Desenvolvimento de uma nova plataforma para
venda de lanches saudaveis para escolas via E-
Commerce em Portugal

Resumo

O presente estudo visa o desenvolvimento de um novo servico — lanches saudaveis em
escolas, - no seio de um varejista alimentar online. Considerando as tendéncias de
consumo da alimentacao infantil, uma resposta a oportunidade identificada: a oferta de
lanches saudaveis, escolhidos pelos pais, ao gosto dos filhos e entregues pelo varejista na
escola. Trata-se de um novo modelo de negocio de distribui¢do de lanches escolares.

Para o desenvolvimento dessa proposta, a metodologia action research foi empregada, a
partir da vivéncia em um dos maiores players do varejo em Portugal. Por meio de
simulagdes, obteve-se uma proposta de uma plataforma online, considerando o modelo
B2B2C, com cardapio e uma proposta de go fo market, com langamento e abordagem
comercial. O langamento previsto foi abortado pelos desdobramentos do COVID-19 no
ambiente escolar.
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1) Introducgao

Na atualidade, a busca pela conveniéncia e a preferéncia por uma alimentagao saudavel,
exponenciam a oportunidade para retalhistas de desenvolver novos produtos que
respondam a esta ansia. Esta necessidade de celeridade e instantaneidade no consumo,
caracteriza especialmente a geragao Y (Millennials), que sdo agora os novatos da
parentalidade. A apresentacdo de uma oferta alimentar infantil que aporte satde para os
filhos e tempo para os pais, parece ser uma oportunidade a considerar do ponto de vista
do prestador de servicos. Acresce o facto de ndo haver uma oferta especifica, para
refeicdes infantis ndo principais — lanches — no panorama nacional, apesar do forte
crescimento do setor internacionalmente. Assim, no contexto de um grande varejista
online portugués, lider de mercado online, surgem os “lanches saudaveis, escolhidos
pelos pais, ao gosto dos filhos e entregues na escola”, produto que pretendemos
desenvolver, através da sustentabilidade econdmica e social.

No decurso deste trabalho, deseja-se responder as seguintes questoes:

O Como compor um lanche saudével para criangas, que garanta conveniéncia para
os pais em todo o processo desde a preparagdo ao transporte?

O Qual a forma mais eficaz de desenvolver um novo modelo de negécio de entrega
no local de consumo, no seio do E-commerce?



Seré utilizada a metodologia de action research, através de cinco ciclos, sendo que em
cada um deles serdo abordadas quatro etapas distintas e complementares - analisar,
planejar, agir e refletir. O desenvolvimento sera caracterizado pelo detalhe de cada um
dos ciclos e etapas elencadas, através de um framework que se vai adaptando ao processo
de desenvolvimento.

2) Revisido da Literatura

Por forma a entender o contexto em que o projeto serd desenvolvido, importa
enquadramento o panorama de negocio no digital. O E-business engloba ndo so6 o
processo de compra e venda de produtos ou servigos, mas também o processamento de
todo o tipo de troca de informacao eletronica interna e externa a organizacao (Vladimir,
2015). Os termos E-business e E-commerce sdo muitas vezes usados para exprimir a
mesma ideia, no entanto, a sua distingdo concerne ao facto de o primeiro incluir também
as transagdes internas da organizacdo, ao contrario do segundo. Processos como a
logistica, a gestdo da cadeia de abastecimento ou a gestdo de inventarios sdo somente
contemplados no ambito do E-business (Combe, 2006). Visto que o trabalho que vamos
desenvolver se focara na vertente de desenvolvimento interno para a transagdo externa,
interessa entao entender o que ¢ o comércio eletronico. Este antecede o aparecimento
Internet, mas ¢ com o desenvolvimento desta rede, que o termo E-commerce se reinventa
no “processo de inovagao, pelo qual a tecnologia reconfigura as relagdes comerciais e de
informacao, introduzindo um novo espectro de operagdes ao negocio”. (Burt & Sparks,
2003, p. 276). Inclui todas as transagdes efetuadas entre uma organizagdo € os seus
stakeholders externos (Chaffey, 2002). O Comércio Eletronico pode ser entendido com a
utilizagdo da Internet e das suas redes para vender, comprar, transportar ou trocar dados,
bens ou servigos (Turban et al., 2018).

