a
ISWARI se ndo tivesse presenca em 4.500 /5.000
pontos de venda pela Europa, ndo tinha a notoriedade
qgue hoje em dia tem, portanto, a notoriedade foi
muito construida na parte de retalho e depois foi
alavancada pela parte do e-commerce, pela parte do
Marketing Digital. Em termos de investimento, os
grandes investimentos na altura foram em
recursos, foram em tecnologia e foi em conteldo,
recursos, a nivel de programagdo, tecnologia e

conteudo.”
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(P.8.2) Quais sdo as
necessidades do mercado

que a empresa identifica?

(P.19.1)

dificuldades que

Quiais as

sentiram ao chegar a

novos mercados?

sucesso ¢ “success is when opportunity means
preparation”, ou seja, apareceram oportunidades
e no inicio o Sardinha estava preparado, cheio
de vontade, tinha a viséo que a ISWARI tinha
um produto, ndo para Portugal, mas para o
mundo e arregagou as mangas, acho que é isso
[...] Aparecem distribuidores, pessoas que, [...],
eu acho que o nosso distribuidor francés na altura
era um colega de Yoga, hum retiro espiritual e foi
assim que aconteceu [...] v&s 0 mercado, vais as
feiras, tentas contacto com retalhistas, com
pessoas que conhecem, apresentas o teu produto

e pronto.”

(R.19.1) “[...]sentimos/ sentimos atualmente, ou
seja, primeiro ha uma dificuldade temporal, que
é, tu quando entras num novo mercado em 2010,
em qualquer mercado em 2010, tu és o primeiro
da fila, ou seja, tu tens a dificuldade das pessoas
ndo fazerem a minima ideia do que séo alguns

produtos, mas explicas “isto é muito bom”, o

(R.8.2) “[...] a grande necessidade do mercado, ou
seja, hd muita informacéo e muita contra informacéo,
0 que eu acho que nés, como marca lider, temos uma
missdo muito pedagdgica. Explicar ao consumidor o
que sdo os superalimentos e eu diria que este é 0
nosso grande desafio que é, como é que nds
passamos 0 nosso conhecimento para 0 nNoOSsO
consumidor. E acho que faz parte, por sermos lideres,
isso é 0 que nos cumpre a nds e temos varias formas
de entregar esse conhecimento, quer seja por
newsletters, quer seja por influenciadoras, quer seja
por nutricionistas, na hora de prescrever 0s n0ssos
produtos, quer seja através das lojas [...] A grande
necessidade e o grande desafio €, como € que eu
clarifico ao consumidor o que é isto dos
superalimentos e os beneficios que o consumo
deste tipo de alimentos pode trazer para o meu dia
adia.”

(R.9.2) “Eu diria que ndés somos um mercado,
portanto, n6s estamos em mais de 15 geografias. Eu
vou-me cingir a Portugal. N6s somos lideres de
mercado em Portugal, somos lideres também pelo

trabalho que fizemos desde cedo com o Celeiro,
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(P.9.2)

posicionamento da vossa

Qual é o

empresa no mercado?

Reino Unido vende imenso, os Estados Unidos
vende imenso e sou o primeiro [...] em Portugal,
experimentas e vamos a isso [...] Se fizeres isso
em 2021 [...] ha essa dificuldade temporal, ha
medida que vai passando 0 tempo e tu vais
tentando, mas como tu ndo conseguiste entrar em
todo o lado ao mesmo tempo, a medida que o
tempo vai passando, o0 espaco estd tomado, ou
seja, tens que sair cada vez mais diferenciador
e € nisso que nds apostamos, na diferenciagdo
para nao sermos mais do mesmo [...] porque
nés ocupamos 0 nosso espaco em Portugal e se
tivesses a ter essa entrevista com o Belga, ele
dizia-te “eu tentei entrar em Portugal, mas
esquece, os tipos sdo fortissimos 14, uns tipos que
sdo a ISWARI, que estéo no celeiro [...]” Depois,
ha outro ponto que é o ponto geogréfico [...]
cada mercado é um mercado [...] Ha4 mercados
que estdo muito mais sensibilizados com
questbes de origens, e se fores aum mercado
portugués, € um mercado mais.... € 0 mercado da
Europa do Sul [...] ndo somos tdo maduros
aindaeno fundo estamos ainda longe daquilo
que sdo o0s requisitos. Tu para entrares
na Escandindvia, tu para entrares em Franca, no

Reino Unido comegas cada vez maisa ter os

hoje em dia, além das lojas Celeiro também a prépria
Dietimport, que é quem detém o celeiro, faz a
distribuicdo dos nossos produtos por mais de 300/ 350
pontos de venda, portanto, 0 nosso posicionamento é
de lideranca, [...] raramente olhamos para os

retrovisores, olhamos para a frente, embora
tenhamos, quer em Portugal quer noutras geografias,
muitas marcas a fazer copy paste dos nossos
produtos e isso para nés é um orgulho porque
sabemos que estamos no caminho certo, sabemos
gue estamos a fazer bem o nosso trabalho e isso tem
sido mais frequente nos Ultimos anos, hoje em dia ja
se vé mais marcas de superalimentos em Portugal,
mas noutros canais que vivem de cOpias de produtos

que noés langamos ha alguns anos.”
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requisitos que sdo locais. Em Franga, ndo entra
nada cada vez mais e acho que ai, por varias
raz0es, por exemplo, cada vez mais se tu quiseres
entrar em um pais muda logo. Entrares com um
produto da origem da China, vais ter
complicagOes. Isto chama-se Sal chines e, sal
chines ndo pode vir de Franca, ndo pode ir,
portanto, mas existe, por razbes e eu percebo-
as porque sao razdes de responsabilidade social,
de condicdes de trabalho das pessoas que ndo sdo
controladas, e nés temos que cada vez mais
controlar a nossa cadeia de abastecimentos, ou
seja, tu ao entrares em mercados mais maduros
que € aquilo que noés queremos,
internacionalizarmos, é importante e temos que
ter esse cuidado e isso por acaso, é transversal
a quase a todos 0s mercados maduros.

