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Resumo

Esta investigacdo parte do conceito de Blue Ocean, de W. Chan Kim & Renée
Mauborgne, abordagem que sustenta a reflexao estratégica sobre como criar e

capturar mercados inexplorados e com potencial.

Desta forma, esta andlise tem como objetivo analisar as razoes pelas quais os
consumidores apresentam maior hesitagao na compra de produtos frescos em
loja online, e procurando identificar, através dos resultados obtidos, um espago

de mercado estratégico, um Blue Ocean viavel para este negocio.

Para tal é realizada uma contextualizacdo do retalho alimentar online no geral,
uma vez que a literatura especifica para o segmento de estudo, isto €, os produtos
frescos em formato online, ainda € escassa. Com objetivo de entender o ponto de
vista do consumidor, foram administrados 503 questiondrios que estudam o
mercado retalhista com enfoque na avaliagao do comportamento na compra de
frescos.

Para analisar os dados, este estudo recorreu a analise estatistica descritiva,
retirando informagdes como os atributos mais valorizados na compra de
produtos frescos, comparando o que ¢ mais valorizado em loja fisica e online.
Ainda, foram abordados os respetivos obstaculos e possiveis incentivos na

compra destes produtos no formato online.

Esta andlise permitiu identificar Blue Oceans no que concerne a produtos frescos
em formato online de forma a sustentar a estratégia a adotar pelos players deste

segmento.

Palavras-chave: consumidor online; distrito do Porto; produtos frescos; need-for-touch; estratégia de Blue

Ocean






Abstract

This research is based on the Blue Ocean concept, by W. Chan Kim & Renée
Mauborgne, an approach that supports the strategic reflection on how to create

and capture unexplored markets with potential.

Thus, this analysis aims to analyse the reasons why consumers are more hesitant
to buy fresh products in online shops, and to identify, through the results

obtained, a strategic market space, a viable Blue Ocean for this business.

To this end, a contextualization of the online food retail in general is carried out,
since the specific literature for the study segment, that is, fresh products in online
format, is still scarce. With the aim of understanding the consumer's point of
view, 503 questionnaires were administered that study the retail market with a

focus on the evaluation of fresh purchase behaviour.

To analyse the data, this study used descriptive statistical analysis, extracting
information such as the most valued attributes when buying fresh products,
comparing what is most valued in physical shop and online. Furthermore, the
respective obstacles and possible incentives for buying these products in the

online format were addressed.

This analysis enabled the identification of blue oceans in terms of online fresh
products in order to support the strategy to be adopted by players in this

segment.

Keywords: online consumer; district of Porto; fresh products; need-for-touch; Blue Ocean Strategy
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Capitulo 1 — Introducao

1.1. Enquadramento Geral

A base tedrica deste estudo estd fundamentada no conceito de Blue Ocean. A
estratégia do Blue Ocean é um modelo de estratégia corporativa (Alam & Islam,
2017; Kim & Mauborgne, 2005) e auxilia as empresas a definir os atributos do seu
servico que podem ser aumentados, reduzidos, criados ou eliminados, com o
objetivo de identificar oportunidades de crescimento lucrativas (Bruni-Bossio et
al., 2018; Kim & Mauborgne, 2005; Omansky, 2014). Esta teoria ja foi utilizada
como base noutros estudos empriricos, identificando os atributos Blue Ocean,

nomeadamente no setor da hotelaria (Yang, 2012).

O mercado de produtos frescos no retalho alimentar € um mercado bastante
particular devido as caracteristicas intrinsecas do produto (Junru & Hanna, 2017)
e o ambiente offline ainda é uma prioridade para a maioria dos clientes (Nielsen,
2015). Desta forma, o need-for-touch, ou seja, a necessidade de obter informagoes
sobre os produtos através do tato (Peck & Childers, 2003), € um conceito que sera
tido em conta, dado o setor sobre o qual se conduzird a andlise empirica e a
questao de investigacao deste estudo. No contexto ciéntifico, este conceito foi
abordado em entimeros recentes estudos empiricos como um potencial obstaculo
a compra de produtos no retalho alimentar online (Khan, 2019; Pitts et al., 2018;

San-Martin et al., 2017; Seitz et al., 2017; Zheng et al., 2020).

Apesar da existéncia destas particularidades, este mercado apresenta um
grande potencial de crescimento, nomeadamente na Unido Europeia, devido as
tendéncias crescentes de consumo de produtos frescos e saudaveis (Agrocluster,

2015). De acordo com o Inquérito Alimentar Nacional e de Atividade Fisica,
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realizado em 2015-2016, cerca de 79% e 73% dos Portugueses consumiam
diariamente fruta e horticolas, respetivamente. Além disso, segundo dados
divulgados pelo Eurostat, Portugal foi o segundo pais da Unidao Europeia, em
2017, com maior consumo didrio de fruta (cerca de 81% da populagao), ocupando
também o quarto lugar no que toca ao consumo diario de legumes (cerca de 78%
da populacdao) (Lusa, 2019), notando-se uma tendéncia de aumento destes

consumos.

Em particular, aferiu-se que os Portugueses consomem carne (117 g por dia)
em maior quantidade do que pescado (42 g por dia) e que o pao continua a ter

um papel importante na alimentacao dos Portugueses (Graga, 2020).

1.2. Lacunas na Investigacao

A andlise da literatura existente indicia que ainda ha poucos estudos
validados sobre os motivos que levam os consumidores a comprar ou nao
comprar em loja online produtos de supermercado (Harris et al., 2017; L. Huang
et al.,, 2014; Y. Huang & Oppewal, 2006; Morganosky & Cude, 2000; Vaghasiya et
al., 2019). Além disso, ha poucos estudos que analisam quais sdo as categorias de
produto menos propicias de serem compradas em loja online (Campo &

Breugelmans, 2015; Chu et al., 2010; Seitz et al., 2017).

Pode ser constatado na literatura que hd uma falta de estudos sobre
comparagoes entre os atributos mais valorizados em loja fisica e loja online em
compras de supermercado (Bulsara & Trivedi, 2016; Y. Huang & Oppewal, 2006;
Junru & Hanna, 2017; Ramus & Nielsen, 2005; Vaghasiya et al., 2019)

A maior parte desses estudos focam-se na generalidade dos produtos de
supermercado, nao havendo uma distingdo daquilo que os consumidores

procuram em loja fisica e online para cada categoria de produto no segmento dos
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“frescos”(Campo & Breugelmans, 2015; Vaghasiya et al., 2019; Wei et al., 2018;

Zhao et al., 2021).

Existe uma lacuna de investigagao empirica que explique quais os atributos
que incentivam ou impedem o consumidor a comprar produtos frescos em loja
online (Junru & Hanna, 2017; Pitts et al., 2018; Seitz et al., 2017). Estudos que
abordem o need-for-touch dos consumidores, no contexto do retalho alimentar
online, ainda sao escassos (Kiihn et al., 2020; Pitts et al., 2018; Seitz et al., 2017;

Zheng et al., 2020).

Em sintese, na auséncia de investigacdo empirica que explique quais os
atributos mais valorizados quer em loja fisica quer em loja online, esta tese vem
procurar compreender os incentivos e impedimentos da generalidade dos

consumidores na compra de produtos frescos online.

Este estudo tem como objetivo dar resposta as “falhas” encontradas na
literatura e, desta forma, contribuir para uma visao geral e atual de um setor em

crescimento.

E provavel que este seja o estudo mais recente sobre o mercado online de
produtos frescos. Do ponto de vista académico e profissional, as conclusoes
poderdo ser relevantes para os peritos na area do retalho alimentar em Portugal.
De outro prisma, ird fornecer conhecimento a novas empresas deste setor que
queiram incorporar uma estratégia Blue Ocean, na venda de produtos frescos

online.

1.3. Questao de Investigagao

A questao de investigacao vai responder a necessidade de providenciar mais
estudos empiricos sobre o interesse dos consumidores no mercado online de

produtos frescos.
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Assim, a questao de investigacao formulada € a seguinte: “Quais dos atributos
identificados na literatura (como potencialmente relevantes a experiéncia fisica e
online), que podem constituir Blue Oceans no negocio de venda de produtos

frescos em loja online, para os consumidores do distrito do Porto?”.

A relevancia desta questao de investigacao passa por primeiro fundamentar
empiricamente quais sao os atributos na compra de produtos frescos que os

consumidores atualmente valorizam mais quer seja, na compra online quer offline.

Desta forma, € valioso entender as necessidades e desejos dos clientes para
que os obstaculos e incentivos a compra online destes produtos possam ser

ultrapassados e aumentados, respetivamente.

Em conclusao, com base nos atributos identificados na literatura, pretende-se
delinear a criacao de novos atributos nao presentes no mercado existente de
produtos frescos online, a eliminagao ou redugado de atributos que nao satisfazem
o consumidor atualmente no formato online e o aumento de atributos ja presentes
em loja online, que em maior proporcao teriam uma influéncia maior de compra

no comportamento do consumidor, através do modelo Blue Ocean.

Posteriormente vao ser apresentados quatro capitulos. No capitulo 2, é
realizada a revisao de literatura e no capitulo 3 é apresentada a metodologia
adotada. Por fim, no capitulo 4 encontra-se a andlise e discussao dos resultados
obtidos, terminando com o capitulo 5 onde sao expostas as conclusoes,

recomendacoes e limitagoes da investigagao.
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Capitulo 2 — Revisao de Literatura

2.1. A Era Digital

Segundo Verhoef & Bijmolt (2019) vivemos numa era digital, numa época em
que constantemente se utilizam ferramentas digitais para aceder a oportunidades

e a grandes quantidades de informacao.

O desenvolvimento de lojas online por retalhistas tradicionais € uma das
mudangas mais recentes na area do marketing (Verhoef & Bijmolt, 2019) e da
gestao ao longo das ultimas décadas (Hanninen et al., 2018; Xu & Koivumaki,

2019).

O e-commerce permite as empresas oferecer uma maior selegao de produtos
em comparag¢ao com o que estaria disponivel nas lojas brick and mortar (Nielsen,
2015), alguns autores afirmam mesmo que este é o elemento mais relevante que

distingue as compras online das offline (Campo & Breugelmans, 2015).

2.2. O Retalho Alimentar Online - A sua expansao lenta

Além disso, as transformagoes nos habitos de compras de supermercado estao
a acontecer mais rapidamente do que nunca. Os clientes podem agora fazer as
suas compras apenas com alguns cliques, utilizando uma pagina da Internet ou
uma aplicagao (Haan, Kannan, Verhoef, & Wiesel, 2018; Faulds, Mangold, Raju,
& Valsalan, 2018; Fuentes, Backstrom, & Svingstedt, 2017; Hanninen et al., 2018).
De acordo com o Relatorio Nielsen (2015) , quase 25% da populacao mundial

inquirida ja tinham comprado artigos de bens de consumo online. Ainda assim,
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em comparagao com outros mercados, as compras de retalho alimentar online
estao ainda numa fase precoce, o que significa que comprar produtos alimentares
online ainda é um conceito relativamente novo para os consumidores e muitos
continuam a nao estar familiarizados com este formato (Bulsara & Trivedi, 2016;
Ilyuk, 2018; Wei et al., 2018).

Ainda assim, os compradores ja sao mais recetivos aos formatos digitais no
ambito do retalho alimentar (Nielsen, 2015) e, também ponderam comprar bens
pereciveis (Zhao et al., 2021).

Nos Estados Unidos da América, paradoxalmente ao seu desenvolvimento, o
retalho alimentar foi a tltima categoria a mover-se online e s6 nos ultimos anos,
comecou a tornar-se num ramo consistente online (Euromonitor International,
2017). De facto, em 2019, a maioria dos agregados familiares ainda nao realizava

as suas compras de supermercado pela Internet (Jones & Saad, 2019).

No entanto, espera-se que as compras de retalho alimentar online déem um
grande salto, a curto prazo, devido aos Millennials e a Geragao Z estarem agora
na adolescéncia ou na sua fase adulta. Estas geragdes tém crescido com a
tecnologia e ja estao habituadas a utiliza-la noutros ambientes de retalho
(Nielsen, 2015). Este estudo da empresa Nielsen (2015) estd em concordancia com
o estudo Euromonitor International (2017) em que se identifica que sao as
geracoes mais jovens a realizar compras de retalho alimentar mais
frequentemente online e, por isso, é provavel que o retalho alimentar venha a
crescer nos proximos tempos.

O potencial do mercado é enorme. Em 2015, mais de metade da populagao
mundial inquirida disse que estaria disposta a realizar as suas compras em

formato online no futuro (Nielsen, 2015).

Apesar de ser um dos setores mais promissores, verifica-se que o mercado de
retalho alimentar online tem apresentado dificuldades em estabelecer-se talvez

porque ainda existe uma falta de conhecimento dos consumidores relativamente
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as despesas de supermercado online (Kiihn et al., 2020). Adicionalmente, pode-se
aferir que comprar produtos de supermercado online pode ndo suprir as
necessidades de todos os consumidores, uma vez que nao € possivel tocar nos
produtos (Kiihn et al., 2020; Rathee & Rajain, 2019; Yazdanparast & Spears, 2013),
vé-los (Browne et al., 2004) ou experimenta-los (Katawetawaraks & Wang, 2011)

Contudo, o comércio eletronico de retalho alcangcou um crescimento
exponencial durante a pandemia do novo coronavirus (Dannenberg et al., 2020;
Grashuis et al., 2020). A situacao de isolamento social necessaria levou os
consumidores a passar cada vez mais tempo em casa e efetuar compras online
(Wai WONG et al., 2020), levando também a um aumento significativo e subito

da quantidade de alimentos armazenados pelas familias (Nicola et al., 2020).