A crescente digitalizacdo social levou os negdcios, que tradicionalmente se
caracterizavam pela sua presenca fisica, a terem de se transformar de forma a poderem
estar presentes onde os seus consumidores estdo (online) e poderem dar resposta as suas
exigéncias renovadas. As gigantescas estruturas comerciais fisicas que caracterizavam as
paisagens de qualquer cidade desenvolvida desde os primérdios do séc. XX, ddo lugar no
séc. XXI aos websites mais desenvolvidos e visitados, abrindo assim oportunidades
unicas para potenciar as vendas diretas, € sobretudo permitindo a multiplicacdo de
touching points que o negdcio estabelece com o cliente (Turban et al., 2018). Sorescu e
colaboradores (2011), apontam alguns exemplos de pioneiros na utilizacdo inovadora
destas novas plataformas de retalho:

. Tecnologias de personalizacdo em massa - made to order - como ¢ o exemplo da
Build-a-Bear ou da NikelD;

. Otimizacao agil da gama, como € o exemplo da Zara e da Parfois;
. Interfaces inovadoras, como ¢ o exemplo da Grab&Go;
. Oferta que responde a procura de multiplos nichos - long-tail exploitation - como

¢ o exemplo da Amazon;

O universo de interagdes que este tipo de plataformas possibilita ¢ absolutamente
revolucionario, no entanto estas interagdes nao se extinguem em si mesmas, elevando-se



na sua combinagdo entre as plataformas fisicas e digitais. Balakrishnan et al. (2014)
estudam o showrooming como a pratica dos consumidores de procurar e identificar
produtos de interesse em lojas fisicas e de os comprar online. O inverso acontece também,
com clientes que navegam o website depois recorrem a loja fisica para efetivar a sua
compra, num processo chamada webrooming ou ROPO (research online purchase
offline). Esta multiplicidade de interagdes devera ser entendida pelos retalhistas como um
sinal claro para repensar a sua oferta e a adaptar estrategicamente de modo a proporcionar
uma experiéncia de retalho verdadeiramente omnicanal.

No retalho alimentar, ¢ apontado por Morganosky e Cude (2001) e mais tarde por Wilson-
Jeanselme e Reynolds (2006), que a qualidade do produto e a conveniéncia de compra
sdo fatores comuns de percepcao de valor acrescentado identificados pelos clientes tanto
na compra offline como online. No caso especifico do retalho online, Duarte, Silva e
Ferreira (2018, p. 166) demonstram haver uma “relacdo positiva entre a percep¢do de
conveniéncia e a satisfacao do cliente”. Os consumidores demonstram a necessidade de
terem uma experiéncia imersiva e hedonica, onde a conveniéncia e o prazer se fundem no
topo das suas preferéncias (Rahman, Khan, e Igbal, 2018; Childers, Carr, Peck & Carson,
2001). Por outro lado, apesar de todos os avangos tecnoldgicos, o risco — que neste
contexto se expressa na triade seguranca, privacidade e acesso a informagao - ¢ ainda na
atualidade apontado como a principal ameaca a adog¢ao do e-commerce (Hoffman, Novak,
& Peralta, 1999; Chaparro-Peldez, Agudo-Peregrina & Pascual-Miguel, 2016).

De forma a dar resposta a nossa questdo pareceu-nos importante perceber o nosso
contexto digital e a forma como este impacta a industria em que o nosso projeto se insere,
o retalho alimentar. De facto, hd umas implicagdes latentes ao desenvolvimento de
negocios online. H4 luz desta contextualizacdo, procuramos também perceber de que
forma as tendéncias do nosso contexto mais especifico, alimentacdo infantil, poderdao
impactar o desenvolvimento do nosso projeto.