SO que depois tu tens outros temas que é em
Franga, por exemplo, “Frabrique on France”
(Made in France)

neste momento é quase tdo importante como
seres bioldgico, ou seja, € mais uma barreira a
entrada, ou seja, tudo isso para dizer, para além
da dificuldade que existe que eu te falei da
primeira, a temporal, existem  restri¢Oes

geograficas, que fazem com que tenham de ser
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(P.20.1)

apostaram no e-

Porque

commerce?

(P.10.2) Como chegaram
a novos mercados? E
quais as dificuldades que
sentiram ao chegar a

novos mercados?

trabalhadas e eu acho que noés trabalhamos
bem [...] para entrar no novo mercado, esta claro
que tens as dificuldades de recursos, quer dizer
eu, eu ndo posso entrar, eu tenho que focar, mais
uma vez, eu ndo sou a Danone. No dia em que eu
decidir “malta, vamos entrar em for¢a nos Estados
Unidos, e depois eu paro” ou tenho que criar outra
empresa, porque entrar no EUA, ndo é uma coisa
que exista, ou seja, depois tens a questdo de
recurso e de foco, que é muito importante,
porque se eu tivesse recursos infinitos...”

(R.20.1) “Foi um ato, diria visionario [...], foi
alguém que tem uma vis&o e olha para como é que
as coisas sao daqui a 10 anos e nem pensa que vai
haver uma pandemia que vai acelerar isso, mas
olha como as coisas estdo noutros mercados, e
pensa se calhar existe o potencial de negdcio
grande e que ainda por cima esta, que tem fit com

a tipologia de produto que nds vendemos.”

(R.10.2) “[...]

com parceiros locais [...] O grande esforco é em

através de parcerias e sociedades

termos financeiros. Em termos de Marketing, é a
aposta em feiras, quer seja a nivel de tradeshows
como, nos temos dois tipos de feira, temos feiras de
negdcio e temos feiras de consumidor e eu acho que
0 que alavancou muito a notoriedade e o0 negécio
da ISWARI foi a presenca em feiras, feiras em
Espanha, feiras na Irlanda, em Franca e no fundo, em
vez de andarmos a bater de porta em porta a procura
de clientes, é um sitio em que os clientes acabam por
vir visitar as feiras e tropecarem em nds, é um bocado

assim, se calhar ndo é o melhor termo, mas o facto de
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(P.21.1) O e-commerce

era um objetivo inicial?

(P.11.2) Quais séo as
acbes de marketing
necessarias/desenvolvida
s para alcangar 0 v0sso
publico-alvo, tendo em
conta  0S  recursos

disponiveis?

(R.21.1) “N&o foi um objetivo inicial, [...] mas
foi uma oportunidade, [...] que se criou e que
se trabalhou, ndo foi [...] uma estratégia inicial,
nem uma oportunidade. Foi uma estratégia a
meio do percurso, foi olhar para
algumas tendéncias do mercado e agir sobre
isso e ndo ter a vantagem de ndo seres totalmente
dependente de determinados canais, de
poderes também ter essa liberdade por seres uma
empresa mais pequena e quereres essa liberdade,
de criar novos canais [...] mas acho que
principalmente, foi pelo mérito e visdo e mais

uma vez fomos os primeiros a la chegar.”

nos expormos numa feira, de estarmos presentes
numa feira dé-nos visibilidade e da-nos também
contactos com clientes, distribuidores, lojas e
algumas vezes também com consumidores.

Portanto, o grande investimento foi nessa area, [...]
foi ai que acabamos por potenciar o negocio, foi por

investimentos e presencas em feiras europeias.”

(R.11.2) “O Marketing mais eficaz, ou o que nds
fizemos que funciona melhor € [...]

presenca em feiras; degustacdes de produto em loja
[...] recrutamos muitos novos consumidores para esta
categoria através de experimentagéo de produto, a
experimentacdo de produto é feita em loja muitas
vezes e agora ja em versdo sempling [...] enviamos,
sempling’s numa revista, por exemplo, o Celeiro tem
um folheto que imprimem que chega a 70mil casas, e
n6s ao pormos uma amostra de 15g de um despertar
de buda, estamos a garantir que chegamos a 70mil

lares. Eu diria que, o maior esforco é na

132



A Implementacdo do E-commerce numa PME no setor dos Superalimentos: Um Estudo de Caso

(P231) A

tornou-se mais

empresa

competitiva com 0 e-
commerce? Como obteve

vantagem competitiva?

(P.12.2) Como atraem
novos clientes online?

E como os fidelizam?

(R.23.1) “Isto é uma mais-valia face a nossa
concorréncia, principalmente porque € um
negécio que tem algum valor e que também é
cada vez mais valorizado pelos nossos
consumidores. Eles terem a possibilidade, o
conforto e a conveniéncia de comprarem neste
momento como quiserem, no celeiro, ou no site,
e sendo que a experiéncia de utilizacdo do site
permite vender outros tipos de produtos e isso
claramente é um fator diferenciador face a nossa

concorréncia, sem davida.”

experimentacdo de produto, nas degustacdes e
experimentacdo de produto, esse foi um dos maiores
esforgos desde o inicio porque, acreditamos que, uma
vez as pessoas experimentem o produto e saibam
como utiliza-lo acabam por comprar e integrar na sua
alimentagéo, no seu dia a dia, uns mais que outros
obviamente, ha uns que nao sdo faceis [...] depois ha
algumas dicas que se da, e essas dicas dao-se quando
se esté frente a frente, quer numa loja, quer numa feira

para o consumidor.”

(R.12.2) “Marketing digital, presenca, ativagdes de
marca em eventos ou em loja... E esses seriam os
principais, ou feiras, e em feiras para o consumidor
nds recrutamos muitos clientes para o online
porque [...] eu estou numa feira em Madrid e tenho
uma pessoa de Sevilha ou uma pessoa mesmo de
Madrid que ndo encontra os meus produtos em
nenhuma das lojas porque o meu distribuidor é
ineficaz em conseguir [...] quando a pessoa nao
encontra, nés transferimos essa pessoa e dizemos,

se ndo encontrar nas lojas pode comprar no online.
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E uma mais valia é a ajuda que os influenciadores
nos dao nesse aspeto porque chegam ao publico
gue no6s provavelmente podemos ndo conseguir
chegar (que estd incluido dentro no marketing
digital).”