2.3. O Mercado de E-Commerce Portugués

Ao comparar o mercado portugués de compras online com o de outros
paises europeus, afirma-se que é bastante pequeno, com 4,3 mil milhdes de euros
de vendas anuais, colocando Portugal no final da tabela. Contudo, espera-se que
o pais registe um crescimento de dois digitos nas vendas até 2021, no que

concerne as compras em formato online no geral (J.P.Morgan, 2019).

Até a data, o crescimento tem sido dificultado por uma conectividade a
Internet inferior a média. No entanto, confirma-se que a utilizagao da Internet em
2014 era de 65% (Nielsen, 2015), enquanto em 2020 sofreu um aumento para 74%
(Stephanie Eden et al.,, 2020), o que indica que a proporcao da populagao
portuguesa que tem acesso a Internet aumentou entre estes anos, em média, 1,8%
ao ano, mas ainda atras de outros paises europeus (J.P.Morgan, 2019). E natural

que atendendo ao numero de utilizadores da Internet crescente, que as compras

24



online tenham uma evolugao na mesma direcao, pela l6gica de Grunert & Ramus

(2005).

Outro problema potencial € a diminui¢ao do valor médio das transagoes.
Os portugueses tém um gasto médio anual online per capita de 1236 euros, bem
abaixo da média europeia de 2186 euros, eventualmente justificado pelo facto dos
maiores utilizadores do comércio eletronico de Portugal serem jovens entre 15
aos 44 anos, um grupo que a partida tém um rendimento disponivel limitado.
(J.P. Morgan, 2019). Desta forma, os consumidores poderao nao estar disponiveis
para realizar compras online uma vez que o valor que gastam nas compras podera
nao ultrapassar o limite minimo para comprar neste canal ou para ficarem isentos

do pagamento dos portes (J.P.Morgan, 2019).

No que diz respeito ao retalho alimentar, em 2016, 59% dos consumidores
portugueses inquiridos afirmaram comprar produtos frescos e de mercearia em
lojas fisicas, sem sequer considerar a compra online deste tipo de bens. Por outro
lado, 23% assumiram que nao adquiriam estes produtos através do comércio
eletrénico mas estariam disponiveis para o fazer num futuro préximo (Monterio,

2017).

No entanto, afirma-se que a situagao atipica devido a covid-19 levou a uma
intensificacio da procura online de bens alimentares. De facto, estatisticas
apontam para um crescimento de cerca de 13% do segmento de Food & Personal

Care em vendas online em Portugal (Eden et al., 2020).

2.4. Caracterizagao dos diferentes bens alimentares

De acordo com Junru & Hanna (2017) num supermercado, ha dois tipos de
bens que podem ser encontrados: bens secos e frescos. Por um lado, os bens secos

sao descritos principalmente como produtos nao pereciveis, tais como produtos
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de higiene e alimentos congelados, e podem ser mantidos no seu estado original
por enlatamento, desidratagao ou congelacao, a fim de serem conservados por
um periodo de tempo mais longo.

Por outro lado, os bens frescos sao comestiveis e facilmente pereciveis, o
que significa que se deterioram com o tempo mais rapidamente e sdo também

mais frageis.

Quando se trata de realizar compras de supermercado online, o
consumidor terd em consideracao as caracteristicas dos produtos que afetara a
sua decisao, de acordo com um estudo baseado em consumidores na Suécia
(Junru & Hanna, 2017). Tal estudo esta em concordancia com dois estudos, um
americano e outro mexicano, que revelaram que os consumidores estardo menos
dispostos a comprar bens secos em comparacgao com bens frescos online, devido
as suas caracteristicas pereciveis (Junru & Hanna, 2017; Pitts et al., 2018; Rogus et
al., 2020). Por outro lado, os consumidores estarao mais recetivos a comprar bens
pesados (Rogus et al., 2020).

Junru & Hanna (2017) ainda acrescentam que os consumidores que
geralmente compram os seus produtos frescos, tais como fruta, legumes, carne,
peixe e pao em loja online irdo certamente valorizar diferentes elementos
incluidos no processo de compra em comparagdo com os consumidores que
preferem comprar estes produtos em lojas fisicas. Quais sdo as principais
diferencas entre aquilo que os consumidores procuram e valorizam quando

compram produtos frescos nestes dois canais distintos?

2.5. Atributos Valorizados na compra de Produtos Frescos

em Loja Fisica e Online

Nesta seccao, identifica-se na literatura os atributos valorizados pelo

consumidor fisico e online, aquando a compra de supermercado em loja fisica
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ou plataforma online, respetivamente. Pretende-se determinar os atributos de
maior importancia na compra de produtos frescos nestas duas vertentes. Em
primeiro lugar, comecou-se por determinar os atributos em loja fisica,
posteriormente, os atributos em loja online, e, por ultimo, os atributos que, de
certa forma, apresentam uma relacao de equivaléncia ou de contraste em loja

fisica e online.

Atributos em loja fisica

* “Distancia entre casa e loja”

E de realcar que para os consumidores que precisam percorrer grandes
distancias até as lojas que fornecem os artigos necessarios fazer compras pela
Internet ¢ uma alternativa vidvel para superar essa “distancia geografica”
(Bulsara & Trivedi, 2016; Perea Y Monsuwé et al., 2004). De facto, num estudo
indiano, destaca-se que os residentes em dreas de baixo acesso a supermercados
compram com menos frequéncia (Motiram & Osberg, 2012), uma vez que a
distancia entre a casa e a loja estd inversamente correlacionada com ntimero de
viagens para a realizacdo compras fisicas (Gustat et al., 2015), diminuindo a
capacidade destes consumidores de possuirem produtos frescos em casa

(Motiram & Osberg, 2012).

Num estudo recente italiano, mostrou-se que os consumidores realizam a
maior parte das suas compras de retalho alimentar em loja fisica. No entanto,
mencionam que a sua escolha é baseada na proximidade da loja e ao seu tempo
limitado disponivel, e por isso, nao explorar a via online, parece um paradoxo
(Basile, 2019). Em especial, as compras de produtos frescos online apresentam

uma dificil adogao generalizada por parte dos consumidores (Nielsen, 2017b).
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Embora tenham sido realizados poucos estudos recentes especificos sobre a
compra de pao, num estudo portugués, identificou-se a distancia entre a casa e
trabalho como um dos aspetos determinantes na escolha entre lojas fisicas

(Pereira, 2015).

* “Organizacdo da loja fisica”

A verdade é que quando as lojas fisicas estdo mais bem organizadas, o
consumidor sentir-se-4 mais confortavel e disposto a passar mais tempo em loja
e poderd consecutivamente selecionar uma maior quantidade de produtos,
nomeadamente de produtos frescos, uma vez que poderao parecer mais
apelativos (Nasif, 2019). No estudo de Amin (2019) afirma-se que outros
elementos como as luzes e a musica ambiente também poderao trazer conforto e
um sentimento de experiéncia de compra prazeroza e assim influenciar o

comportamento de compra do consumidor.

* “Disponibilidade dos produtos em loja”

Em loja fisica, a disponibilidade dos produtos é importante para o cliente,
uma vez que pode ter ido ao supermercado para comprar produtos especificos e
ndo os encontrar repetitivamente pode levar a insatisfacdo e a troca de
supermercado (Gao, 2017). Além disso, por ultimo, é importante referir que em
loja fisica, certos consumidores valorizam a posse imediata dos produtos, que s6
€ possivel caso estes estejam em stock em loja (Kacen et al., 2013; Ramus &

Nielsen, 2005).
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Finalmente, é de referir que a disponibilidade da fruta, legumes e da carne
fresca, em contraste com artigos como pao, alimentos embalados ou preparados,

tem bastante importancia na escolha da loja (Krukowski et al., 2012).

= “Ter gosto na rotina de ir comprar fisicamente estes produtos”

Quando um individuo opta por comprar fisicamente pode valorizar ir a loja
fisica por ser uma experiéncia social ou familiar interessante (Kacen et al., 2013),
talvez porque é um pretexto para sair de casa ou para passar a tarde nos centros
comerciais (Basile, 2019). E ainda de referir que esta atividade pode ser facil de
realizar pelos longos anos de rotina e experiéncia, por isso nao € vista como uma
forma de “gastar tempo” e como uma atividade que ocupa demasiado tempo na
rotina do consumidor (Terblanche, N. S.; Boshoff, 2004). Na verdade, os
supermercados sao concebidos para aumentar a eficiéncia e a rapidez das
compras para que o consumidor ndo tenha a sensagao que estd a gastar o seu
tempo nas compras (Terblanche, N. S.; Boshoff, 2004). Finalmente, numa recente
investigacao de Kashanchi (2019), afirmou-se que a lenta adesao de encomenda
de alimentos online podera indicar que as pessoas gostam de escolher

pessoalmente estes bens.

= “Servico em loja”

Apesar de os consumidores poderem ter apenas uma interacdo minima
com o pessoal dos supermercados (Terblanche, N. S.; Boshoff, 2004), a ajuda do
staff nomeadamente para aconselhar e cortar como o cliente deseja,
especialmente, a carne e o peixe, é valorizado pelos clientes em loja fisica (Kacen

et al., 2013).
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Particularmente, nos talhos ou peixarias, a relagao fiducidria estabelecida
entre os compradores e os comerciantes das estruturas tradicionais e o ambiente
intimo e familiar da loja tem um impacto positivo na confianga da qualidade dos
produtos. Portanto, a competéncia, simpatia e disponibilidade dos colaboradores
influenciam o consumidor na escolha da loja destes produtos (Basile, 2019;

Terblanche, 2018).

Atributos em loja online

* “Nao ter de carregar as compras”

Os beneficios da alta conveniéncia das compras online influenciam itens como
categorias volumosas e pesadas a serem as categorias mais vendidas nas lojas
online (Chintagunta, Chu e Cebollada 2012). Principalmente, porque nao ir a loja
pode economizar energia e tempo e, possivelmente, permitird que os
consumidores usem esse tempo para fazer outras atividades da sua preferéncia

(Vaghasiya et al., 2019).

Por outro lado, em Portugal, a populagao portuguesa é bastante envelhecida
(Rodrigues, 2021), portanto grande parte dos consumidores poderd ter
dificuldades em carregar as suas compras, em especial as mais pesadas. Na
realidade, a existéncia de limitag¢Oes fisicas poderao fazer com que haja uma
procura maior pela entrega de compras de supermercado em casa (Morganosky

& Cude, 2000).
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* “Facilidade de uso da plataforma online”

Um fator particularmente distintivo entre as compras online e offline é a
facilidade de pesquisa numa plataforma online concluindo-se que a dificuldade
de encontrar produtos no website pode levar o consumidor a desistir de realizar
as suas compras de supermercado online (Kacen et al., 2013; Richards et al., 2016).

A Internet pode certamente tornar a vida dos consumidores mais
descontraida, permitindo realizar compras online de forma facil (Bleier et al.,
2019; Pauzi et al., 2017). Deste modo, a organizacgao da plataforma online podera
ser distribuida pelos corredores da loja fisica, para que a adaptagao do
consumidor que compra em loja fisica seja mais rdpida (Morganosky & Cude,
2000). No entanto, alguns autores afirmam que a organizagao do website é um
fator que nao afeta significativamente a compra, particularmente de frutas,

devido ao facto deste mercado nao ser ainda suficientemente consistente (Wei et

al., 2018).

= “Baixo numero de produtos substituidos”

Depois de longos minutos a procura por um produto e verificar que esse
produto nao esta em stock (Kacen et al., 2013), podera fazer o cliente desistir e
deixar de concluir a sua compra online. Contudo, a principal questao na venda a
retalho alimentar online podera ser que os consumidores selecionam o produto
no website e como é impossivel saber qual € o stock real do produto, o cliente s6
sabera que nao receberd algo se alguém o contactar (Apéndice 2). Efetivamente,
esta situagao pode tornar-se um problema caso seja um acontecimento constante,
uma vez que estudos anteriores revelaram que os clientes nao querem perder
tempo a ir a loja, especialmente para corrigir erros nas encomendas ou para

comprar artigos indisponiveis online (Morganosky & Cude, 2000).
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Desta forma, se os produtos estiverem sempre em stock e disponiveis para
venda, o consumidor ird estar mais predisposto a realizar as suas compras online
(Vaghasiya et al., 2019) uma vez que a falta de stock se correlaciona forte e
negativamente com a lealdade do consumidor a uma loja virtual (Rao et al., 2011),
ou seja, experiéncias pouco positivas irdo afetar negativamente o desejo do
consumidor em repetir a compra em loja online (Liao et al., 2021; Xiaofei et al.,

2017).

= “Poupar tempo”

E de realcar que os clientes procuram essencialmente as compras online
porque é uma solu¢do mais conveniente, uma vez que conseguem encontrar
produtos melhores e mais frescos do que em loja fisica (Hartman Group, 2019)
permitindo-lhes poupar energia e tempo e podendo evitar longas filas na caixa
(Luo et al., 2019; Vaghasiya et al., 2019) e também nos balcdes da carne ou do

peixe para serem atendidos (Campo & Breugelmans, 2015).

Ao contrdrio da loja fisica, o site estd sempre aberto. As lojas fisicas
normalmente estao limitadas a um hordrio mais restrito e ndo tém a mesma
flexibilidade que as lojas online para a realizacao das compras durante a noite,
por exemplo (Junru & Hanna, 2017). Assim, os consumidores mais atarefados
poderao estar dispostos a economizar tempo e escolher fazer as compras de
supermercado online de noite para que lhes ocupe menos energia e espago no seu
dia-a-dia de trabalho (Junru & Hanna, 2017), ndo sendo necessario sair de casa

para realizar as compras (Ramus & Nielsen, 2005).

Ainda, a opcao de criar uma lista no website com todos os seus produtos
personalizada, também pode ajudar a poupar e nao gastar tempo desnecessario

a selecionar e a analisar todas as categorias novamente (Junru & Hanna, 2017).
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Por outro lado, realizar as compras de supermercado pode tratar-se de uma
tarefa cansativa, sem importancia, e associada a perda de tempo. Em loja fisica, é
normal acabar por comprar produtos desnecessarios e o consumidor apresentar
um desgaste fisico superior, especialmente na presenca de criancas e ter de

carregar bens pesados (Berg & Henriksson, 2020).