Tendéncias de Consumo - Alimentagdo Infantil

E inquestionavel que, na atualidade, existe uma maior consciéncia da importincia da
alimentacdo para um crescimento saudavel, e isso reflete-se nos habitos de compra do
consumidor. O retalho alimentar esta incontestavelmente a revitalizar-se, tentando
acompanhar a panoplia de transformacdes impostas por essa mesma tendéncia. Sao varios
os indicadores que apontam para uma maior propensdo para “comprar saudavel” sendo
que os fatores que contribuem para esta realidade, vao desde o envelhecimento da
populacdo as mudancas no estilo de vida da geragdo mais jovem (Correia, 2017).
Cumulativamente, os consumidores valorizam cada vez mais, solu¢cdes que permitam
simplificar a sua vida, tomando decisdes mais rapidas, praticas e eficazes, para que se
possamos dedicar as suas prioridades (The Nielsen Company, 2018). A associa¢do do
consumo de produtos alimentares a simples supressdo de uma necessidade basica de
sobrevivéncia, parece pertencer ao passado, o que impulsiona esta industria para se tornar
ainda mais inovadora (Duarte, Silva, Pisco, & Campos, 2019). No contexto do nosso
trabalho, importa perceber de que forma esta transformacdo nos habitos de consumo,
impacta a alimentacao infantil. Tendéncias socioecondmicas apontam para a procura de
uma oferta alimentar mais saudavel e conveniente.



A predisposi¢do para a escolha de alimentos saudéaveis, tem influéncia também na
alimentagdo das criangas. Infelizmente, parece existir uma atragao do publico infantil para
produtos considerados nutricionalmente mais pobres para a sua saude (Gelperowic &
Beharrall, 1994). Sendo assim, ¢ responsabilidade do progenitor a introducao destes
conceitos na familia. Do ponto de vista do retalhista, é pertinente perceber de que forma
se desenrola o processo de tomada de decisdo para enquadrar a sua oferta ¢ modo com a
comunica. (Annunziata & Pascale, 2011). A pertinéncia do toépico, ganha especial
importancia pela prevaléncia da obesidade infantil em Portugal ainda se registar na casa
em 29,6% (Lusa, 2019). E fulcral o papel de todos os intervenientes na cadeia de
abastecimento para garantir a disponibilizacdo de um maior leque de artigos e com mais
informagdo que contribua para adogdo de uma alimentacao saudavel, sobretudo nas
criancas (Han, Lawlor, & Kimm, 2010).

Numa era onde o ritmo de vida tdo acelerado, a conveniéncia associada a servigos digitais
podera surgir como salvacdo para aliviar o fardo do quotidiano. Importa entdo, do ponto
de vista do gestor, perceber de que forma se poderdo desenvolver ofertas que garantam
conveniéncia, eliminando o stress associado a todo o processo de alimentagdo das
criangas (Soltes, 2018). A solucdo parece estar associada a ofertas que transmitam
conveniéncia ao consumidor durante todo processo desde sele¢do, a compra, preparagao
e entrega. Segundo (Soltes, 2018), conveniéncia na selecdo e consumo pode ser expressa
pela qualidade da experiéncia, alinhamento omnicanal, entrega gratuita, facilidade de
navegacdo ¢ de checkout. Estes 4 principios ddo importantes pistas para o
desenvolvimento de novas ofertas que estejam em linha com as necessidades apontadas
pelos consumidores no processo de selecdo e consumo. No que concerne a questdo da
preparagao, a exigéncia para os progenitores da confeccao e elaboragao diaria de solugdes
para a alimentacao dos seus filhos, parece competir com o pouco tempo que tem para
estar com eles (Fromm, 2015; Deloitte, 2019; Costa, 2018; Oom 2015). Assim, Hillier-
Brown et al. (2017) aponta para a preferéncia de produtos alimentares preparados ou que
exijam pouca preparacao. Quanto ao transporte, Silva (2017, p.16) acrescenta que o
consumidor atual, “valoriza a promessa e¢ a consisténcia do servico no momento de
entrega ja que para si ¢ primordial garantir uma rotina didria sem disrupgdes ndo
antecipadas”. E através do correto entendimento destas tendéncias que, enquanto
gestores, podemos direcionar os esforcos para a identificacdo de novas oportunidades de
negocio.