“[...] Fidelizamos através de propostas agressivas e
descontos, fidelizamos através de ofertas de
produto, de fazer cross- selling [...] um exemplo, um
consumidor de despertar do buda, ndo conhece a aveia
divina, a dada altura na vida dele, numa encomenda,
eu vou-lhe oferecer uma aveia divina junto com o
despertar de buda que ele compra e ai eu estou a
recrutar um consumidor para um novo produto
[...] o que nos esta a faltar [...] ¢ algo que ja esta
identificado hd 2 ou 3 anos, que ainda ndo
conseguimos la chegar, é termos no nosso site, uma
estratégia, um programa de fidelizagdo para
realmente incentivarmos a compra repetida.
Depois através das newsletters, [...] cupdes, através
de Quéris, [...] ou seja, a Ana regularmente [...] vé
o0s clientes que compraram nos primeiros 3 meses e
ha 2 meses que ndo compram e manda um cupdo, na
compra de 50€ ofereces 15€” [...] na altura do
confinamento, por exemplo, as  pessoas
tendencialmente compraram mais no online, as

pessoas saem do confinamento e querem € ir para a
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(P.24.1) Na sua opini&o,
quais sdo as vantagens do
e-commerce para a

empresa?

(P.13.2) Na sua opinido,
a empresa  ganhou
reputagdo com o e-
commerce? De que

forma? Como mediram

(R.24.1) “Para além do extra que traz na nossa
faturagdo, acho que existe em primeiro lugar a
vantagem de podermos dar ao nosso cliente
todas as opc¢des de compra do nosso produto,
permite uma experiéncia para 0 NOSSO
consumidor  diferenciadora. O  nosso
consumidor no online tem toda, par além de
produto e de produtos complementares de outras
marcas, tem toda uma experiéncia de
receituario, dicas e toda uma informagéo. Mas

claramente, acho que aumenta a ligacdo da

rua, querem ir para as lojas, e acabam por deixar de
comprar online para comprar na loja, porque muitas
vezes também temos aquilo que é a compra de
impulso e como é que noés resgatamos esses
clientes? [...] é através de propostas agressivas de
descontos, faz-se uma Quéri a nossa base de dados
[...] e contacta-se esse cliente, mandas um cupdo, na
compra de x oferecemos-te y e é assim que vamos
recuperando alguns clientes que vamos perdendo

também.”

(R.13.2) “A grande visibilidade e a grande reputagao
veio do offline, pese embora o online ou o e-
commerce nos dé mais, consegue-nos alavancar a
visibilidade que no6s temos através do Marketing
Digital que conseguimos chegar a pessoas que
através do retalho ndo conseguimos [...] os
investimentos acabam um bocado por ser multicanal,
eu consigo recrutar pessoas no online que depois
compram nas lojas e consigo recrutar pessoas que

compram nas lojas e passar a comprar no online
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esse aumento

reputacdo?

da

marca com o seu consumidor [...] depois
também ha um ponto que é importante que se viu
a partir de margo/abril de 2020 que é uma
mitigacdo do risco. Ou seja, conseguimos a
vantagem de uma empresa preparada e
relevante no e-commerce e que tem
consumidores que compram no seu site e que
no confinamento ndo nos bateu téo forte como se
calhar bateu a outros porque aquilo que o mundo
sofreu nas lojas nem todas recuperaram no e-
commerce. [...] @a mitigacdo do risco também é

muito importante.”

[...] eu vou recruta-lo pelo online através das
influenciadoras, da base da nossa comunidade de
influenciadoras [...] 0 e- commerce, aqui 0 online,
ajuda-nos a ganhar, a aumentar a nossa base,
conseguimos enderegar mais pessoas, porque nés
ndo fazemos tv, portanto a forma como nos
chegamos a novos publicos é através do online,
através dos investimentos que fazemos em

Marketing Digital, seja por conteldos mais
editoriais [...] cumprindo o desafio de tentar ser
pedag6gico, portanto mais editoriais, outros
promocionais, outros a nivel de receitas, explicar
como é que se utiliza aquele ou outro produto, o
online acaba por nos dar uma ajuda, é mais
importante n6s conseguirmos passar a informagao
através do online, na loja ndo conseguimos porque
a pessoa tem 3/4 segundos em frente a uma
prateleira para escolher um produto e eu estou
pejado de concorrentes ao meu lado [...] No offline
nunca medimos (a reputacdo), que isso é através de
métodos qualitativos e de avaliagdo da nossa
notoriedade espontanea, no offline ndo medimos. No
online [...] medimos pelas entradas no site [...] Se
eu tenho mais pessoas a entrar no site, se eu tenho
mais pessoas a passarem mais tempo no meu site, [...]

nos conseguimos fazer uma ligacdo entre o que
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investimos, Marketing Digital e o que é que
trazemos aos nossos consumidores, mesmo que nao
comprem, porgue a pessoa muitas vezes ndo compra
a primeira vez que la vai, passa tempo no site, vai ver
receitas, procura beneficios do produto, procura,
depois acabamos por ter outras agfes mais de
marketing digital de re-marketing, em pessoas que
entraram no nosso site e ndo compraram, depois
comecam a levar, portanto entram por um funil e
depois comecam a descer no funil e comecam a levar
com campanhas re-target, promocgdes para

tentarmos converter um novo cliente.”

(R.25.1) “ Vamos substituir as desvantagens por
riscos [...] Vamos mitigar esse risco com uma | (R.14.2) “Feiras, eventos e online, fazemos uma
(P.25.1) Na sua opinido, | estratégia propria. Existe um risco inerente ao | outra revista, mas ndo em Portugal. Em Espanha, por
quais sdo as | contacto direto com o cliente, mas que se mitiga | exemplo, fazemos algumas agdes em jornais de
desvantagens do e- | contactando como deve de ser com o cliente. especialidade.”

commerce para a | E uma logistica mais complicada, que se mitiga
empresa? com bons parceiros e com uma boa logistica
interna [...] De uma forma demasiado agressiva
(P.14.2) Como divulgam | e sem critério fazeres promogao ou promoveres 0

as marcas? teu site em detrimentos dos teus parceiros
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(P.26.1) Qual foi 0 maior
desafio em relacdo ao e-

commerce?