= “Servico personalizado”

De acordo com a entrevista realizada (Apéndice 2) ao COO do Mercadao,
Ricardo Monteiro, conclui-se que a possibilidade de escrever uma nota no
website sobre a forma como os clientes desejam os seus produtos, nomeadamente
o ponto de maturidade da fruta, o corte da carne e do peixe, por exemplo, é um
elemento que tem grande influéncia na decisao de compra de produtos frescos
pelo consumidor. Além disso, também é um fator que tem um impacto positivo
na fidelizagao do cliente, uma vez que o colaborador que escolhe os produtos (o
shopper) consegue realizar o servigo com exceléncia e de acordo com as

expetativas do cliente.

Os compradores online valorizam a transparéncia, conveniéncia e
personalizagdo na sua experiéncia de compra, e procuram cada vez métodos
personalizados de entrega em casa ou de click and collect de alimentos (The Food

Industry Association, 2018a).

Atributos em loja fisica e online

* “Variedade dos produtos”
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Normalmente, quando os clientes sao questionados sobre que tipo de
caracteristicas gostariam de ver melhoradas num supermercado fisico, uma boa
parte indica que quer mais variedade. Com efeito, 0 aumento da variedade
melhora a imagem da loja e estimula os consumidores a comprar mais produtos
(Beamer, 1999). Esta afirmagao esta em concordancia com a andlise de Bauer et
al. (2012), em que se conclui que um sortido considerado aceitavel nao so
aumenta a probabilidade de os consumidores encontrarem o produto certo, como
também proporciona aos consumidores a flexibilidade de escolha desejada

(Bauer et al., 2012).

Uma vez que existem diferencas entre a variedade dos produtos das
diferentes categorias que existe em loja online e em loja fisica, pode influenciar o
local de escolha para comprar um produto de uma determinada categoria

(Campo & Breugelmans, 2015).

O facto de ser possivel ter uma maior variedade de escolha online torna o
consumidor mais disponivel e confortavel com a opgao de compra de frutas e
hortalicas online (Vaghasiya et al.,, 2019). Em contrapartida, a maioria dos
consumidores que compram nos canais online e fisico estd menos inclinada a
comprar produtos de categorias nas quais a loja online oferece um menor sortido
de produtos (Campo & Breugelmans, 2015).

Hoje em dia, tanto online como locais, € relevante a existéncia de uma a
variedade consideravel de produtos frescos bioldgicos e locais (Hurgobin et al.,
2020; Massaglia et al., 2019; Nandi et al., 2017; Terano et al., 2016). De facto, os
resultados de um inquérito indiano mostraram que 90% e 74% dos inquiridos
estavam dispostos a pagar um preco mais alto pelos vegetais e frutas organicos,
respectivamente (Nandi et al., 2017), o que mostra o desejo dos consumidores de

adquirirem estes produtos.

= “Informacao do produto”
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Hoje em dia, os consumidores procuram produtos frescos, naturais e
minamente processados com ingredientes bons para a saude (Nielsen, 2015). Os
produtos frescos sao normalmente produtos considerados saudaveis. No
entanto, o publico em geral pode nao estar ciente do perfil nutricional de um
produto fresco especifico. Por essa razao, os rétulos de produtos frescos pré-
embalados podem conter informagOes valiosas para os consumidores
preocupados com as caracteristicas dos produtos que estao a ponderar comprar
(Petersen, 2019). Contudo, outros estudos afirmam que os consumidores tendem
a valorizar cada vez mais atributos como a frescura, o sabor e higiene das frutas

e legumes frescos do que ao preco e valor nutricional (Gunden & Thomas, 2012).

Conquanto, a maior parte dos estudos indica que, acima de tudo, os clientes
desejam encontrar as informacdes necessarias para tomar decisdes (Morganosky
& Cude, 2000) e além de ser relevante a existéncia desta informacao em loja fisica,
também é importante numa plataforma online em compras de supermercado
(The Food Industry Association, 2018b). No estudo do Nielsen (2015), verificou-
se que, em loja online, quanto melhor estiverem percetiveis os beneficios do
produto, mais influente sera o website na decisao de compra do consumidor, visto
que 42% dos respondentes inquiridos nesse estudo consideraram que os
produtos frescos conterem informagoes e descricoes detalhadas um fator

importante na decisao de compra destes produtos em loja online.

Pode-se afirmar que quanto mais esta informacdo do produto estiver
resumida, de facil compreensdo e credivel, afetara de forma crescente
positivamente a decisdo de compra desse produto pelo comprador em loja fisica
(Bond et al., 2009). Por outro lado, em loja online, esta informacgao deve ser
facilmente encontrada no website pelo utilizador (Kacen et al., 2013) e deve ser

verdadeira (Vaghasiya et al., 2019). Relacionado com esta afirmagao, pode-se
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inferir que tal se deve verificar para que o produto corresponda as expetativas do

consumidor e que este nao se sinta enganado (Vaghasiya et al., 2019).

Na literatura, é discutida que a falta de informacao sensorial na loja online
pode constituir uma desvantagem importante para as categorias sensoriais - tais
como carne fresca, legumes e fruta (Campo & Breugelmans, 2015). No entanto,
como a necessidade de toque ndo é a mesma para todos os tipos de produtos, e,
por isso, para alguns produtos a informacao escrita descrevendo as suas
caracteristicas tacteis é mais ou menos relevante em comparagao com outros
(Kithn et al., 2020). Adicionalmente, estudos recentes nao chegaram a um acordo
sobre as consequéncias da rigor das informagdes do produto na intencao dos
consumidores de comprar frutas e vegetais online (Pauzi et al., 2017; Wei et al.,

2018).

* “Disponibilidade do método de pagamento desejado”

Nos dias de hoje, a inseguranga com pagamentos online, ainda é um dos
maiores obstaculos a compra de produtos online. Deste modo, o site nao ter
disponivel a opgao de poder pagar pessoalmente em casa no momento da entrega
da encomenda, seja em numerdrio ou cartdo, poderd ser um obstaculo a
realizacao de compras em loja online (Kamalul Ariffin et al., 2018; Matic &

Vojvodic, 2014).

Concretamente, Portugal é o tnico pais da Europa Ocidental onde pagar
com cartdo de crédito ndo esta entre os trés primeiros métodos de pagamento
mais populares (Ecommerce News, 2017). Os cartdes de débito sdao o método de
pagamento preferido, sendo o risco de fraude de cartdo de crédito uma
preocupagao presente na generalidade dos compradores portugueses

(J.P.Morgan, 2019).
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Na verdade, as empresas de venda de produtos frescos deveriam ter
disponivel multiplas op¢des de pagamento, uma vez que este fator é altamente
valorizado na compra de frutas e vegetais (Vaghasiya et al., 2019) e caso a
empresa aceite todas as formas de pagamento, podera ser atenuada ou até

eliminada a inseguranca com as compras em loja online (Kacen et al., 2013).

* “Preco e promogoes”

Os estudos parecem ser contraditorios sobre se as familias sdo ou nao menos
sensiveis aos pregos online do que no offline (Campo & Breugelmans, 2015; Chu

et al., 2010; Wei et al., 2018).

Porém, para a categoria de produtos frescos, grande parte dos consumidores
ainda nao estara rotinada para esta nova forma de comprar estes produtos, e
também, sendo os frescos produtos sensoriais (Chu et al., 2010), entao
provavelmente serdo mais sensiveis ao preco em loja online (Terblanche, N. S.;
Boshoff, 2004; Wei et al., 2018).

Numa recente investigacao de Kashanchi (2019), afirmou-se que a lenta
adesdao de encomenda de alimentos online podera indicar que as pessoas nao
véem beneficios de poupanga de tempo ou monetarios suficientes para justificar
a troca, acrescentando-se que as taxas de entrega que acompanham a entrega das
encomendas poderao ser um fator que justifique esta baixa adesdao. Em contrario,
num estudo mais antigo, afirma-se que as taxas de entrega nao sao o fator mais

importante na escolha do canal de compra (Y. Huang & Oppewal, 2006).

Na verdade, alguns consumidores poderao sentir que nao estao a poder
usufruir de melhores descontos ou precos nas lojas quando compram online
(Duch-Brown & Martens, 2015; Wang et al., 2019), de nao receberem cupodes para
usar mais tarde e nao poderem usar cartoes de fidelidade (Basile, 2019; Kacen et

al., 2013; Ramus & Nielsen, 2005).
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Além disso, estudos recentes, indicam que o preco competitivo € um motivo
importante para que os consumidores escolham as compras online de alimentos
frescos (Zheng et al., 2020) e que o envio de um aviso prévio de desconto

influencia o consumidor a fazer compras adicionais (Vaghasiya et al., 2019).

= “Possibilidade de avaliar a frescura, aspeto e sabor” e “Confianca na empresa
que realiza o servico de entrega” — atributo em loja fisica e online,

respetivamente

Na investigacao de Huang (2014), constata-se que 80% dos compradores
online inquiridos nunca compraram produtos pereciveis online (L. Huang et al.,
2014). O impedimento mencionado na compra destes produtos online é o risco
percebido, um motivo também presente noutras anadlises, nomeadamente na
compra de fruta, vegetais, carne peixe e pao (Campo & Breugelmans, 2015;
Ramus & Nielsen, 2005; Wei et al., 2018)

Num estudo mais antigo relativo a compradores ingleses e
dinamarqueses, alegou-se que demonstraram acreditar que os vegetais e carne
sao mais frescos online do que em fisicamente por potencialmente serem
fornecidos praticamente diretamente pelos agricultores (Ramus & Nielsen, 2005).
Contudo, tendencialmente, os consumidores preferem a experiéncia em loja
fisica, quando valorizam examinar e comparar os artigos fisicamente, no que
concerne produtos frescos (Euromonitor International, 2017), nomeadamente
através dos seus sentidos, isto é, o toque, cheiro, visdao e experimentacao
(Abdelnour & Khan, 2020; Campo & Breugelmans, 2015). No contexto do covid-
19, noticias sobre o desaconselhamento de tocar a fruta e vegetais em loja fisica
foram publicadas (Deering, 2020; Meneses e Sousa, 2020), o que se podera

deduzir que os consumidores possuem o habito de tocar estes produtos.
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Estudos recentes sublinham que os consumidores confiam mais na
informacao haptica, isto €, informacgao relativa ao tato, do que na avaliagao visual
inicial para detectar defeitos internos para certos tipos de produtos, tais como
magas (Jaeger et al., 2018).

Esta situacao acontece mais frequentemente na compra de produtos de
“alto toque” (Chen & Hung, 2015; Kiihn et al., 2020). Sem embargo, de acordo
com varios estudos, os produtos mais solicitados online tendem a ser aqueles cuja
avaliacao prévia nao é necessdria e, portanto, aqueles que nao precisam de ser
tocados e vistos ao vivo (Korgaonkar et al., 2006). Além disso, um estudo relativo
a uma importante cadeia de retalho alimentar europeia, concluiu que 65% dos
consumidores estdo menos inclinados a comprar produtos com caracteristicas
sensoriais online (Campo & Breugelmans, 2015).

Em contraste, de acordo com um estudo da cidade de Surut, na India, ndo
é certo que os produtos frescos entregues estejam no estado de maturidade,
cortados da forma desejada e suficientemente frescos aos olhos dos
consumidores (Vaghasiya et al., 2019). Ainda neste estudo, examina-se que os
consumidores sao exigentes com frutas e vegetais recebidos online, uma vez que
ndo podem comprovar fisicamente as suas caracteristicas (Vaghasiya et al., 2019).
De facto, em loja online, os consumidores nao tém a oportunidade de usar os seus
sentidos para examinar os alimentos antes de os comprar, sendo assim, é
necessaria a existéncia de uma relagao de confianca com a empresa online, e
consecutivamente, com o shopper desconhecido que realiza a escolha dos seus
produtos (Nielsen, 2015; Rogus et al., 2020; Zheng et al., 2020). Afirma-se,
portanto, que esta podera ser uma barreira a compra destes produtos no formato
online (Ilyuk, 2018; Luo et al., 2019).

Este risco é mais elevado para os frescos devido as caracteriscas proprias
destes produtos quanto a certeza dos produtos que sao entregues aos cliente
(Vaghasiya et al., 2019). Por esta razao, existe um risco derivado de nao ser capaz
de avaliar os itens por meio de um ecrda da mesma forma que um comprador
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pode avalia-los fisicamente. Deste modo, a imagem apresentada e as informagoes
do produto no site pode nao corresponder aquilo que os consumidores
idealizaram (Kim & Krishnan, 2015) e, neste caso, na perspectiva de Wei et al.
(2018), o gap percebido entre o estado real da fruta e as expectativas dos
consumidores pode impedi-los de adquirir novamente estes produtos por via
online.

Segundo o estudo da Nielsen (2015), as razdes de escolha entre loja online
e offline pelos inquiridos estao ligadas as caracteristicas dos produtos frescos e
com o risco de deterioragao dos mesmos. No entanto, este risco percebido pode
ser atenuado a medida que os consumidores ganham mais experiéncia na compra
online, pois a familiaridade com o servico pode aumentar a confianca que o
consumidor deposita na empresa (Campo & Breugelmans, 2015; Grunert &
Ramus, 2005; Tian et al., 2018).

Este risco percebido pode ser reduzido se a logistica de entrega dos produtos
for adequada ao tipo de produto em questao (Fredriksson & Liljestrand, 2015;
Massaglia et al., 2019). Porém, outros estudos mencionam que a melhor forma de
criar uma experiéncia (Bleier et al., 2019) e de garantir o sucesso online de
produtos frescos (Kiithn et al., 2020) é através de videos para mostrar o produto.
Esta ferramenta mostrou-se ser uma mais-valia na captagao de novos clientes, no
contexto da pandemia, para uma peixeira do mercado de Angeiras que
disponibiliza, quase diariamente, um video com o peixe que naquele dia tem
disponivel na banca (Lusa, 2021).