De facto, ¢ importante conhecer a motivagdo dos consumidores - pais de criangas em
idade escolar - para a adesdo a nossa proposta. De forma a tornar o nosso projeto mais
proficuo, vamos ainda enquadrar os aspetos a ter em conta no desenvolvimento de novos
produtos.

Desenvolvimento de Novos Produtos

Apos termos identificado que tendéncias que poderiam trazer novas oportunidades para
reforcar a proposta de valor dos retalhistas na especificidade da alimentagdo infantil,
percebemos que, na atualidade e no contexto interno encontrado, os esforgos para dar
resposta a esta necessidade seriam mais furtuitos no ambito do desenvolvimento de um
novo produto. Acur, Kandemir e Boer (2012), apresentam o desenvolvimento de novos
produtos como o processo de inicia¢do, coordenagdo, producdo e implementacdo do



produto no mercado. Segundo Schilling e Hill (1998), para muitas industrias, o
desenvolvimento de novos produtos ¢ um fator fulcral para garantir o sucesso empresas
e este resulta da maximizacao do fit com o cliente concomitante com a minimizagao do
tempo de implementacdo. A industria de retalho de bens de consumo ¢ sem divida um
dos exemplos de uma destas industrias ¢ o pressuposto de adaptagdo ao cliente e
implementagdo célere ajustam-se ao contexto em que vamos desenvolver o nosso
trabalho.

E necessario entender os fatores preponderantes para o desenvolvimento do produto, do
ponto de vista do gestor. O alinhamento com a estratégia da empresa, sinérgico com a
gestdo de topo, o correto entendimento das etapas e a multidisciplinariedade da equipe,
parecem ser condicionantes fulcrais (Sanchez, 1996; Cooper e Kleinschmidt 1995).
Chesbrough (2010) acrescenta ainda a importancia da apresenta¢do de uma proposta de
valor clara e do modelo de rentabilizacao da atividade.

O desenvolvimento do produto, no contexto do trabalho que vamos desenvolver, foi
iniciado partindo de um pressuposto da ado¢do de um modelo de comercializagdo online.
Berman (2012), aponta competéncias essenciais para o sucesso do desenvolvimento de
novos produtos na especificidade do online:

Inovagdo no modelo de negbcio

Potenciar colaboragdo (consumidor e comunidade)
Integragado cross-channel

Uso de dados analiticos

Otimizacdo da cadeia de abastecimentos digital

I I I Y A B O

Ativar a forca de trabalho em rede

3) Metodologia

A action research ¢ uma abordagem sistémica que permite encontrar solugdes
personalizadas (Stringer, 2014). Utiliza ciclos continuos para desenhar solugdes
adaptadas a uma dindmica de trabalho especifica e a uma situagdo pratica real. Pela
modalidade de estagio, relatorio de estagio, e dada a indole pratica das questdes as quais
pretendemos dar resposta, optamos, em termos metodologicos, pela ado¢do de uma
metodologia de investigagdo-agao.

Esta metodologia poderd servir propdsitos organizacionais ¢ académicos, mas o seu
proposito maior € ter implicagdes praticas. Desenvolve-se numa verdadeira relagao
sinérgica onde a investiga¢dao informa a pratica e a pratica desenvolve a investigacao
(Francis, 2013). Miiller e Hagner (2002) corroboram a ideia, apontando que esta
abordagem tem impacto na forma de investigar e, concomitantemente, ¢ restringida pelo
contexto real em que se insere. A Action Research tende a ser pragmatica, localizando-se
na intersec¢ao entre a investigagao cientifica e a interven¢@o no contexto pratico.

Lewin (2004) apresenta como sendo um ciclo de etapas que se iniciar pelo planejamento,
colocando o plano em agdo, observando o que acontece, e reformulando o plano mediante



o que acontece. Kemmis, McTaggart e Nixon (2014) a enquadram em 4 etapas: planejar,
agir, observar e refletir.