(P.15.2) Porque é que 0s
consumidores escolhem
as vossas marcas e hao

outras?

histéricos como o Celeiro, a SONAE, etc. Ou
seja, € uma gestdo que tem de ser feita e mais uma
vez aqui gestdo essa que é um risco, que é o
maior que tem de ser mitigado com uma boa

estratégia comercial de canal.”

(R.26.1) “O maior desafio e foi para o lado
positivo, foi a preparagéo para o durante e pos
pandemia, foi um desafio muito importante. Isto
foi claramente uma 6tima oportunidade para
agarrarmos o cliente online. Sabendo
perfeitamente que daqui a uns tempos ha de
chegar uma normalidade em que ninguém vai
estar confinado, mas o desafio era aproveitar
esta altura e temos de aproveitar que o
consumidor esta preso a nés para lhe oferecer
a melhor experiéncia possivel para que quando
tudo estiver normal as coisas que passaram de
vender 1 para vender 4 em confinamento nao
voltem para o 1, mas voltem para o 3. Isso para

mim é um desafio. Acho que foi hem conseguido.

(R.15.2) “[...] No6s acreditamos que ¢ pela
visibilidade que nés temos. [...] é através da
notoriedade porque nds temos varios tipos de
produtos [...] que nds compramos € sacamos € sao
todos iguais para toda a concorréncia.[...] a pessoa
acaba por comprar muitas vezes a nossa e nao a outra,
muitas vezes pela confianca que tem na nossa

marca.”
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(P.27.1) Quais séo as
limitagbes da empresa
enquanto PME face ao e-

commerce?

(P.16.2) Em relacdo aos
workshops e degustacdes
pode explicar/descrever
0 que fizeram e quais 0s
resultados?

(R.27.1) “As limitagOes que temos sempre sdo de
recursos, ou seja, a verdade € que se tivéssemos
mais recursos faziamos muito mais coisas. Porque
de resto penso que uma PME tem menos
restrigdes do que uma empresa grande [...] tem
menos restricdes porque esta a tentar agarrar o
mundo, agarrar mercados, ou seja, O e-
commerce ¢ mais uma oportunidade [...] Nos a
vantagem que temos como PME [...], n6s temos
que ter cuidado na estratégia que implementamos,
a vantagem que temos ¢ que [...] temos o mundo
pela frente e mentalmente sermos uma PME ¢é
uma vantagem [...]Jas desvantagens sdo as
limitagdes financeiras, que permitem ter uma
equipa grande [...] se tivesse pessoas todos 0s
dias na programacdo, maravilhal J& teriamos
outros programas [...] ja tinhamos feito projetos
de fidelizagdo, projetos b2b [...] para vender os

nossos produtos em todo o mundo [...] as nossas

restrigdes sdo essencialmente estas.”

(R.28.1) “Tem evoluido bem. Primeiro evoluiu a
nivel de equipa, é agora uma equipa maior,
cresceu e esta solida. A equipa profissionalizou-

se e 0s resultados ndo vém do nada. A empresa

(R.16.2) “E explicar aos consumidores 0s
beneficios de cada um dos nossos produtos, a
versatilidade de uso e as sugestdes de utilizagdo,
isto no fundo é muito simples, [...] Os resultados eu
ndo consigo medir nesse proprio workshop, porque ha
workshops em que nos fazemos e depois no final
fazemos venda de produto ou damos um cupéo para a
pessoa comprar online, umas vezes converte outras
vezes ndo converte [...] Se estamos numa feira com o
consumidor, que se faz venda, eu posso dizer que em
Espanha 7 em 10 pessoas que provam o despertar de
buda compram, isto em Espanha, ou seja, aquilo que
nés vemos, nas feiras que fazemos com o
consumidor, normalmente, os custos que nds temos
de presenga sdo pagos pelas vendas que fazemos o
gue é curioso, mas isso também depende um bocado
da pessoa que esta atras do balcéo, na explicagéo,

LR}

etc.

(R.17.2) “As redes sociais, tal como as newsletters,
ou tal como o Marketing Digital é outra via de

distribuicdo de conteldos, de visibilidade, de
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(P.28.1) Como é que 0 e-
commerce tem evoluido

na empresa?

(P.17.2) Qual ¢é o papel
das redes sociais no
processo do e-

commerce?

(P.29.1) Em  termos

logisticos, quais  as

em funcéo dos resultados do online e daquilo
gue 0 e-commerce pesa, todos 0s proprios
departamentos que convivem diretamente ou
indiretamente com o e-commerce ddo muito
mais atencéo, sem dlvida. Faz parte do dia a
dia, na nossa logistica [...] € como nds temos
produtos a parte, fazemos algumas promogdes so
para o e-commerce e [...] a diretora de producéao
“diz temos que parar maquinas sO para oOS
produtos do Tiago e da Ana”, mas as pessoas vao
se habituando, nés também nos fomos
adaptando, a empresa foi adaptando todos os
processos a existéncia de uma empresa dentro de

uma empresa.”

(R.29.1) “Primeiramente, mais espaco, mais
pessoas.

Em termos logisticos, existe uma necessidade de
mais especializagéo, a partir do momento em que
existe um canal que pesa, que te ocupa na
faturacdo, tens que especializar, obrigou-nos a

especializar a equipa, espago especializado,

mensagens, quer sejam de produto, de produto e seus
beneficios, de vantagem, quer seja de versatilidade de

uso e como € que se usam.”

(R.18.2) “Depende das areas, ha areas que ndo sao
atualizadas ha muito tempo porque ndo sdo core do
negdcio, ha outras que tem a ver mais com a
experiencia da utilizacdo do consumidor que séo
atualizadas mais frequentemente, porque isso traz-

nos mais negécio, portanto nés medimos muito a
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adaptacBes que o e-

commerce exigiu?