Resumindo, uma parte dos consumidores precisa de analisar fisicamente os
produtos e mostra maior aversao a sua compra online (Kiithn et al., 2020; Peck &
Childers, 2003), uma vez que tém receio de receber artigos danificados e nao
suficientemente frescos (Nielsen, 2015). Isto significa que, nao s6 ha categorias de
produtos que sdao mais propensas a requerer o toque, mas também ha
consumidores que tém uma maior necessidade de tocar nos produtos em
comparagao com outros (Nielsen, 2015).
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Em Portugal, os consumidores procuram alimentos em excelente estado,
especialmente no caso dos produtos frescos (Bickford & Iglesias, 2015). Conclui-
se, que sendo os consumidores portugueses exigentes na compra destes
produtos, poderao apresentar dificuldades em depositar a confianca na empresa

e numa pessoa desconhecida para escolher os produtos frescos por eles.

2.6. A Estratégia de Blue Ocean

Um oceano azul é definido por uma area de mercado inexplorado, criacao
de procura e pela oportunidade de um crescimento extraordindrio e sustentavel
(Kim & Mauborgne, 2005; Omansky, 2014). Por outro lado, um oceano vermelho
é representado por todas as industrias existentes no mercado atual, cujo potencial
de crescimento é limitado e as empresas tentam superar a concorréncia para ter

uma maior participa¢ao no mercado existente (Kim & Mauborgne, 2005).

Embora alguns oceanos azuis sejam criados fora dos limites da indtstria,
a maioria é criada dentro dos oceanos vermelhos, mas com a capacidade de
ultrapassar as caracteristicas e regras ja estabelecidas nesse mercado (Kim &

Mauborgne, 2005).

Para identificagio do oceano azul e redefini¢do da estratégia de um
negocio sustentavel que o consumidor valoriza, os autores utilizam o “Quadro

das quatro agoes” (figura 1), que resume as seguintes quatro questoes:

1. Quais sao os atributos que a industria considera como dados adquiridos,
que devem ser eliminados?

2. Quais sdo os atributos que devem ser reduzidos, situando-se bastante
abaixo da norma da industria?

3. Quais sao os atributos que devem ser aumentados, situando-se bastante

acima da norma da industria?
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4. Quais sao os atributos que devem ser criados e que a industria nunca

ofereceu?

A Nova
Curva de
Valor

Figura 1 - Quadro das Quatro A¢des

Fonte: Kim & Mauborgne (2005)

Estas questdes permitem que uma empresa explore sistematicamente como
pode reconstruir atributos valorizados pelo cliente em ambientes alternativos, de
modo a oferecer aos clientes uma experiéncia inteiramente nova, ao mesmo

tempo que mantém a sua estrutura de custos baixa (Kim & Mauborgne, 2005).

No caso analisado, o oceano vermelho correspondera ao mercado de
produtos frescos existente atualmente, ou seja, tanto no formato fisico como

online. O oceano azul serd identificado, tendo por base a opinido dos clientes
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relativamente as caracteristicas dos mercados existentes e utilizando o quadro

das quatro agoes.

Desta forma, sera desenvolvido um conceito de um novo mercado
estratégio para o negocio de venda produtos frescos pela via online através da
analise dos atributos presentes na literatura analisada relativamente a compra de
frescos em loja fisica e online, com a finalidade de identificar os atributos que
deveriam ser criados, aumentados, eliminados e reduzidos em loja online (Kim &

Mauborgne, 2005).
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Capitulo 3 — Metodologia

3.1. Método de Recolha de Dados

Ao longo do semestre de desenvolvimento da dissertagao de Mestrado, no
ambito de um estdgio curricular na empresa Mercadao, a empresa parceira do
servico online do Pingo Doce, procurou-se recolher questdes ou instrumentos
validados na literatura existente, tendo-se identificado os descritos no capitulo 2,

conforme sintetizado nas tabelas 1, 3, 4, 5e 6 da seccao 3.2.

Entrevista ao COO do Mercadao

Uma entrevista individual estruturada nao presencial (Apéndice 2) foi
conduzida ao Chief Operations Officer (COO) do Mercadao, de forma a obter dados
especificos sobre o servico do Mercadao na venda ao cliente online de produtos
frescos. Este foi o método preferido pelo Mercadao para a entrevista, devido aos
constrangimentos de tempo e ao contexto de Covid-19. As vantagens da
entrevista estruturada sdao a eficiéncia relativamente ao tempo, pois limita a
subjetividade e enviesamento do investigador e permite o controlo dos topicos
da entrevista. Deste modo, evita a disponibilizacdo de informacao desnecessaria
por parte do entrevistado (Qu & Dumay, 2007). Depreende-se que este método
facilita a andlise da informacao (Holloway & Wheeler, 2010), mas ndo permite o
desenvolvimento das respostas e perguntas espontaneas (Zhang & Wildemuth,

2005).

A entrevista foi realizada através de reunido por videochamada online pela

plataforma GoogleMeet. As vantagens da entrevista via videochamada sao poder
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ver o entrevistado e as suas expressdes corporais, o que aporta proximidade a
conversa, no entanto nao permite o entrevistado ter tempo para responder as

respostas (Lo-lacono Valeria et al., 2016; Weller, 2017).

Questionario ao Consumidor

Por outro lado, também foi realizada uma recolha de dados através de um
questiondrio aos individuos portugueses que realizam compras de produtos
frescos em loja online ou fisica, uma vez que estes sao faceis de serem construidos,
tém um baixo custo de recolha e processamento de dados e a sua administragao

é rapida (Gillham, 2008).

O projeto inicial consistia em enviar o questionario diretamente aos clientes
do Mercadao, por via de newsletter corporativa, de forma a conseguir obter uma
amostra geograficamente dispersa e o mais aleatéria possivel. No entanto,
perante a impossibilidade de implementar o projeto inicial e sendo necessario
recorrer a distribuicdo do questiondrio, optou-se por distribui-lo por via de
Linkedin e blog do Mercaddo, pelo que o método de implementagcao do
questionario foi o online, sendo possivel captar-se um publico-alvo com literacia
tecnoldgica suficiente para realizar compras em loja online. As vantagens deste
método sao a facilidade de acesso, a eficiéncia em termos de custos e ter o
potencial de acesso a uma amostra de grande dimensao e geograficamente
distribuida (Ilieva et al., 2002; Lefever et al., 2007). Finalmente, permite estudar a

possibilidade de criar um negdcio Blue Ocean num ambiente online.

No entanto, o uso da Internet apresentou como desafio a obtencao de
respostas de individuos que representassem a totalidade da populagao
portuguesa que realiza compras de produtos frescos, a nivel etdrio como seria de
esperar, mas também, social e geografico. Nesta situacdo, o nome

da investigadora vinha identificado no post realizado pelo Mercadao no Linkedin
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e no blog. Além dessas vias, o questiondrio foi partilhado pelas varias redes
sociais: Linkedin, Facebook e Instagram, de forma a captar respondentes o mais
diversos possiveis, ja que o publico presente em cada uma das redes
sociais representa realidades diferentes. £ de realcar que uma vez que o
questionario foi partilhado através das redes sociais da investigadora, e das
sucessivas partilhas pela sua rede feitas, podera existir um grau de enviesamento
na recolha dos dados, nomeadamente no que se refere ao alcance geografico. De
facto, das 719 respostas obtidas, 503 pertenciam ao distrito do Porto, pelo que se

optou por restringir a amostra ao distrito do Porto.

O presente estudo adotou, portanto, uma amostragem nao probabilistica
por conveniéncia, 0 método mais comummente utilizado, em consequéncia de
por vezes ser o unico método de aplicagao possivel. A amostra teve de ser
escolhida com base na conveniéncia do investigador. Este método de
amostragem tem como vantagens ser menos dispendioso e de rapida aplicagao.
No entanto, possui limitagdes como a impossibilidade de poder medir ou
controlar a variabilidade e o enviesamento (Acharya et al., 2013). Para fazer face
a este constrangimento, procurou-se captar uma amostra de tamanho
significativo (Cohen, 1992; Konstantina Vasileiou et al., 2018) e admite-se que esta
amostra possa portanto representar a populagao em estudo. Analisando os prds
e os contras, conclui-se que o questiondrio online parece ser o método mais
apropriado para analisar a opiniao do consumidor relativamente ao tema em

estudo.

De forma a tecer conclusdes e comparagdes sobre as valorizagdes dos
consumidores portugueses do distrito do Porto entre o meio de compra fisico e
online, procedeu-se a andlise dos trés grupos de estudo, partindo do critério do
local de realizacdo das compras de produtos frescos. Assim, procedeu-se ao

estudo de fendmenos comuns as trés amostras, com o objetivo de comparar os
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fatores criticos de sucesso da compra de produtos frescos nos canais fisico e

online.

O questiondrio esta estruturado com questdes de escolha multipla em matriz,
de modo ser rdpido e simples de completar e de analisar e ocupar menos espaco,
com objetivo de haver menos desisténcias (Gillham, 2008; SurveyMethods, 2017),
além destas questoes, também possui escolhas multiplas com a opgao de resposta
aberta para possibilitar o individuo de expor a sua opiniao (Gillham, 2008). O
questionario foi elaborado de acordo com a questdo de investigagao e baseado na

literatura de construcao de questionarios (Bryman, 2012; Gillham, 2008).

Deve-se mencionar que o tamanho das trés amostras obtidas ¢ distinto. Das
503 respostas obtidas do distrito do Porto, 445 dos respondentes compram
produtos frescos em maioritariamente em loja fisica, 20 compram em
maioritariamente em loja online e 25 compram estes produtos em ambos os locais.
Acrescenta-se que se obteve 13 respostas invalidas e por essa razao, estas tiveram

de ser eliminadas da analise.

Assim, os dados quantitativos foram recolhidos usando um questionario
online semi-estruturado (Apéndice 1) em que os individuos entregaram respostas

desde o dia 25 de janeiro a 1 de margo.

3.2. Construcao do Questionario e Variaveis

Assim, o questionario (Apéndice 1) esta estruturado em seis sec¢des. Na
primeira avaliam-se as propriedades sociodemograficas dos respondentes para
uma caracterizagao da amostra mais completa (Tabela 2). Na segunda secgao foi
realizada uma questdo para saber o local de realizacdo de compra de produtos

frescos pelo individuo: maioritariamente em loja fisica, loja online ou em ambos.

47



De seguida, os individuos hibridos responderam as questdes da seccao 3,
enquanto que os respondentes “maioritariamente loja online” responderam a
seccao 4, e por outro lado, os respondentes “maioritariamente loja fisica”

responderam a seccao 5.

Finalmente, na sexta secgao, foram colocadas questdes sobre os obstaculos
e incentivos existentes na compra de produtos frescos em formato online a

totalidade dos respondentes.

Nesta seccao, procurou-se recolher questoes ou instrumentos validados na

literatura existente, conforme vem sintetizado na tabela 4 e seguintes.

Fator Questao Fonte
Sociodemografico 1. Portugal Continental (Vieira, 2019)

ou Regides Auténomas (Massaglia et al., 2019)

Distrito (Van Droogenbroeck &

Concelho Van Hove, 2017)

Freguesia

Idade

S| U B LD

N® de
Pessoas/Agregado
Familiar

7. Em média, quantas (Bond et al., 2009)

vezes por més é que

costuma efetuar
compras de
supermercado?

8. Em média, quanto é

que costuma gastar
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(em euros) em cada

compra de
supermercado?
Tabela 1 - Secgio 1 do questiondrio
Fonte: Elaboragao Propria
Fator Questao Fonte

Maioritariamente em 9. Onde costuma realizar (Nielsen, 2015)(Wang et
Loja Online, as suas compras de ga], 2019)
Maioritariamente  em produtos frescos?
Loja Fisica ou Ambos

Tabela 2 - Secgdo 2 do questiondrio

Fonte: Elaboragao Propria

Sendo a terceira sec¢ao dirigida ao grupo “ambos”, a quarta sec¢ao ao grupo
online e a quinta sec¢ao ao grupo fisico, todas estas tém na sua composicao
questOes que se referem especificamente a valorizacao por estes trés grupos de
atributos presentes na compra de cada tipo de produto frescos, em loja fisica ou
loja online. Desta forma, serd possivel analisar quais sdo fatores fulcrais e
indispensaveis na compra de cada tipo de fresco em particular, tanto em loja
fisica como em loja online. Podera inferir-se as diferencas entre as valorizagoes

dos consumidores nos cinco produtos frescos em estudo.

E importante referir que os atributos presentes na compra em loja fisica e em
loja online sao distintos, assim, o grupo “ambos” respondeu a questoes referentes
tanto aos atributos mais valorizados em loja fisica como em loja online, o grupo

online apenas respondeu a questdo referente a compra de frescos em loja online e,
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finalmente, o grupo fisico respondeu a questdao referente a compra destes

produtos apenas em loja fisica.

Na terceira seccdo do questiondrio foram realizadas duas questdes apenas
realizadas a amostra “ambos” e que nao foram realizadas aos dois outros grupos,
pretendendo-se notar a existéncia de um padrao de compra por estes
consumidores nas categorias de produtos do supermercado que sao compradas
em loja fisica ou loja online e, adicionalmente, verificar quais sao os fatores

determinantes entre a escolha da loja.