Adaptagdo da metodologia ao contexto

Apesar do planeamento das etapas, ao longo do processo estas sobrepdem-se, pois na
jornada de aprendizagem, os planos iniciais rapidamente se tornam obsoletos (Kemmis,
McTaggart & Nixon, 2014). Todo o processo ¢ caraterizado pela sua abertura, fluidez e
responsividade face a realidade. O mesmo autor partilha ainda a irrelevancia do
seguimento criterioso das etapas e ciclos da metodologia como critério de sucesso, ao

invés destacando a importancia os seguintes critérios:

O Nogao clara e concisa do processo desenvolvimento e avaliagcdo continua;
O Entendimento elevado e auténtico em relacao a pratica;
O Compreensdo correta do contexto de intervengao

Inspirados pela versatilidade desta metodologia, decidimos fazer um esforgo critico para
perceber de que forma poderiamos mutar as diferentes etapas da action research de forma
a melhor servir os nossos objetivos sem prejuizo da esséncia da abordagem, apresentada
na literatura.

Pela particularidade do projeto, considera-se que seria precoce avangar numa primeira
fase para o planejamento da a¢do, devido ao esforco de analise e contextualizagdo que
seria necessario em cada um dos ciclos de investigacdo. A este pressuposto, acresce
também que a nossa fase de planejamento da intervencdo, acaba por ser bastante mais
extensiva e exaustiva do que a propria agdo. Assim, a luz da literatura e de acordo com o
nosso contexto especifico, decidimos propor um modelo igualmente com 4 etapas, mas
onde o esfor¢o prévio a acdo ¢ mais vincado.

Serdo entdo 4 etapas que resultam da adaptacdo ao action research spiral e que
concretizam na (E1) andlise, através da contextualizacdo da situagdo e posterior
enquadramento para a acdo, através da definicdo de vetores de atuagdo; (E2) segue-se o
trabalho de planejamento, orientado pelo plano de acdo em primeira instidncia e pela
especificidade e da fase de desenvolvimento, com um framework especifica e mutavel
que da suporte a (E3) acdo, que se substantifica na intervencdo interna e externa e, por
fim (E4) no esfor¢o de reflexdo, onde o feedback derivado dos intervenientes das etapas
anteriores e as consideragdes pessoais, se manifestam num olhar renovado para o novo
ciclo.

De modo a dar estrutura ao desenvolvimento, ¢ importante definir a qualidade e
quantidade dos ciclos pelos quais vamos reger a nossa a¢ao. Assim, foram concebidos os
esforcos no decorrer de 5 ciclos, cada um composto pelas 4 fases anteriormente
enunciadas. Desse modo, os ciclos sdo: Ciclo 1 — Visao; Ciclo 2 — Especializacao; Ciclo
3 — Clarificagao; Ciclo 4 — Validacao e Ciclo 5 — Implementacao.

4) Anélise e proposta de intervengao



O estagio se iniciou em 2 de setembro de 2019. Era previsto um periodo de 6 meses da
realizacdo do projeto,

Ciclo Data da finalizacdo | Principais atividades

1) Visdo 24 de outubro 2019 | Apresentacdo do framework

2) Especializacao 28 novembro Definigdo do Publico Alvo, de faixa etarias e Proposta
2019 de valor especifica; Produto: Contextualizagdo

Nutricional (Profissional), Elaboragdo de oferta
standard; Servico: Plataforma, Pricing e faturamento
previsto; Abordagem Comercial: Definicdo da
abordagem, Institui¢des alvo (B2B) — Porto | Projeto
Piloto

3) Clarificacao 23 dezembro 2019 Proposta de valor; Plano de Comunicagdo; Projeto
Piloto; Especificagdo; Volume de Negdcios

4) Validagao 8 margo 2020 Validagdo interna: Garantir condigOes para a
efetividade da validacdo interna; Business Case:
Garantir a viabilidade financeira do projeto a médio
prazo; Projeto Piloto: Concluir contatos e negociagdes
com instituicGes de ensino

5) Implementagdo Cancelada devido ao COVID
Tabela 1: Ciclos do projeto e agdes realizadas

Na fase 1, as atividades foram de analise e exploragao junto a visdo do varejista. Na fase
2, comegou-se a exploracdo mais especifica de cada uma das hipoteses de abordagem ao
mercado, analisando as vantagens e desvantagens de cada uma. Introduziu-se a
abordagem B2B2C. Este ¢ um tipo de abordagem comercial em que a empresa, em vez
de acessar diretamente ao cliente/consumidor (pai/crianca), o faz por meio de outro
negdcio (escola). Mais complexa do que as demais abordagens B2B e B2C, essa
abordagem demanda garantir plena colaboragdo e afina¢do entre o varejista e o cliente,
para corretamente atender os clientes finais.