(P.18.2) Em relagdo ao
vosso site, € atualizado
de quanto em quanto

tempo?

mais espago e a garantia que 0S NOSSOS parceiros
estejam também completamente alinhados [...]
e esta é uma parte fundamental, que estejam
também completamente alinhados e isso
verificou-se. E engragado ver, eu que nunca tinha
recebido uma chamada na empresa de transportes
até a pandemia, neste momento eu conhego-0s a
todos [...] empresas de transportes como a DHL,
DPD, tiveram que se adaptar, isto é como em
tudo, [...] a medida em que hd um canal de
vendas que comega a pesar tens que ter a
equipa especializada, o negécio especializado,
tens que complexificar o teu negécio. Neste
momento € o0 que nds fazemos, parecendo que ndo
0 nosso negdcio € complexo, tem que pensar em
hipermercados, quer a nivel do comercial, do
Marketing, quer na logistica e na propria
producdo que é muito mais just in time. Temos
que pensar no e-commerce, temos que pensar
naquilo que era o negdcio base (o negécio bio),
temos que pensar em internacional, quais sdo as
restricdes dos varios clientes internacionais e
neste mercado vai desde o Marketing, ou seja, do
packing até a pautizacdo e o online é a mesma
coisa, quando o online te pesa pouco desenrascas,

quando comeca a pesar muito estruturas [...] Tens

user experience, temos ferramentas para
percebermos qual € que é, no fundo, a experiéncia de
compra, a navegacdo dos users pelo nosso site e
vamos olhando para isso, para decidirmos o que é que
vamos alterar a nivel de programac&o para a entrada
e a compra no site seja mais fluida para o consumidor,
para ele ndo andar perdido e essas sdo as areas onde
dedicamos mais tempo [...] a historia, a visdo missédo
e valores se calhar ndo olhamos para isso ha 3 ou 4
anos, porque ndo é determinante para o0 negocio, mas
pode ser determinante em termos de recursos, porque
eu pago um x por hora para um programador e X por
hora a um designer, eu prefiro ter o programador e o
designer a trabalhar numa area que traga mais
conversdo do que a propriamente o contetdo sobre a

visdo, etc.”
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(P.30.1) Como fazem o

apoio ao cliente?

(P.19.2) O Programa
“Ganhe 10” ¢ uma mais-
valia? Tém  ganhos
considerdveis com esta

iniciativa?

a logistica que faz parte, do caminho até ao
consumidor, tens as compras, mas as compras sdo
transversais, produtos, o Marketing, os varios
departamentos ha uns mais que outros tiveram
que se especializar e definir estruturas e a
logistica faz parte disso. A automatizacdo de
processos no picking e packing, que
anteriormente era muito manual teve que se fazer
a adaptacdo para acompanhar o crescimento
do online, se ndo era impensavel conseguir enviar
todas as encomendas que temos diariamente.”

(R.30.1) “Temos a equipa da Patricia, quando sdo
problemas técnicos (com o site) a equipa de
tecnologia também ajuda. Isto é um sinal de uma
PME, eu (Thomas) ja liguei a clientes, alids a
maior parte dos problemas que possam existir
relacionado com clientes franceses, todas as
semanas quer através da rececionista ou de outra
equipa, passam-me a chamada de um cliente ou
pedem ajuda na traducdo para saber se estdo a
responder bem através de email e em Ultimo caso
quando é algo muito direto, diz-me que o melhor
é ligar ao cliente e esclarecer. Basicamente

estamos estruturados, temos a equipa de

(R.19.2) “Devia ser, mas ¢ algo que comegamos, deu-
nos alguns bugs e neste momento esta um bocado
estacionado, neste momento ndo é grande mais
valia, mas também por responsabilidade nossa,
porque vai tudo por custo de beneficio, gestdo de
tempo, gestdo de recursos e temos tido outros
desafios, nomeadamente, melhorar user experience
do site atual do que voltarmos a pegar nisto, na altura
tivemos ali algumas horas de desenvolvimento que
acabaram por nos trazer alguns bugs e situagdes
menos boas, entdo, la chegaremos depois do

programa de fidelizagdo, mas no6s temos que
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(P.31.1) Quais 0s meios
de pagamento que a

empresa utilizou/utiliza?

(P.20.2) Quais 0s pontos
fortes que considera que
a A&V tem e que a
diferencia de outras
empresas na satisfacdo

dos clientes?

suporte, mas temos claramente consciéncia
que todos temos que intervir quando é

necessario.”

(R.31.1) “Disponibilizamos multibanco, cartdo de
crédito, Mbway, mastercard, paypall, visa. O
método de pagamento que foi acrescentado
recentemente foi mesmo o Mbway, todos os
outros ja estavam disponiveis. O Mbway foi um
grande facilitador face a referéncia de

multibanco, porque é mais simples para quem

paga.”

(R.32.1) “As vantagens sdo a conveniéncia,
quantas mais opcdes existirem para o cliente
melhor. Desta forma, conseguimos chegar um

maior ndmero de pessoas, por exemplo existem

comprar as nossas guerras em fungéo dos recursos
que temos e temos uma equipa efetivamente
pequena e recursos financeiros reduzidos,
portanto, neste momento ndo, ndo nos traz grande

mais valia.”

(R.20.2) “No6s somos cliente centric, nos estamos
muito centrados no cliente e na satisfagdo do
cliente, quando algum cliente tem uma experiéncia
menos positiva connosco, nds tentamos sempre de
certa forma melhorar essa experiéncia, através de
oferta de produto, o contacto com o cliente é
importante, eu estou a dizer isto, e muitas vezes, é o
CEO da empresa a ligar a clientes franceses, e ndo ha
muitas empresas a fazerem isso e as pessoas quando
recebem uma chamada e percebem que estdo a falar
com o CEO da empresa, ndo é normal e ndés temos
muito essa filosofia de centrarmo-nos muito no
cliente e na satisfagdo do cliente. Muitas vezes, sdo
essas pequenas coisa que fazem a diferenca.”

(R.21.2) “[...] Eu acho que é mais no servigo pos-
venda. O nosso elo de medicdo de satisfagdo do

cliente acaba por ser as colegas de apoio ao cliente
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(P.32.1)
vantagens desse tipo de

Quais as

método de pagamento
para o alcance dos

objetivos da empresa?