Fator Questao Fonte
Categorias de Produtos 10. Que tipo de (Chu et al, 2008),
produtos (Mercadao, 2021)

habitualmente
compra em loja
fisica e loja online?

a. Falta de tempo paraira 11.Indique o que a. (Vaghasiya et al., 2019),

Loja Fisica determina a sua (Basile, 2019)

b. Possibilidade de avaliar escolha entre a loja b. (Basile, 2019),
a frescura, aspeto e fisica e loja online (Motiram &  Osberg,
sabor 2012), (Nielsen, 2017b),

c. Nao carregar as compras (Nielsen 2015)
até casa )

(Euromonitor
d. Nao pagar uma taxa de
International, 2017),

entrega
. (Abdelnour & Khan,
e. Preco e Promogoes
f. Esperar que as compras

sejam entregues em casa
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g. Passar tempo em
familia

h. Nao encontrar 0
produto desejado

i. Outro
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2020), (Campo &
Breugelmans, 2015)

c. (Rodrigues, 2021),
(Morganosky & Cude,
2000),

d. Kashanchi, 2019)

e. (Duch-Brown &
Martens, 2015), (Wang et
al., 2019)

f. (Kacen et al., 2013),
(Ramus & Nielsen, 2005)
g. (Kacen et al., 2013),
(Basile, 2019)

h. (Nasif, 2019), (Amin,
2019), (Kacen et al., 2013)
i. (Vaghasiya et al., 2019),
(Bulsara & Trivedi, 2016),
(Perea Y Monsuwé et al.,
2004), (Motiram &
Osberg, 2012), (Gustat et
al.,  2015), (Nielsen,
2017b), (Petersen, 2019),
(Kiithn et al., 2020) (The
Food Industry
Association, 2018a),

(Korgaonkar et al., 2006)



Distancia entre casa e 12. Para si o que € mais

loja
. Variedade dos produtos

Informacao do produto

. Possibilidade de avaliar

a frescura, aspeto e
sabor

Organizacao da loja
Disponibilidade do

método de pagamento

desejado

. Preco e Promocodes

h. Disponibilidade  dos

produtos em loja
Ter gosto na rotina de ir
comprar  fisicamente

estes produtos

Servico em Loja

importante na
compra de frescos

em loja fisica?
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a. (Vaghasiya et al,
2019), (Basile, 2019)
C. (Basile, 2019),
(Motiram &  Osberg,

2012), (Nielsen, 2017b),

(Nielsen, 2015),
(Euromonitor
International, 2017),
(Abdelnour & Khan,
2020), (Campo &
Breugelmans, 2015)

d. (Petersen,  2019),

(Morganosky & Cude,

2000), (The Food

Industry  Association,

2018a), (Bond et al., 2009)

e. (Euromonitor
International, 2017),
(Abdelnour & Khan,



Nao ter de carregar as
compras

. Variedade dos produtos
Informacao do produto

. Confianca na empresa
que realiza o servico de

entrega

13. Para si o que é mais
importante na
compra de frescos

em loja online?
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2020), (Campo &
Breugelmans, 2015)

f. (Nasif, 2019),
(Morganosky & Cude,
2000)

g.  (Duch-Brown &
Martens, 2015), (Wang et
al., 2019)

h. (Beamer, 1999), (Bauer
et al., 2012), (Campo &
Breugelmans, 2015),
(Vaghasiya et al., 2019)

i. (Beamer, 1999), (Bauer
et al., 2012), (Campo &
Breugelmans, 2015)

j (Kacen et al., 2013),
(Basile, 2019)

k. (Apéndice 2)

a. (Rodrigues, 2021),
(Morganosky & Cude,
2000),

b. (Petersen, 2019),
(Morganosky & Cude,
2000), (The Food

Industry  Association,



. Facilidade de uso da

Plataforma online
Disponibilidade do
método de pagamento

desejado

. Preco e Promocoes

h. Baixo Numero de

produtos substituidos
Poupar Tempo

Servico Personalizado
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2018a), (Nielsen, 2015),
(Kacen et al, 2013),
(Vaghasiya et al., 2019)

c. (Nielsen, 2015), (Zheng
et al., 2020), (Ilyuk, 2018),
(Luo et al., 2019)

d. (Nasif, 2019), (Amin,
2019), (Kacen et al., 2013)
e. (Kamalul Ariffin et al.,
2018), (Matic & Vojvodic,
2014)

f. (Duch-Brown &
Martens, 2015), (Wang et
al., 2019)

g. (Beamer, 1999), (Bauer
et al., 2012), (Campo &
Breugelmans, 2015),
(Vaghasiya et al., 2019)
h. (Kacen et al., 2013),
(Monterio, 2017), (Rao et
al., 2011)

i. (Vaghasiya et al., 2019),
(Basile, 2019)

j- (The Food Industry
Association, 2018a),

(Monterio, 2017)



a.

Comecei a comprar
estes produtos online
Passei a comprar mais
em loja fisica e menos
online estes produtos
Passei a comprar mais
online e menos em loja
fisica estes produtos

Nao alterou os meus

padroes de consumo

Tabela 3 - Secgio 3 do questiondrio

Fonte: Elaboragao Propria

Fator

a.

h. Baixo

Nao ter de carregar as
compras

Variedade dos produtos
Informacao do produto
Confianca na empresa
que realiza o servi¢o de
entrega
Facilidade de wuso da
Plataforma online
Disponibilidade do
método de pagamento
desejado

Preco e Promocoes

de

Numero

produtos substituidos

14. A pandemia alterou
os seus padroes de
consumo de

produtos frescos?

Questao
15. Para si o que é mais
importante na

compra de frescos

em loja online?
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(Dannenberg et al., 2020),
(Grashuis et al., 2020),
(Wai WONG et al., 2020),
(Nicola et al., 2020)

Fonte
(Beamer, 1999), (Bauer et
al.,

2012), (Campo &

Breugelmans, 2015),
(Vaghasiya et al., 2019),
(L. Huang et al., 2014),
(Campo & Breugelmans,
2015), (Ramus & Nielsen,
2005), (Abdelnour &

Khan, 2020)



Poupar Tempo
Servigo Personalizado
Comecei a comprar estes
produtos online

Passei a comprar mais em
loja fisica e menos online
estes produtos

Passei a comprar mais
online e menos em loja
fisica estes produtos

Nao alterou os

meus

padroes de consumo

Tabela 4 - Seccdo 4 do questiondrio

Fonte: Elaboracao Propria

Fator

a.

Distancia entre casa e
loja

Variedade dos produtos
Informacao do produto
Possibilidade de avaliar a
frescura, aspeto e sabor
Organizacdo da loja
Disponibilidade do
método de pagamento
desejado

Preco e Promocoes
Disponibilidade dos

produtos em loja

16. A pandemia alterou
os seus padroes de
consumo de

produtos frescos?

Questao
17. Para si o que ¢ mais
importante na

compra de frescos

em loja fisica?
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(Dannenberg et al,
2020), (Grashuis et al.,
2020), (Wai WONG et al.,

2020), (Nicola et al., 2020)

Fonte

(Beamer, 1999), (Bauer et

al, 2012), (Campo &
Breugelmans, 2015),
(Kiihn et al, 2020),

(Vaghasiya et al., 2019),

(Jaeger et al, 2018),

(Nasif, 2019)



i. Ter gosto na rotina de ir
comprar fisicamente
estes produtos

j- Servico em Loja

a. Comecei a comprar estes 18. A pandemia alterou (Dannenberg et al.,

produtos online os seus padrées de 2020), (Grashuis et al.,
b. Passeia comprar mais em consumo de 2020), (Wai WONG et al.,
loja fisica e menos online produtos frescos?

2020), (Nicola et al., 2020)
estes produtos

c. Passei a comprar mais
online e menos em loja
fisica estes produtos

d. Nao alterou os meus
padroes de consumo

Tabela 5 - Secgio 5 do questiondrio

Fonte: Elaborag¢ao Propria

Na tabela abaixo, apresentam-se os atributos em loja fisica colocados nas
questdes 13, 14, 15 e 17 do questiondrio. Acrescenta-se que a escolha destes
atributos teve por base a literatura, tendo-se notado que tanto em loja online como
em loja fisica, os clientes valorizam a “variedade dos produtos”, a “informacao
do produto”, “disponibilidade do método de pagamento desejado” e o “preco e
as promogoes”. Identificou-se na literatura uma relacao entre a “possibilidade de
avaliar a frescura, aspeto e sabor” em loja fisica e a necessidade de existéncia de
“confian¢a na empresa que realiza o servigo de entrega” em loja online na
auséncia desta avaliacao fisica. Adicionalmente, foram identificados outros
atributos em loja fisica e loja online, que apresentam, de certa forma, uma
equivaléncia, no caso dos atributos 5, 8 e 10, ou relagao antagonica, para os

atributos 1 e 9.
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Atributos em loja fisica Atributos em loja online

1

10

Distancia entre casa e loja

Variedade dos produtos

Informagao do produto

Possibilidade de avaliar frescura,

aspeto e sabor

Organizacao da loja

Disponibilidade do método de

pagamento desejado

Preco e promogoes

Disponibilidade dos produtos
em loja

Ter gosto na rotina de ir
comprar fisicamente estes

produtos

Servico em loja

Tabela 6 — Resumo dos Atributos Escolhidos

Fonte: Elaboragao Propria
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Nao ter de carregar as compras

Variedade dos produtos

Informacao do produto

Confianca na empresa que

realiza o servigo de entrega

Facilidade de uso da
plataforma online
Disponibilidade do método de

pagamento desejado

Preco e promogoes

Baixo ntimero de produtos

substituidos

Poupar tempo

Servigo personalizado



. Ter

Online

Seccao 6 — Obstaculos e Incentivos na Compra de Produtos Frescos em Loja

Fator
. Necessidade de tocar os
produtos
. Necessidade de ver os
produtos

Necessidade de experimentar
os produtos

uma pessoa
desconhecida a escolher por

mim

. Falta de interacao humana no

momento da compra
Falta de informacgdes na ficha

de produto

. Dificuldade de localizar os

produtos no website

. Inseguranca com pagamentos
online

Risco de ficar sem o produto
por falta de stock em loja

Outro

Questao

19.Qual ¢ o

maior e o

segundo
maior
obstaculo
para si na
compra de
frescos  em

loja online?
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Fonte
a. (Kithn et al., 2020),
(Chen & Hung, 2015),
(Campo & Breugelmans,
2015), (Vaghasiya et al,
2019), (Nielsen, 2017a)
b. (Korgaonkar et al,
2006), (Vaghasiya et al.,
2019)
¢. (Kithn et al., 2020)
d. (Nielsen, 2015), (Zheng
et al., 2020), (Ilyuk, 2018),
(Vaghasiya et al., 2019)
e. (Apéndice 2)
f. (Nielsen, 2015),
(Bickford & Iglesias, 2015)
g. (Kacen et al, 2013),
(Richards et al., 2016)
h. (Kamalul Ariffin et al.,
2018), (Matic & Vojvodic,
2014)
i. (Kacen et al, 2013),
(Monterio, 2017), (Rao et

al,, 2011)



a.

b. Melhores promocdes no site

Descri¢ao do produto que
apelasse as sensacdes
Imagens que apelassem as
sensacoes

Videos que apelassem as
sensacoes

Nada ameniza esta
necessidade de tocar os
produtos

Nao se aplica

Outro

Necessidade de experimentar 21.

Necessidade de ver

Necessidade de tocar

Aviso prévio de promogoes

do que em loja fisica

20.

22.

Quais dos
elementos
abaixo
poderiam
diminuir a
necessidade
de tocar nos

produtos

frescos?

Maior
necessidade
quando
compra  0S
seguintes
produtos
frescos?
(Carne, Peixe,
Fruta,
Legumes e
Pao)
Incentivo que
falta para

comegar a
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j. (Nielsen, 2015), (Zheng
et al.,, 2020), (Ilyuk, 2018),
(Kim & Krishnan, 2015),
(Shi & Kalyanam, 2018)

(Nielsen, 2015), (Bickford
& Iglesias, 2015)

a. (Katawetawaraks &
Wang, 2011)

b. (Browne et al., 2004)

c. (Kihn et al, 2020),

(Rathee & Rajain, 2019),

(Yazdanparast & Spears,

2013)

a. (Duch-Brown &
Martens, 2015), (Wang et



c¢. Nao pagar pela taxa de
entrega

d. Maior variedade de produtos
bioldgicos e locais

e. Confianca na experiéncia de
compra online

f. Melhores

descricoes do

produto no site

g. Outro
o 10%
o 20%
e 50%

e Nao se aplica

e OQOutro

Tabela 7 - Secgio 6 do questiondrio

Fonte: Elaboragao Propria

comprar mais
produtos
frescos  em

loja online

23. A partir de

que desconto

al., 2019),(Vaghasiya et
al., 2019)

c. (Kashanchi, 2019)

b. (Duch-Brown &
Martens, 2015), (Wang et
al., 2019),

c. (Kashanchi, 2019)

d. (Hartman Group, 2019;
Hurgobin et al., 2020;
Massaglia et al, 2019;
Nandi et al., 2017; Terano
et al., 2016)

e. (Bleier et al, 2019),
(Pauzi et al., 2017)

f. (Nielsen, 2015),
(Petersen, 2019), (Bond et
al., 2009)

(Chu et al., 2010;
Terblanche, N. S.; Boshoff,

em loja online  H004. Wei et al, 2018;

é que
dispensaria a
necessidade
de tocar nos
produtos

frescos?