Na fase 3, comegou-se a desenhar a solugdo, assim como o estabelecimento do projeto
piloto, incluindo a defini¢ao da lista de potenciais clientes.

No desenho da plataforma, foram também reunidos esforcos de modo a integrar no
website do varejista e o servico de lanches. Para isso, foram discutidos os requisitos
técnicos com a equipe de webdesign do E-commerce. Com esta introducdo técnica,
comecou-se a desenhar o fluxo do processo e por forma a materializar o mesmo, um
primeiro esbogo da plataforma.
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Figura 1 - Fluxo Plataforma (Fonte: Autor)



Projeto Piloto

Tal como na generalidade das mudancas deste segundo ciclo, as estatisticas gerais
recolhidas foram adaptadas a especificidade. Neste caso, recolhemos dados sobre o 1°
ciclo nacional e das duas areas onde decidimos focar a nossa atuagdo. Lisboa e¢ Porto
foram as zonas de elei¢@o por se mostrarem as mais apelativas tanto do lado da procura
(maior nimero de alunos) como da oferta (maior concentragao de operagdes COL).

NACIONAL LISBOA PORTO

402.000 97.000 70.000
alunos alunos alunos

52.000 350.000

alunas alunos

Figura 2- Panorama do 1° Ciclo do Ensino Portugués

O projeto piloto consiste no teste do conceito numa amostra reduzida do publico alvo.
Para isso, o primeiro passo seria identificar institui¢des de ensino com carateristicas
especificas. Os requisitos foram os seguintes:

» Institui¢ao de Ensino privado;
> Situada no Concelho do Porto;
» Leciona ao 1° ciclo;

Para efeitos de identificagdo de possibilidades validas para o projeto piloto fez-se a
recolha das informacdes de cada escola. As fontes primdrias utilizadas foram uma
plataforma da publica “InfoEscolas” (2019) e o proprio website de cada escola. Em caso
de falta de informagao, contactamos diretamente as escolas que na grande maioria cedeu
os dados requisitados.

5) Consideragdes finais

Concluido o desenvolvimento do projeto, importa agora perceber que implicagdes o
trabalho desenvolvido poderd ter para a gestdo e quais as limitagdes e futuras
oportunidades. Pode-se resumir o trabalho desenvolvido na procura para dar resposta a
oportunidade de negdcio identificada, a qual procuramos enquadrar de forma a garantir a
sua viabilidade. A oportunidade consistiu assim, no desenvolvimento de um novo produto
que permitisse a entrega de lanches saudéaveis nas escolas. Pretendia-se dar respostas as
2 questdes de investigagdo. Foi possivel desenvolver um novo produto, que se revelou



robusto a validacdo interna e preparado para a integracdo em contexto real. No
desenvolvimento do mesmo, tivemos a preocupacdo de facilitar a vida das familias,
reduzindo o tempo gasto a satisfazer uma necessidade basica dos seus filhos
(conveniéncia), bem como contribuir para uma proposta alimentar mais saudavel e
nutritiva.

Implicacdes para a Gestao

Numa primeira perspectiva, considera-se que fica claro o potencial de inovagao acrescido
que fica sujeito um negodcio online, mais ainda quando temos acesso a oportunidades
omnicanal, e as podemos aproveitar em prol do sucesso dessas iniciativas. Ainda numa
perspectiva interna, acredita-se que, tal como estudado na revisdo da literatura, o
alinhamento estratégico com a empresa e a interagcdo sinérgica com a gestdo, sdo
realmente fatores que potenciam o desenvolvimento de um novo produto. Soma-se, a
riqueza da identificacao de tendéncias como base para a clarificagdo de uma oportunidade
de mercado identificada, possibilitando ainda algumas pistas para a defini¢ao da proposta
de valor. No que concerne ao enquadramento da inovacdo ¢ desenvolvimento de novos
produtos, acreditamos que a metodologia adotada, e especificamente a action research
spiral (Kemmis, McTaggart & Nixon 2014) - que aplicada com as adaptacdes
personalizadas para o nosso contexto — seja um fator de diferenciagdo para garantir um
desenvolvimento eficaz e célere.