(P.21.2) Como medem a
satisfagdo do consumidor

face as compras online?

paises que utilizam mais o método de pagamento
paypall, outros o cartdo de crédito. Desta forma,
quantas mais op¢0es tu tiveres, desde que sejam
validas (do interesse do cliente) por exemplo um
dia que tenhamos uma grande procura pelo
mercado chinés teremos que aderir ao alipay.
Para nds a maior vantagem € que nos permite
receber o dinheiro de forma rapida e vender
produto. O exemplo do Mbway, que é 0 mais
recente e € um sinal que temos que estar atentos a
estas coisas. Quando existe uma tendéncia
relativamente a métodos de pagamento, temos de
saber e temos de agir e disponibilizd-la. Eu
quando fagco pagamento, para que esteja mais
confiante crio um cartdo de crédito no Mbway ou
MBhnet para uma Unica utilizagdo. Ou seja, hoje
em dia, j& existe vérias alternativas e os
consumidores estdo mais conhecedores destas

ferramentas.

(R.33.1) “Através das redes sociais, atividades
promocionais nos nossos clientes, fazemos alguns

press-realeases. A maior divulgacdo da marca é a

que acabam por ter mais contacto direto com eles e
gue veem 0s comentarios e os emails, tanto
recebemos emails positivos como por vezes pode
acontecer recebermos algum negativo mas medir, nés
tentamos fazé-lo uma vez por ano nés mandamos um
questiondrio de satisfacdo ao cliente e acabamos por
seguir as reviews que temos nas vérias plataformas
por exemplo, Facebook, Google, Trocepilot, Odjar,
tentdmos implementar aqui uma plataforma mas que
requer um bocado mais de know-how interno,
recursos, entdo fica um pouco em stand-by, que nos
ajudaria a medir a satisfacdo do consumidor.

(R.22.2) “N&o, com base nos questionario nio

conseguem dizer uma percentagem de clientes
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(P.33.1) Como divulgam

as marcas?

(P.22.2) Qual é a
percentagem de clientes
satisfeitos nos ultimos 3

anos?

(P.34.1) Qual é o papel
das redes sociais no

processo do e-
commerce?

(P.23.2) J& tiveram
alguma reclamacéo

presenca em loja. Estas sdo as agBes mais

especificas.”

(R.34.1) As redes socias sdo importantes, hoje
em dia ja faz parte do quotidiano e por isso é
essencial.

Estamos num ecossistema que trabalha um com o
outro, ou seja, nés fazendo as coisas por partes. A
divulgacao é para vender e a grande parte da nossa
divulgacéo é feita através das redes sociais e serve
obviamente para tudo, € um canal importante. As
pessoas que nos seguem, querem saber da nossa
vida, das novidades, etc mas também fazemos
divulgacbes direcionadas. Divulgamos ainda

acbes com 0s nossos parceiros retalhistas. Mas

satisfeitos nos Gltimos 3 anos. O cliente satisfeito é o
cliente que volta para comprar [...] ndo diria que era
pela satisfacdo, mas pela repeticdo de compra. A
pessoa ndo planeia a compra de um pequeno-almogo,
h& muita compra de impulso, e muitas vezes a pessoa
esta satisfeita com a marca, mas pode ndo comprar a
marca s6 no online, pode comprar também porque nés
temos uma grande presenca nas lojas de retalho,
portanto, eu diria que o melhor indicador sdo os
crescimentos que nds temos tido nos Gltimos anos,

crescimentos a nivel de compras.

(R.23.2) “Ja, varias, varias. Essencialmente por gosto,
ndo gostaram, ndo souberam como utilizar, j& nos
aconteceu, pessoas comprarem um produto antes do
final da validade mas ndo foi acondicionado da
melhor forma pelo nosso distribuidor e o produto
pode ganhar um after taste que nés ndo controlamos,
alias, como todas as empresas, sdo situaces que ndo
conseguimos controlar, por exemplo as condi¢Bes de
armazenamento do nosso produtdo Nnos NOSSOS

distribuidores.
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relativa ao consumo dos

v0ss0s produtos?

(P.35.1) Quais os pontos
fortes que considera que
a A&V tem e que a
diferencia de outras
empresas na satisfacdo

dos clientes?

usualmente divulgamos para 0 nosso website,
para promover 0 nosso site. Existe uma
conjugacdo, uma serve o outro. As redes sociais

servem 0 nosso site.

(R.35.1) “Algo que tem e que a meu ver tem bem,
é a qualidade de resposta, somos muito reativos.

Tenho acompanhado as ocorréncias de outras
empresas, coisas que correm mal e nés somos um
exemplo de uma maxima que ja ouvi ‘’um cliente
satisfeito € uma grande oportunidade de
fidelizagd0>’ e eu acho que neste aspeto nos
safamos bem, porque temos esse cuidado. E uma
premissa essencial, se nos diferencia ndo duvido.
O que acho que nos diferencia na satisfacdo do
cliente com as nossas redes sociais € com 0 n0sso
website, o cliente tem muita informagéo ao seu
dispor. Ndo é s6 vender o produto, nos

explicamos, esclarecemos como ele se prepara.

Além disso, ha pessoas que ndo se ddo bem com este
ou aquele ingrediente. N6s ndo queremos substituir os
médicos, e nao sabendo os problemas que as vezes as
pessoas podem ter, questdes como o que as gravidas
podem consumir, entdo ai nd6s também
encaminhamos sempre para a nossa nutricionista
porque nds ndo queremos substituir o médico e o
médico é que sabe as limitagdes que a pessoa tem a
nivel de sadde e nés ndo tendo o historico, ndo

gueremos causar problemas.

(R.24.2) “Nao tendo a tal plataforma, é um pouco
“olhometro”, quer dizer, que cariz ¢ que nds temos?
A velocidade de expedicéo, o tempo de resposta, mas
mais do que classificar a mim, porque isso € um
bocado o Marketing do umbigo, eu gosto é de ter os
consumidores a classificar-me e os consumidores
classificam-nos em reviews, seja no Google, é mais
importante ser classificado pelos meus consumidores,
que é para eles que eu trabalho do que estar aqui a
babar-me, a dizer que sou muito bom e que fago isto
e faco aquilo .Ao nivel do Marketing, a classificacéo,

a nossa classificagdo ha de ser sempre muito
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(P.24.2)Como
classificam/avaliam o

VOSSO servico online?

(P.36.1) Quais sdo o0s
principais concorrentes

da empresa? Porqué?