61

Zheng et al., 2020)



Falta de Falta de
interacao informacgo
humana no es na ficha
momento do
de compra produto
Necessidade
de tocar os
produtos
Necessidade
— de ver os
prndnfnq
Necessidade
de
B experimentar
0os prndnan
|| desconhecido a

escolher por
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jsgussny

Figura 2 - Questdo 1 Secgio 6 do questiondrio

Fonte: Elaboracao propria
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Online

Dificuldade
de
Localizar os
produtos
no website
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a com
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s online

Risco de
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produto
por falta
de stock
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Loja Online

| |Aviso prévio de
promocgoes

Maior
variedade de
produtos
bioldgicos e

Confianga na
experiéncia de
compra online

locais

Melhores
promogoes no site
do que em loja
fisica

Nao pagar pela
taxa de entrega

Figura 3 - Questdo 2 Secgio 6 do questiondrio

Fonte: Elaboragido propria

Melhores
descrigdes do
produto no site

Na seccao 6, colocou-se questdes a todos os inquiridos sobre os obstaculos e

incentivos existentes na compra de produtos frescos, com o objetivo de

identificar, a luz da teoria do quadro das quatro ag¢oes (Figura 1), por um lado, os

fatores que sao incentivos a compra de frescos atualmente existentes em loja

63




online e que devem ser de certa forma “aumentados” ou os fatores que ainda nao
existem na compra online destes produtos, mas que sao vistos como um ponto de
influéncia positiva aos olhos do consumidor, podendo ser “criados”e, por outro
lado, pretende-se identificar os fatores existentes em loja online que a maioria dos
consumidores perceciona pouco valor acrescido e por isso devem ser
“reduzidos” ou que percecionam nenhum valor, podendo ser “eliminados” (Kim

& Mauborgne, 2005).

O critério de escolha dos obstaculos e incentivos baseou-se nos fatores mais
encontrados na literatura. Além desses, para uma melhor compreensao dos
fatores, optou-se por realizar questdes com respostas semi-estruturadas, de
forma a dar a oportunidade aos consumidores, de demonstrar a sua opiniao com

maxima transparéncia.

Em resumo, na figura 2, encontram-se os obstaculos mencionados na primeira
questao da secgao 6 e sua relacao com os atributos na compra fisica como online,
enquanto que, na figura 3, se encontram os incentivos ligados aos determinados

atributos na compra de frescos em loja online.
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Capitulo 4 — Resultados e Discussao de
Resultados

Neste capitulo, serao caracterizadas as amostras recolhidas e analisados os
resultados provenientes das respostas obtidas no questiondrio, com o objetivo de

comparar o ambiente fisico e 0 ambiente online na compra de produtos frescos.

4.1. Caracterizacao das amostras recolhidas

Nesta seccao, serao analisadas as respostas dos respondentes as questoes
socio-demograficas do questiondrio, caracterizando-se o consumidor fisico, o
consumidor online e o consumidor hibrido, nomeadamente a partir da idade, do
numero de individuos por agregado familiar e dos gastos mensais em compras
de supermercado dos respondentes. Para finalizar, realizou-se uma questao para
entender de que forma a pandemia impactou na forma como os consumidores

compram produtos frescos.
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4.1.1. Amostra do Consumidor Fisico e Online

Idade dos Respondentes (Grupo fisico e online)
35%
30%

25%

20%
15%
10%
5° | .
0%

113,211 ]21,29] 129,37] 137,45] 145,53] 153, 61] ]61,69] 169,77] 177, 85]
Fisico 5% 27% 9% 16% 21% 18% 2% 1% 0%
B Online 0% 18% 22% 31% 16% 7% 7% 0% 0%

Intervalos de Idades

% de Respondentes

IS5

Fisico M Online

Figura 4 - Idades dos Respondentes do Grupo Fisico e Online

Fonte: Elaboragao propria

As idades dos inquiridos situam-se predominantemente entre os intervalos
maior do que 21 anos a menor ou igual a 53 anos (figura 4), situando-se nas faixas
etdrias consideradas ativas. Baseando-se nestes intervalos predominantes,
acredita-se que a populacao captada possui conhecimentos de tecnologias de

informacao que lhes permite ter capacidade para preencher um inquérito online.

Nesta amostra, realca-se que os intervalos de idades |37, 45], seguido da faixa
etdria ]29,37] sdo os que apresentam uma maior percentagem de respondentes

que realizam a maioria das suas compras de produtos frescos online (figura 4).
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Por outro lado, a amostra de respondentes em idades entre ]21,29] e ]45, 53] e
153, 61] compram prevalentemente em loja fisica (figura 4). Deste modo,
identifica-se o consumidor fisico, por um lado, com individuos mais jovens que
eventualmente realizam as suas compras de forma individual, e por outro,

individuos de meia idade.

Meédia do Numero de Individuos por Agregado Familiar consoante a idade

do respondente

Intervalo de Idades Grupo online Grupo fisico
113, 21] 4,3
121, 29] 3,6 3,4
129, 37] 3,3 2,4
137, 45] 3,6 3,3
145, 53] 4,0 3,5
153, 611 4,3 3,3
161, 69] 3,3 24
169, 771 2,0
177, 851 2,0

Tabela 8 - Média do Nuimero de Individuos por Agregado Familiar Consoante a Idade do Respondente

Fonte: Elaboragido Propria
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Dimensao dos Agregados Familiares (Grupo fisico e

online)
45%
40%
35%
3
2 30%
[}
T 259
o o
&
g 20%
()
T 15%
S
10%
5%
.| =
1 2 3 4 5 6 7
Fisico  10% 17% 25% 37% 8% 3% 1%
WOnline 4% 13% 20% 42% 18% 2%

N¢ de individuos por agregado familiar
Fisico M Online

Figura 5 - Dimensdo dos Agregados Familiares do Grupo Fisico e Online

Fonte: Elaborag¢do propria

Apesar de nao ter sido identificada na literatura uma relagao significativa
entre o tamanho do agregado familiar e a probabilidade de fazer uso de um
servico de compras de supermercado online (Van Droogenbroeck & Van Hove,
2017), os resultados apresentados na tabela 8, demonstram que, em média, os
respondentes online possuem agregados familiares de maior dimensao para
todas as faixas etdrias, comparativamente com aqueles que compram em loja
fisica. De facto, a partir da figura 5, observa-se que individuos pertencentes a
agregados inferiores a 4 pessoas escolhem realizar as suas compras de produtos

frescos em loja fisica, mas individuos com agregados familiares de 4 ou 5
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membros, apresentam preferéncia por realizar as suas compras destes produtos

online.

Com base em dados estatisticos atuais (Pordata, 2020), afirma-se que a idade
média da mae ao nascimento do primeiro filho em Portugal, em 2019, foi de 30,5
anos, tendo sido um valor que tem vindo a aumentar ano para ano. Depreende-
se que, em média, seria esperado que, por volta dos 31 anos, os individuos
comecassem a constituir familia. Para além disso, em 2019, estatisticas indicam
que os jovens adultos portugueses deixam a casa dos pais, em média, aos 29 anos

(Eurostat, 2020).

Nota-se que em ambas as amostras os individuos da faixa etdria de ]29,37]
possuem agregados familiares de menor dimensao comparativamente as
seguintes faixas etarias, sendo possivel conter o efeito dos jovens acabados de
sair de casa dos pais e a viverem sozinhos, porém este nao parece ter sido muito

relevante, talvez porque o intervalo de idades € bastante alargado.

A partir dos 62 anos, o numero de individuos por agregado familiar diminui
face as faixas etdrias anteriores, possivelmente porque os filhos ja crescidos dos
individuos em questao comecam a procurar sair de casa, deixando a casa dos

pais.

Abaixo, estd representado um grafico relativo a dimensao dos agregados

familiares dos inquiridos por intervalos de idades.
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Numero de Compras de Supermercado por Més
(Grupo fisico e online)

40%
35%
30%
25%
20%

15%

10%

5%Ill H

o all oW oo,
1 2 3 4 5 6 7

8§ 9 10 11 12 13 15 16 20 25 30 31

Numero de Compras de Supermercado por Més

% de Respondentes

B

M Fisico M Online

Figura 6 - Numero de Compras de Supermercado por Més do Grupo Fisico e Online

Fonte: Elaboracao Propria

O cliente fisico da amostra realiza um maior numero de compras de
supermercado por més do que o cliente online. E de notar que para os menores
numeros de compras por més (menor ou igual a 3 compras por més) que se
verifica uma maior percentagem de respondentes online, sendo o diferencial de
respondentes online face aos fisico bastante significativo. Contudo, a partir de 9
compras de supermercado por més, a percentagem de compradores online € nula

ou quase irrelevante (figura 6).
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Média do nimero de compras de supermercado por més

Numero de individuos Grupo Fisico Grupo Online

por agregado familiar

3 ou menos 5,81 3,24

4 ou mais 6,77 4,61
Tabela 9 - Média do Niimero de Compras de Supermercado por Més

Fonte: Elaboragido propria

Além disso, verificou-se que quanto maior é o agregado familiar, maior é
o numero de compras mensais, quer nos respondentes do grupo fisico quer

do grupo online (tabela 9).

Gastos Mensais por Intervalos (Grupo fisico e online)

25%

20%

15%
10%
50 I I I
: I i

0
J100, 1200, ]300, ]400 1500,  ]750, 11000,
200] 300] 400] 500] 750]  1000]  1500]

W Fisico  6,74%  1596% 2022% 22,25% 14,16% 12,13% 6,29%  2,25%
B Online  8,9% 17,8% 15,6% = 24,4% 4,4% 24,4% 4,4%

Intervalos de Gastos Mensais

% de Respondentes

553

<

19, 100]

[ Fisico M Online

Figura 7 - Grifico das Gastos Mensais do Grupo Fisico e Online

Fonte: Elaboragido propria
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Gastos Mensais em Compras de Supermercado

Grupo Média em Euros
Fisico 394,55
Online 368,89

Tabela 10 - Média dos Gastos Mensais do Grupo Fisico e Online

Fonte: Elaboracao Propria

Segundo a literatura, os compradores online possuem a partida tem um
rendimento limitado, devido ao facto de serem maioritariamente jovens
(J.P.Morgan, 2019). Pela mesma logica, poderdao também gastar menos em
compras de supermercado, do que os individuos que compram em loja fisica. No
entanto, comparando a média de gastos mensais em compras de supermercado
em loja fisica é superior a da loja online, cerca de 395 euros e 369 euros,
respetivamente. Comparativamente, aos gastos médios mensais dos
consumidores portugueses, pode-se verificar que foram captados individuos
com capacidades financeiras bem acima da média portuguesa (J.P. Morgan,

2019).
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Impacto da pandemia na compra de produtos frescos

Alteracao dos Padroes de Compra dos Consumidores
pelo Covid-19 (Grupo fisico e online)

90%
80%
70%
60%
50%
40%
2 30%

< 20%

10% l

0%

Respondnetes

%

Comecei a comprar Passei a comprar Passeiacomprar  Nao alterou os
estes produtos mais em loja fisicae  mais online e meus padrdes de
online menos online estes menos em loja fisica consumo
produtos estes produtos

Alteragoes dos Padroes de Compra
Fisico M Online
Figura 8 - Alteracdes dos Padrdes de Compra no Ambito do Covid-19

Fonte: Elaboragao propria

Devido a situagao atipica face ao novo coronavirus, esperava-se alteragoes
nos padroes de consumo, nomeadamente no aumento de compras no setor do

retalho alimentar online (Dannenberg et al., 2020; Grashuis et al., 2020).

Apesar da maior parte dos consumidores do grupo fisico alegar nao ter
alterado os seus padrdes de consumo, observa-se que 30% dos consumidores
online comegaram a comprar produtos frescos e que 50% destes, passaram a

comprar mais em loja online estes produtos, ou seja, 80% dos consumidores online
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inquiridos representam a fatia de novos consumidores angariados para a compra
de frescos em loja online, devido ao covid-19. Conclui-se que a analise dos

resultados vira significativamente influenciada pelo efeito pandémico.

4.1.2. Amostra do Consumidor Hibrido

Idades dos Respondentes (Grupo hibrido)
40%

35%
30%

25%

20%
15%
10%
5%
0%

113,21] 121,29] ]29,37] 137, 45] 145,53] 153,61] 161, 69] 169, 77] 177, 85]
® Hibrido 16%  20%  36% = 20% 8%

Intervalos de Idades

% de Respondentes

Figura 9 - Idades dos Respondentes do Grupo Hibrido

Fonte: Elaboracao propria

74



Dimensao dos Agregados Familiares (Grupo Hibrido)

60%
50%
40%

30%

% de Respondentes

20%

10% I I
[ ] I [ ]
1 2 3 4 5 6

0%
m Hibrido 4% 20% 12% 52% 8% 4%

N¢ de pessoas por agregado familiar

Figura 10 - Dimensdo dos Agregados Familiares do Grupo Hibrido

Fonte: Elaboragao propria
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Ntmero de Compras de Supermercado por Més
(Grupo hibrido)

30%
25%

20%

15%

10%

s I

v B ]
1 2 3 4 5 6 7 8

M % de respondentes 4% 12% 12% 28% 16% 16% 8% 4%

% de Respondentes

Numero de Compras de Supermercado por Més

Figura 11 - Numero de Compras de Supermercado por Més do Grupo Hibrido

Fonte: Elaboracido Propria

Em relacao ao cliente hibrido, a maior parte dos respondentes tém uma
idade compreendida entre os 38 e os 45 anos (figura 8) e que mais de metade dos

agregados familiares deste grupo tem uma dimensao de 4 membros (figura 9).
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Despesas por Més (Grupo hibrido)

30%
25%
& 20u
-‘a (e}
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1100, 200, ]300, 400, 500,  [750, 11000,

19,1001 %00, 300] 400] 500] 750]  1000]  1500]

m Hibrido 8% 20% 16% 24% 4% 24% 4%
Intervalos de Despesas

Figura 12 - Despesas Mensais dos Respondentes do Grupo Hibrido

Fonte: Elaboracio propria

Gastos Mensais em Compras de Supermercado

Grupo Média em Euros

Hibrido 370

Tabela 11 - Média dos Gastos Mensais do Grupo Hibrido

Fonte: Elaboracao propria
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Constata-se que os respondentes com agregados familiares compostos por
4 ou mais individuos realizam, em média, 5,25 compras de supermercado por
més, enquanto que os individuos com agregados mais pequenos, apenas
realizam, em média, 3,33 compras de supermercado por més. Assim, afere-se
que o facto destes individuos (grupo hibrido) comprarem tanto em loja fisica
como online estd associado a realizacdo de compras de maior frequéncia, pela

maioria dos respondentes deste grupo (tabela 8).

z

E relevante referir que o consumidor hibrido apresenta um
comportamento que se aproxima do comportamento consumidor online,

relativamente a todos os fatores demograficos analisados.