Por ultimo, o framework que foi cocriado para a fase de desenvolvimento (etapa 2:
planejar). Considera-se que se destaca pela multiplicidade de fungdes que tem esta mesma
framework. No nosso caso, foi possivel adapta-la para servir propositos internos a
empresa (validacdo interna), externos (apresentacao as escolas) e até mesmo académicos
(na base que deu para o desenvolvimento deste trabalho. Consideramos que utilidade e
versatilidade da mesma sé foi possivel de atingir pela verdadeira cocriagdo, com ajustes
constantes que bebiam do ambiente de interseccdo que se cria no departamento de E-
commerce do varejista e com os seus stakeholders.

Limitacdes e oportunidades para trabalhos futuros

O Estado de Emergéncia, derivado do surto do novo Coronavirus (COVID-19) e que
levou ao encerramento das escolas, impediu a concretizacdo do langamento efetivo do
produto em tempo util, sendo esta uma das limitacdes do nosso estudo. Contudo, temos
garantias de que o trabalho serd implementado, aquando da abertura das escolas.

Ainda referente as limitagdes, consideramos que as exigéncias operacionais para este tipo
de projetos de inovacao - com forte adaptagcdo ao consumidor - exigem da empresa uma
amplitude e flexibilidade operacional gigante. Exige-se a capacidade de suprir a
necessidade em escala — com elevado numero de produtos e locais de entrega — e, ao
mesmo tempo a maleabilidade que permita operar em projetos especificos e
personalizados, como € o caso do nosso.

Relativamente as oportunidades para trabalhos futuros, destaco a possibilidade de
trabalhar sobre a metodologia e framework propostos, adaptando-os ao contexto e
permitindo a sua evolucao. Quanto a topicos futuros de estudo para a implementacgao de



negocios de alto valor acrescentado, sumarizo o exposto no final do desenvolvimento que
aponta oportunidades no seguimento do trabalho desenvolvido:

O Expansao Geografica — Implementacao da oferta em cidades para além do Porto
e Lisboa. Comecar pelas cidades com operagdes online e/ou lojas da insignia e seguindo
o percurso de projeto homologos no processo de expansdo (como por exemplo o
Click&Go). Numa fase posterior, at¢ mesmo a questdo da internacionalizacao ibérica e
europeia podera ser um cenario favoravel;

O Setor Publico — A adaptagdo da oferta par ao setor publico podera ser também uma
oportunidade interesse, pois apesar do processo se antever burocratico e a elasticidade
expectavel face ao preco ser mais baixa face ao ensino privado, poderd ser uma mais valia
pela centralizagdo da negociagao (direcao geral de educagao e agrupamentos) e ainda abre
a possibilidade para efeitos de economias de escala interessantes se houver capacidade de
dar resposta a essa procura, como ¢ o caso desta operagao;

O + Ensino — Possibilidade de adaptagdo a um publico-alvo com um espetro etario
desde os 0 aos, sensivelmente, 25 anos. Apesar dos ajustes necessarias, parece importante
explorar mais oportunidades que partilhem este same spot delivery que € a instituicao de
ensino;

O Extra Ensino — Pela mesma razdo elencada anteriormente, consideramos ainda
interessante a exploracdo de diversificacdo de local de entrega para empresas, clubes,
academias, (...) onde haja concentraciao de pessoas superior ao numero para viabilizar a
entrega e, sobretudo, que seja uma pratica recorrente que viabilize a repeti¢do diaria ou
pelo menos semanal;

O Diversificagdo do produto: Surge ainda a possibilidade de, no contexto
apresentado, diversificar no tipo de produto (marmitas, fraldas, ...) desde que se
mantenha o orcamento do Same Spot Delivery, garantindo viabilidade econdmica e incite
a recorréncia (possibilitando a assinatura online).
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