(P.25.2) Como fazem o

apoio ao cliente?

(R.36.1) “As origens Bio, Provida, Ciara, a
Biosamara, 100%, internacionalmente: a
purasana, anapuria, green oranges. Sa0 0S
principais concorrentes porque estdo na mesma
categoria que nos, tém produtos com as mesmas

caracteristicas que 0S NOSSOos.

subjetiva, porque podemos achar que estamos a fazer
as coisas bem, mas do outro lado temos um cliente
mais exigente ou menos exigente que acha que
estamos a fazer as coisas mal, 0 que me interessa é a
opinido do meu consumidor, ndo é a minha.
Atualmente néo existe nenhuma ferramenta que meca
a avaliacdo dos clientes face ao servico online. Mas
tém o objetivo de ter um programa quando existir

tempo e recursos.

(R.25.2) “Através de email e ha clientes que também
nos ligam. Neste momento existe uma pessoa
dedicada ao apoio ao cliente do site que tu conheceste,
a Mafalda, o que néo invalida que depois acabamos
todos de tocar um pouco no apoio ao cliente. A
Gabriela, na equipa do online, acaba por ajudar em
questdes mais técnicas, questdes com, por exemplo,
traducdo etc pedimos ao Thomas, imaginemos que
gueremos dar um cupao e falamos com o Tiago para
saber até quanto é que podemos dar, em que produtos
€ que podemos dar, ou seja, acaba por estar tudo
muito interligado, apesar de haver uma pessoa que

esta destacada para o fazer.
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(P.37.1) Quais sdo o0s
principais parceiros da
empresa?

Que razbes conduziram a

escolha desses parceiros?

(P.26.2) Quais sdo os
principais parceiros da
empresa? Que razdes
conduziram a escolha

desses parceiros?

(R.37.1) “Sdo os fornecedores (que ndo posso
divulgar) e prestadores de servigos.

Temos que 0s separar em varias tipologias. Existe
sempre uma matriz de preco/ caderno de
encargos. Ou seja, tém que ser competitivos a
nivel de preco e obviamente tem que ter todo um
nivel de certificacdo e de cadernos de encargos
relativamente ao que nos tém que fornecer para
gue possamos analisar se tém todas as
caracteristicas essenciais para serem fornecedores
da empresa.

Sendo que depois também existe, a matriz de
escolha de um fornecedor e é muito valorizado a
nossa historia com esse fornecedor.

O fornecedor com o qual trabalhamos com
produtos bio, na amazénia , com o qual ja
comecamos a ter um historial e j& estamos a
trabalhar e potencializar projetos especificos de
responsabilidade social.

Essencialmente precisamos de ter um produto de
qualidade e certificado e a um preco que me
permita ser competitivo, quanto mais histérico tu
tiveres com o fornecedor melhor sera a relagéo.
Depois temos ainda parceiros logisticos, (uma
questdo de preco e servico) que essencialmente é

analisado pelo prego e servigo. Fazemos também

(R.26.2) “podemos dizer que tipo de parceiros temos,
mas 0 Thomas ndo pretende mencionar. Eu acho que
0S NOSsSOS maiores parceiros, S80 0S NOSSOS
distribuidores, aqueles que confiam no nosso produto
e que os distribuem pelas lojas, esses sd0 0s nossos

maiores parceiros de negdcio, no fundo € isso.
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(P.38.1) Qual o impacto
da pandemia COVID-19
no e-commerce da

empresa?

(P.27.2) Quais sdo o0s
principais concorrentes

da empresa? Porqué?

testes com 0S nossos parceiros para nos
certificarmos que corre bem. Mas a matriz
utilizada & sempre a mesma, prego, Servico,
historial com a empresa e essa matriz que

trabalhamos e é transversal a todos.

(R.38.1) “Tivemos um desafio, tivemos meses
comparando com o ano anterior dificeis, mas
dando o meu exemplo eu efetuei uma compra na
Decathlon no confinamento e houve varios
atrasos nas entregas.

Houve vérios problemas em diferentes empresas,
NO NOSSO caso conseguimos dar a volta, uma vez
que os canais onde nos estavamos ndo fecharam.
Verificou-se uma reducdo de consumo, mas
felizmente ndo fechou. Na Decathlon fechou,
portanto se eu quisesse ir teria que ir através do
site, n6s ndo tivemos essa dificuldade.

Mas obviamente, nés também sofremos, tivemos
um BOOM de vendas, no entanto na primeira e 22
semana tivemos um periodo de adaptagdo que
correu bem e a verdade é que correu bem pos-
confinamento, agarramos bem esta oportunidade

criada através da pandemia tanto a curto prazo,

(R.27.2) “A Nestlé ¢ um concorrente, a prozis ¢ um
concorrente [...] Eu ndo 0s vejo como concorrentes
da empresa, € em certas categorias. Eu vendo um
despertar de buda, que é um produto para 0 pequeno-
almocgo, todas as marcas que disputem o momento de
pequeno-almogo comigo € um concorrente [... ]é um
principal concorrente porque grande parte das pessoas
ndo escolhem a organica e a sem gliten e vegan,
escolhem comer os “Chocapic” da vida, portanto
estamos todos a disputar 0 momento do pequeno-
almogo, embora ndo esteja no mesmo corredor que
nos, ndo deixa de ser um concorrente. Por exemplo, o
pdo, o pao é um concorrente dos nossos produtos,
portanto, podia estar aqui a dizer 20 ou 30 marcas em
cada uma das nossas categorias, mas concorre

€ONNOSCO quem concorre por 0 momento de toma de
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(P.39.1) Como Vvé a
empresa num horizonte
de 5 a 10 anos? Ha um
plano estratégico

formalizado?

bem como a médio prazo refor¢ando bem a

posicao da nossa empresa, da ISWARI nos paises.

(R.39.1) *“ Sim, temos um plano estruturado.