Local de Compra de Cada Categoria de Produto

Neste topico, foi realizada uma andlise dos locais onde os clientes hibridos

realizam as suas compras de supermercado por categorias de produto.
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Que tipo de produtos habitualmente compra em loja
fisica e em loja online?

% de Respondentes
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Categorias de Produtos

B Maioritariamente Loja Fisica M Maioritariamente Loja Online

Ambos Nao Compro Este Produto

Figura 13 - Local de Compra das Diferentes Categorias de Supermercado

Fonte: Elaboragao propria

Como previsto, as categorias com maior incidéncia de compra online sao, por
um lado aquelas que correspondem a produtos pesados, tais como “Bebidas” e
“Lacticinios” e, por outro lado, produtos associados a conveniéncia e rapidez de
confegio tais como “Congelados” e “Take away” (refeicdes pré-cozinhadas). E
curioso que os consumidores da amostra nao mostram aparentemente
preocupagao pelo facto de os produtos refrigerados ou congelados terem uma
logistica de transporte que necessita cuidados extras (Fredriksson & Liljestrand,

2015).
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Estes resultados vieram, por outro lado, reforgar as suspeitas da literatura que
os clientes compram sobretudo produtos pesados online (Campo & Breugelmans,
2015; Chu et al., 2008) e que procuram nas compras online comodidade e

economizar tempo (Morganosky & Cude, 2000; Ramus & Nielsen, 2005).

E de referir que estes consumidores responderam a primeira questao da
seccao 2 do questiondrio, indicando que compram os seus produtos frescos tanto
em loja fisica como online. Ainda assim, constata-se que parte dos consumidores

“Hibridos” ainda compram parte dos seus produtos frescos em loja fisica.

E de notar que os frescos fazem parte das percentagens mais elevadas obtidas
para categorias de produtos comprados “maioritariamente loja fisica”,
juntamente com artigos de “Livraria e Escritério”, “Mercearia” e “Casa”.
Adicionalmente, a maioria dos consumidores realiza a compra de “Padaria e
Pastelaria” em loja fisica. Esta conclusao denota uma concordancia face ao
reportado na literatura, onde se registou que os consumidores sao menos
propensos a realizar as compras online para adquirir alimentos pereciveis (Junru

& Hanna, 2017; Pitts et al., 2018; Rogus et al., 2020).

4.2. Fatores determinantes para a escolha entre loja fisica e
loja Online

Inicialmente, o objetivo da questao 9 do questiondrio (Apéndice 1) era
analisar e comparar as valoriza¢cdes do consumidor maioritariamente fisico, do
consumidor maioritariamente online e do consumidor que compra em ambos os

locais produtos frescos.

Todavia, devido a amostra dos respondentes inquiridos “maioritariamente
online” ter um tamanho pequeno, optou-se por agregar as respostas dos

individuos que afirmaram comprar “maioritariamente em loja online” e em

80



“ambos” os locais para analisar as valorizagdes dos atributos na compra de

produtos frescos em loja online.

Esta unidao teve como proposito a comparacdo das valorizagdes dos
individuos que se expdem numa maior proporcao a uma experiéncia de compra
de produtos frescos online e que possuem caracteristicas demograficas
semelhantes (como foi analisado na seccao 4.1.) com as valoriza¢cdes dos
individuos que realizam a maior parte das suas compras em loja fisica e que
possuem caracteristicas demograficas distintas. Desta forma, a partir deste

capitulo, estes dois grupos de respondentes denomeiam-se de online e fisico.

Por fim, as questdes especificas realizadas aos respondentes que compram
produtos frescos tanto fisicamente como online serao analisadas separadamente
na ultima secc¢ao deste capitulo, com o objetivo de comparar a experiéncia fisica
e online deste grupo, que sera referido daqui em diante como “hibrido”.
Reconhece-se que esta andlise é menos robusta, devido ao nimero reduzido de

respondentes.

4.2.1. Atributos na Compra de Carne, Peixe, Fruta, Legumes e Pao

Neste topico, apresenta-se uma andlise referente aos atributos mais
valorizados pelos individuos inquiridos, tanto em loja tradicional como online,
com base nas respostas dos inquiridos as questoes 12, 13, 15 e 17 do questionario,

explicitadas no apéndice 1.

Neste fase, é de realcar que se avalia estes fatores consoante a categoria de

fresco comprado (carne, peixe, fruta, legumes e pao).

Apesar destas quatro questoes do questionario serem de resposta obrigatdria,
sublinha-se que os respondentes apenas elegeram os atributos valorizados e

comprados, uma vez que nao lhes foi exigido a selegao de todos os produtos. Por
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essa razao, a soma das percentagens de cada tabela apresentada nao corresponde

a 100%, mas a percentagem total de respondentes.

421.1. Carne
CARNE
Loja Fisica Loja Online
Atributo
Atributo em %
Ranking em Loja % % Acumulada %
Loja Online Acumulada
Fisica
[Possibilid
ade de
avaliar a [Poupar
1 31,7 31,7 40,0 40,0
frescura, tempo |
aspeto e
sabor]
[Facilidade
[Preco e
de uso da
2 promogoes 12,8 445 13,3 53,3
plataforma
]
online]
[Variedad [Nao ter de
3 e dos 10,3 54,8 carregar as 11,1 64,4
produtos] compras ]
[Informaga [Servico
4 odo 7.4 62,2 personalizad 8,9 73,3
produto] o]
[Distancia [Variedade
5 entre casa 72 69,4 dos 4,4 77,8
e loja] produtos]
[Baixo
[Servico numero de
6 6,3 75,7 L 82,2
em loja] produtos
substituidos]
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[Confianga na
[Disponibi
empresa que
lidade dos
7 5,6 81,3 realiza o 2,2 84,4
produtos
servico de
em loja]
entregal
[Ter gosto
na rotina [Disponibilid
de ir ade do
8 comprar 45 85,8 método de 2,2 86,7
fisicament pagamento
e estes desejado]
produtos]
[Organiza
[Informacgao
9 ¢ao da 1,8 87,6 0,0 86,7
do produto]
loja]
[Disponibi
lidade do
método de [Preco e
10 0,4 88,1 0,0 86,7
pagament promocgoes]
o
desejado]

Tabela 12 - Atributos Mais Valorizados na Compra de Carne

Fonte: Elaborag¢ao Propria

Para a carne, observa-se que a “Possibilidade de avaliar a frescura, o aspeto e
o sabor” e “Poupar tempo” sdo os atributos mais importantes, em loja fisica e loja

online, respetivamente.

Apura-se que, apenas cerca de 28% (100% - 31,7% - 40% = 28,3%) dos
respondentes nao tomam uma decisao polarizada, isto é, nao compram carne
orientados nem pela necessidade de ver, tocar ou experimentar os produtos nem

para poupar tempo. Em loja fisica, esses respondentes tomam a sua decisao com
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base no “Preco e promogoes” e “Variedade dos produtos”, apresentando-se os
atributos mais importantes, porém, em loja online, o atributo “Preco e
promogoes” nao parece de todo significativo. Para os individuos do grupo Online
que nao valorizam, em primeiro valorizam

lugar, “Poupar tempo”,

predominantemente elementos que tragam facilidade e conveniéncia na compra.

42.1.2. Peixe
PEIXE
Loja Fisica Loja Online
% %
Atributo em Atributo em
Ranking % Acumulad % Acumulad
Loja Fisica Loja Online
a a
[Possibilidad
e de avaliar a
[Poupar
1 frescura, 34,4 34,4 244 244
tempo |
aspeto e
sabor]
[Variedade [Nao ter de
2 dos 6,1 40,4 carregar as 13,3 37,8
produtos] compras ]
[Servico
[Servico em
3 47 45,2 personalizad 8,9 46,7
loja]
o]
[Distancia [Variedade
4 entre casa e 43 49,4 dos 44 51,1
loja] produtos]
[Preco e [Informagao
5 3,6 53,0 4,4 55,6
promogoes] do produto]
[Disponibilid [Preco e
6 2,9 56,0 44 60,0
ade dos promocgoes]
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produtos em
loja]
[Baixo
[Informacgao namero de
7 2,9 58,9 4,4 64,4
do produto] produtos
substituidos]
[Ter gosto na
rotina de ir [Facilidade
comprar de uso da
8 2,9 61,8 2,2 66,7
fisicamente plataforma
estes online]
produtos]
[Disponibilid
ade do
[Organizacao
9 1,6 63,4 método de 2,2 68,9
da loja]
pagamento
desejado]
[Disponibilid [Confianca na
ade do empresa que
10 método de 1,1 64,5 realiza o 0,0 68,9
pagamento servigo de
desejado] entregal

Tabela 13 - Atributos Mais Valorizados na Compra de Peixe

Fonte: Elaboragao Propria

Para a realizagao de compras de peixe em loja fisica nota-se que as
preferéncias dos clientes foram bastante diversificadas e, por isso, as
percentagens de respostas obtidas para cada atributo foram baixas. Desta forma,
apenas um unico atributo se destacou, novamente a “Possibilidade de avaliar a
frescura, o aspeto e o sabor”, com uma percentagem de respondentes de 34%.

Sublinha-se que, o segundo atributo mais valorizado neste ambito, apresenta
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uma percentagem muito baixa, representando menos de metade do que a

percentagem obtida para o segundo atributo valorizado na carne.

Em loja online, o atributo mais valorizado foi novamente o “Poupar
tempo”, mas com uma percentagem de apenas cerca de 24% de respondentes,
bastante inferior a valorizacao na compra de carne. Sem embargo, a percentagem
de respondentes inquiridos que assinalou o atributo posicionado em segundo
lugar, isto é, “Nao ter de carregar as compras”, € idéntica ao atributo disposto no
mesmo lugar da tabela para a carne (“Facilidade de uso da plataforma online”).
E curioso este tiltimo ter descido para o final da tabela no peixe, dado que nao foi
identificado na literatura uma maior importancia deste atributo na compra de

carne do que de peixe.

Demarca-se uma subida do atributo “Servigo Personalizado”, que pode
estar relacionada com o facto dos clientes valorizarem deixar notas no site para
que o peixe seja arranjado conforme as suas indicagdes, tal como referido pelo

COO do Mercadao na entrevista (Apéndice 2).

4.2.1.3. Fruta

FRUTA

Loja Fisica Loja Online

Atributo
% Atributo em
Ranking em Loja % % % Acumulada
Acumulada | Loja Online
Fisica

[Possibilid
ade de
avaliar a [Poupar
1 49,2 49,2 40,0 40,0
frescura, tempo |

aspeto e

sabor]
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[Variedad [Nao ter de
e dos 17,8 67,0 carregar as 17,8 57,8
produtos] compras |
[Facilidade
[Distancia
de uso da
entre casa 12,4 79,3 8,9 66,7
plataforma
e loja]
online]
[Ter gosto
na rotina
de ir [Variedade
comprar 49 84,3 dos 6,7 73,3
fisicament produtos]
e estes
produtos]
[Confianca na
[Disponibi
empresa que
lidade dos
3,8 88,1 realiza o 6,7 80,0
produtos
servigo de
em loja]
entregal
[Baixo
[Preco e
namero de
promogoes 2,7 90,8 44 84,4
produtos
]
substituidos]
[Disponibilid
[Informaca ade do
odo 2,2 93,0 método de 2,2 86,7
produto] pagamento
desejado]
[Organizag [Preco e
2,0 95,1 2,2 88,9
ao da loja | promogoes]
[Servico
[Servigo
2,0 97,1 personalizad 2,2 91,1
em loja]
o]
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[Disponibi
lidade do
método de [Informacgao
10 0,2 97,3 0,0 91,1
pagament do produto]
0
desejado]

Tabela 14 - Atributos Mais Valorizados na Compra de Fruta

Fonte: Elaboragdo Prépria

Quase metade dos inquiridos da amostra fisico elegeram o atributo
“Possibilidade de avaliar a frescura, o aspeto e o sabor” para a fruta, tendo sido
a maior percentagem de respondentes a destacar qualquer atributo até ao
momento. Mesmo assim, deve-se sublinhar os atributos “Variedade dos
produtos” e da “Distancia entre a casa e loja” nesta categoria, que também
obtiveram o maior destaque até agora (com 18% e 12% dos respondentes,

respetivamente).

Em contrapartida, no ambiente online, o atributo “Poupar tempo”
apresenta de novo bastante popularidade, com a mesma percentagem
respondentes do para a carne (40% de respondentes). Apesar do atributo “Nao
ter de carregar as compras” ja se ter salientado com o segundo lugar no peixe e
em terceiro na carne, apresenta neste produto a maior percentagem de
respondentes (17,8%). Este resultado pode ser consequente dos produtos desta
categoria poderem ser bastante pesados, dependendo do tipo e quantidade de

fruta comprada.
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4214. Legumes
LEGUMES
Loja Fisica Loja Online
Atributo
% Atributo em %
Ranking em Loja % %
Acumulada | Loja Online Acumulada
Fisica
[Possibilida
de de
avaliar a [Poupar
1 48,3 48,3 48,9 48,9
frescura, tempo |
aspeto e
sabor]
[Variedade [Nao ter de
2 dos 19,3 67,6 carregar as 13,3 62,2
produtos] compras |
[Confianca na
[Distancia empresa que
3 entre casa e 7,4 75,1 realiza o 6,7 68,9
loja] servico de
entregal
[Disponibili [Facilidade
dade dos de uso da
4 43 79,3 6,7 75,6
produtos plataforma
em loja] online]
[Variedade
[Preco e
5 3,6 82,9 dos 4,4 80,0
promocoes]
produtos]
[Ter gosto
na rotina
[Informagao
6 de ir 3,6 86,5 2,2 82,2
do produto]
comprar
fisicamente
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estes
produtos]
[Disponibilid
[Informacga ade do
7 odo 2,7 89,2 método de 2,2 84,4
produto] pagamento
desejado]
[Baixo
[Organizag namero de
8 2,7 91,9 2,2 86,7
ao da loja] produtos
substituidos]
[Servico
[Servigo em
9 1,6 93,5 personalizad 2,2 88,9
loja]
o]
[Disponibili
dade do
[Preco e
10 método de 0,0 93,5 0,0 88,9
promogoes]
pagamento
desejado]

Tabela 15 - Atributos Mais Valorizados na Compra de Legumes

Fonte: Elaboragao propria

Na compra de legumes, em loja online, sobressai, novamente, o atributo
“Poupar tempo”, com a maior percentagem de respondentes obtida (quase
metade dos respondentes inquiridos) em comparacdao com a percentagem de

valorizagoes deste atributo para os restantes produtos.