Nos temos varios eixos de desenvolvimento, a
nivel geografico e de produto. S8o os principais.
O que queremos nos préximos anos é consolidar
os mercados onde nds ja estamos e entrar em
novos mercados fortes onde ainda ndo estamos.
No6s somos conhecidos em Portugal, Espanha,
Italia e Franga mas existe tantos outros que ainda
ndo estamos e que pretendemos estar,
nomeadamente na Alemanha e nos paises

nérdicos.

refeicdo. S8o concorrentes porque disputam o
momento de consumo de um produto que a empresa
vende, essa é a nossa nogdo de concorréncia, ndo é
tanto por marcas. Porque quando eu estou a vender
um despertar de buda, o que tenho de concorrentes?
Tenho granolas, mueslis, chocapics, pdo... Mais do
gue marcas, pois obviamente que ha marcas maiores
e marcas mais pequenas. Um iogurte € um
concorrente de um despertar de buda, embora possa
ser um complemento também. Mas como ja ha muitos
iogurtes que ja trazem cereais, acabam por ser

concorrentes também.

(R.28.2) “Alavancar a notoriedade, maior margem na

venda e proximidade com o cliente. Sdo 3.”
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(P.28.2) Na sua opinido,
quais séo as vantagens do
e-commerce para a
empresa?

Sera um esforco enorme, pois a Alemanha
juntamente com a Franga os maiores paises da EU
de consumo biolégico.

Neste momento somos muito bons nos pequenos-
almogos, estamos a crescer na nutricdo
desportiva, mas se formos a ver, em todas as
refeicGes existentes, mas falta-me o jantar e o
almoco.

Eu vou lanchar, vou jantar e como um snack antes
de ir dormir. Falta-me o almocgo e o jantar. Eu
acho que é dificil, estamos a falar de ingredientes
diferentes de doce, fruta, aveia, o pequeno-
almogo é uma coisa [...] Se eu quiser criar
produtos para 0 almogo e jantar, imagino eu que
0 que se pode colocar numa embalagem
ISWARI/SHINE para almogo e jantar, onde
metes 4gua e aquilo fica bom e saudavel. Séo
ingredientes diferentes e n6s temos o know-how
ao nivel de nutrico para fazer isso, mas é um
grande desafio. A 5 anos é o desafio de feel de
gap, isso que quero fazer, ter desde o acordar ao
deitar ter a possibilidade de me alimentar apenas
com produtos da ISWARI (de usar 0s nossos
produtos).

Relativamente a Shine, ndo, por uma questio de

foco e de target. Os produtos de hipermercados e
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(P.40.1) Tem algum
comentéario a fazer, ou
gostaria de acrescentar

algo?

supermercados, por mais que usemos 0S mesmos
ingredientes, o canal € diferente e ndo me parece
que seja estratégico. O cliente/consumidor que
vai ao supermercado que vai comprar produtos, é
importante ter informacdo e tem no nosso
website, mesmo néo colocando tantos recursos,
consegues saber o que estas a comer.

Ndo me parece que seja um foco /benéfico
desenvolver uma estratégia comercial para a
Shine.

(R.40.1) “Estou muito satisfeito com esta

entrevista, tudo o que puder ajudar dentro das

possibilidades estou disponivel.

(R.29.2) “Os riscos ¢é a concorréncia para o retalho,
0u seja, é eu ser tdo agressivo no online que o retalho
se desinteresse em trabalhar a minha marca. E o

risco.”
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(P.29.2) Na sua opinido,
quais séo as
desvantagens do e-
commerce  para a

empresa’?

(P.30.2) Qual foi 0 maior
desafio em relagdo ao e-

commerce?

(P.31.2) Qual o impacto
da pandemia COVID-19
no e-commerce da

empresa?

(P.32.2) Como Vvé a
empresa num horizonte
de 5 a 10 anos? H& um
plano estratégico de

marketing formalizado?

(R.30.2) “O desafio ¢ diario, temos que olhar para os
diferentes projetos, queremos fazer uma série de
projetos e ndo temos recursos para o fazer. Eu diria
que o grande desafio foi criar toda a equipa, todo o
expertise, todos os procedimentos e para isso também
tivemos ajuda, esse foi o grande desafio.”

(R.31.2) “O impacto foi positivo, crescemos. Como
maior parte das lojas tiveram fechadas nds crescemos

bastante no online.”

(R.32.2) “A pertencam ¢ continuar a lancar produtos
inovadores e diferenciadores e entrar em novas
geografias. Nao ha um plano formalizado [...]
Pretendemos ter, quando eu néo fizer trés posicdes
numa sé por exemplo. N&o d& para tudo. A equipa é
minima, n6s fazemos imenso com a equipa que
temos, ndo sei se vocé se apercebe disso, ou seja, eu
faco 3 posicgdes, falo muitas vezes com a Ana 2 3
vezes por semana, falo com outras colaboradoras
minhas se calhar 3 ou 4 vezes, na préatica, divido-me
em 4. E o Marketing, ¢ a responsabilidade do negécio
online, é a responsabilidade do mercado francés e

depois ainda dou assessoria estratégica ao Thomas e
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ainda estou diretamente ligado a questdo da nutrigéo,
porque o departamento de nutricdo faz parte do
Marketing e investigagdo e desenvolvimento e
design, portanto, faz-se muita coisa, gostavamos de
fazer muito mais, nds somos uma PME porque temos
menos de 50 colaboradores e nés vamo-nos permitir
ter uma equipa maior quando conseguirmos entrar em
determinadas geografias ou potenciar outras
geografias que nos possam dar uma faturagdo
superior ao que temos hoje em dia para podermos
contratar mais pessoas. Ainda assim, eu acho que,
somos poucos e fazemos muito.

Estamos todos interligados. Comunicamos todos uns
com oS outros.

Aqui a grande vantagem é que todos vestimos a
camisola e que vamos a todas, temos esta interacdo de
grupo, esta autonomia que se da as pessoas, as pessoas
querem fazer sempre mais, dar aquele extra e |4 esta,
como é que se gere uma PME? Sdo as pessoas, a
forma como as pessoas vestem a camisola, a forma
em como as pessoas se desdobram em tarefas que
muitas vezes nem deveriam ser delas, mas elas
chegam-se a frente para as fazer, isto é que faz o
sucesso de uma empresa, 0 que faz o sucesso de uma

empresa sdo as pessoas, ndo haja davidas sobre isso.
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(P.33.2) Tem algum
comentério a fazer, ou
gostaria de acrescentar
algo?

(R.33.3) “Nao.”
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