De outra parte, verifica-se que quase metade dos respondentes
assinalaram “Possibilidade de avaliar a frescura, o aspeto e o sabor” como o
aspeto fulcral na compra de legumes, em compra fisica. Evidencia-se que, para
os legumes, a percentagem de respondentes que escolheram a “Variedade dos

produtos” é ainda mais elevada do que a apresentada na fruta (sendo de 19%).
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4215. Pao
PAO
Loja Fisica Loja Online
Atributo
% Atributo em %
Ranking | em Loja % %
Acumulada | Loja Online Acumulada
Fisica
[Distanci
[Nao ter de
a entre
1 24,7 247 carregar as 8,9 8,9
casa e
compras |
loja]
[Possibili
dade de
avaliar a [Poupar
2 12,1 36,9 33,3 42,2
frescura, tempo ]
aspeto e
sabor]
[Confianca
[Varieda na empresa
3 de dos 9,0 45,8 que realiza 44 46,7
produtos] o servigo de
entregal
[Ter
[Disponibili
gosto na
dade do
rotina de
4 . 7,0 52,8 método de 44 51,1
ir
pagamento
comprar
desejado]
fisicamen
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te estes

produtos]
[Disponib
[Facilidade
ilidade
de uso da
5 dos 4,0 56,9 2,2 53,3
plataforma
produtos
online]
em loja
[Baixo
[Organiz numero de
6 acao da 2,0 58,9 produtos 2,2 55,6
loja] substituidos
]
[Variedade
[Servico
7 1,8 60,7 dos 0,0 55,6
em loja]
produtos]
[Informag
[Informagao
8 ao do 1,3 62,0 0,0 55,6
do produto]
produto]
[Preco e
[Preco e
9 promogo 0,7 62,7 0,0 55,6
promocgoes]
es]
[Disponib
ilidade
do
[Servico
método
10 0,4 63,1 personaliza 0,0 55,6
de
do]
pagament
o
desejado]
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Tabela 16 - Atributos Mais Valorizados na Compra de Pdo

Fonte: Elaboragao Propria

Para finalizar, verifica-se que as preferéncias na compra da categoria
1“ =

pao” sao bastante distintas das valorizagdes nos restantes produtos

mencionados, quer em loja fisica quer em loja online.

Efetivamente, apenas nesta categoria é que o atributo “Possibilidade de
avaliar a frescura, aspeto e o sabor” nao é classificado em primeiro lugar como
sendo o atributo mais valorizado na compra em loja fisica. Imediatamente a
frente deste, encontra-se a “Distancia entre a casa e loja” (com uma percentagem
de 25%), talvez porque os individuos preferem comprar o pao perto de casa

numa padaria local.

Em loja online, a valorizagdo mais elegida para os restantes produtos
(“Poupar tempo”) encontra-se na segunda posicao, tendo passado para o pddio
o atributo “Nao ter de carregar as compras”. Sendo o pao um produto leve, esta
escolha nao parece ter tido origem no facto dos respondentes nao quererem
carregar o pao em si, mas talvez porque compram o pao juntamente com as
restantes compras. Desta forma, estes clientes possivelmente procuram a
comodidade do servico omline para a generalidade dos produtos de

supermercado.

4.2.1.6. Resumo

De seguida, serd apresentada duas tabelas sinteses. A primeira € relativa aos
atributos analisados mais valorizados pelos inquiridos, dividindo-se pelos dois
grupos mencionados anteriormente, assim como a tipologia de compra e tipo de
produto fresco. A segunda, segue a mesma ldgica, diferindo apenas que é sobre

os atributos menos valorizados pelos inquiridos.
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% de Respondentes por Tipo de Produto

Carne

Peixe

Fruta

Legumes

Pao

Atributo em

Loja Fisica

Possibilidade de
avaliar frescura,

aspeto e sabor

31,7

34,4

49,2

48,3

12,1

Preco e Promogoes

12,8

Variedade dos

produtos

6,1

17,8

19,3

Distancia entre

casa e loja

24,7

Atributo em

Loja Online

Poupar tempo

40

24,4

40

48,9

33,3

Facilidade de Uso
da Plataforma

Online

13,3

Nao ter de carregar

as compras

13,3

17,8

13,3

8,9

Tabela 17 - Resumo dos Atributos Mais Valorizados em loja fisica e loja online por Tipo de Produto

Fresco

Fonte: Elaboracao Prépria
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% de Respondentes por Tipo de Produto
Carne Peixe Fruta Legumes Pao
Disponibilidade do método de
0,4 1,1 0,2 0,0 04
pagamento desejado
Organizagao da loja 1,8 1,6 2,0
Atributo em
Loja Fisica . .
Servico em loja 2,0 1,6
Preco e Promogoes 0,7
Informagao do Produto 0,0 0,0 2,2 0,0
Preco e Promogoes 0,0 2,2 0,0 0,0
Confianga na empresa que
0,0
realiza o servigo de entrega
Facilidade de uso da
2,2
plataforma online
Atributo em
Loja Online Disponibilidade do método de "5 - -
pagamento desejado
Servico Personalizado 2,2 0,0
Baixo nimero de produtos
2,2
substituidos
Variedade do produto 0,0

Tabela 18 - Resumo dos Atributos Menos Valorizados em loja fisica e loja online por Tipo de Produto
Fresco

Fonte: Elaboracao Prépria
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Atributos Valorizados em Loja Fisica por Categoria de Produto

60%
4
2 50%
¥ o
2 40 Yo
o
o, 30%
3
~  20%
]
T 10%
R P —=
0% 7 [Ter gosto na
[Distancia . - [POSSIbll,I dade L [DlSpOI‘}lbllldad [Disponibilidad rotina de ir .
[Variedade [Informacao de avaliar a [Organizagao e do método de [Preco e [Servigo em
entre casa e . - e dos produtos comprar .
. dos produtos] do produto]  frescura, aspeto da loja] pagamento promocgdes] . . loja]
loja] . em loja] fisicamente
e sabor] desejado]
estes produtos]
—e— Carne 7,0% 10,0% 7,7% 32,6% 1,7% 0,4% 12,3% 5,3% 4,3% 6,0%
—0— Peixe 4,3% 6,4% 3,2% 34,5% 1,5% 1,1% 3,6% 3,0% 3,2% 4,7%
Fruta 11,9% 17,2% 2,3% 49,6% 1,9% 0,2% 2,6% 4,5% 4,7% 0,6%
Legumes 7,0% 18,9% 2,8% 48,9% 2,6% 0,0% 3,4% 4,9% 3,4% 1,5%
—o—Pao 25,1% 8,3% 1,5% 12,3% 2,3% 0,4% 0,9% 3,8% 7,0% 1,7%

Atributos em Loja Fisica

—o—Carne —®—DPeixe Fruta Legumes —@—Pao

Figura 14 - Atributos Valorizados em Loja Fisica por Categoria de Produto

Fonte: Elaboragdo Propria
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Atributos Valorizados em Loja Online por Categoria de Produto

60%
)
= 50%
‘_qg 40%
(o]
S
o
oW 30%
n
)
27 20%
9}
C o 10%
R
0% Confi
[N ter de [erfl“rj‘sr;galla [Facilidade de  [Disponibilidad (Baixo ntimero
[Variedade dos = [Informagao do p . ! uso da e do método de [Preco e [Servico
carregar as d realiza o - de produtos  [Poupar tempo] .
produtos] produto] . plataforma pagamento promocgdes] L, personalizado]
compras] servigo de . . substituidos]
online] desejado]
entregal
—— Carne 11,1% 4,4% 0,0% 2,2% 13,3% 2,2% 0,0% 4,4% 40,0% 8,9%
—— Peixe 13,3% 4,4% 4,4% 0,0% 2,2% 2,2% 4,4% 4,4% 24,4% 8,9%
Fruta 17,8% 6,7% 0,0% 6,7% 8,9% 2,2% 2,2% 4,4% 40,0% 2,2%
Legumes 13,3% 4,4% 2,2% 6,7% 6,7% 2,2% 0,0% 2,2% 48,9% 2,2%
—e— Pao 8,9% 0,0% 0,0% 4,4% 2,2% 4,4% 0,0% 2,2% 33,3% 0,0%
Atributos em Loja Online
—8—Carne —®—DPeixe Fruta Legumes —@—Pao

Figura 15 - Atributos Valorizados em Loja Online por Categoria de Produto

Fonte: Elaborac¢ao Propria
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Em resumo, em loja fisica, os respondentes valorizam em primeiro lugar a
“Possibilidade de avaliar a frescura, o aspeto e o sabor”, para todos os tipos de
produto fresco, excepto para a categoria “Pao”, onde o atributo mais valorizado
na compra deste produto ¢ a “Distancia entre casa e loja”. De facto, esta
conclusao, converge para as alegacoes de Pereira (2015), ou seja, que os
consumidores portugueses elegem a loja fisica com base na proximidade. No
entanto, este mesmo artigo indica que a qualidade do pao também é relevante
(Pereira, 2015). Todavia, uma vez que esta dita “qualidade” nao é percecionada
no artigo referido como a avaliacao da frescura, do aspeto e do sabor do produto,
nao é possivel concluir sobre este item, portanto, deduze-se que os efeitos

apresentados sao semelhantes mas nao iguais.

Ainda é de constatar que as categorias “fruta” e “legumes” apresentam as
maiores percentagens na importancia do atributo “Possibilidade de avaliar,
frescura, aspeto e sabor”, com 49 e 48, respetivamente. De acordo com a
literatura, esperava-se que estas fossem as categorias com maior notoriedade
neste atributo, uma vez que a existéncia de estudos é mais abrangente nestas duas
categorias em temas como a necessidade de tocar e de ver os produtos (Browne
et al., 2004; Bulsara & Trivedi, 2016).

Revela-se como inesperado o facto dos respondentes da amostra online nao
terem selecionado (para o peixe) ou selecionado numa percentagem reduzida
(para os restantes produtos) o atributo “Confianga na empresa que realiza o
servi¢co de entrega”. Importa relembrar que isto nao denota a nao valorizagao
deste atributo, uma vez que os inquiridos s6 selecionaram um atributo por
produto. Mesmo assim, retira-se desta analise que os individuos do grupo online
terdo em comparagao com o grupo fisico uma necessidade menor de ver, tocar

ou experimentar os produtos.

Relativamente a compra em loja online, o “Poupar tempo” foi o atributo

mais selecionado para a totalidade das categorias de produto inquiridas, sendo
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que a categoria que se apresentou com uma maior percentagem foram os
legumes, seguida da carne e da fruta, a seguir o pao, e finalmente, o peixe. Neste
caso, esperava-se, por um lado, que o peixe se tivesse revelado no topo da tabela,
uma vez que nao ter de esperar nos balcoes da peixaria e talho da loja fisica é
percebido em estudos anteriores como uma poupanca de tempo do consumidor
(Campo & Breugelmans, 2015) e, por outro lado, que o pao se encontrasse mais
para o final da tabela, na medida em que nao foi identificada na literatura uma

perda de tempo significativa na compra de pao.

Sublinha-se que as taxas de respostas obtidas para as categorias de
produtos “peixe” e “pao” foram particularmente baixas, o que podera
demonstrar que uma parte dos consumidores inquiridos nao comprem estes
produtos. Esta conclusao estd em congruéncia com os estudos identificados na
literatura relativos a compra de frescos, uma vez que estes dois tipos de produtos
frescos foram ambos 0s menos mencionados em estudos anteriores.

Além disso, € de referir que se observou na literatura uma importancia
significativa na escolha da loja, influenciada pela disponibilidade em loja fisica
de fruta, legumes e carne fresca, em contraste com a disponibilidade de pao em
loja, que nao evidencia impacto nesta escolha (Krukowski et al., 2012).

De acordo com os resultados elencados, verificou-se no Inquérito
Alimentar Nacional e de Atividade Fisica, que os portugueses consomem uma
maior quantidade de carne comparativamente com a quantidade de peixe. Por
outro lado, esperava-se que o pao apresentasse percentagens mais elevadas,
devido ao seu lugar no dia-a-dia dos portugueses (Graga, 2020).

As conclusoes apresentadas nas figuras 16 e 17 para o atributo “Preco e
Promogoes” denotam uma diferenca face ao reportado na literatura, dado que os
consumidores inquiridos se mostram menos sensiveis ao preco em loja online que

em loja fisica (Terblanche, N. S.; Boshoff, 2004; Wei et al., 2018).
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O atributo “Disponibilidade do método de pagamento desejado” parece
ser o menos valorizado na compra de produtos frescos em loja fisica, uma vez
que é o menos eleito pelos respondentes do grupo fisico, para todos os tipos de
produto fresco (tabela 18). Para os respondentes inquiridos, nao demonstra ser
um fator altamente valorizado na compra de frutas e vegetais, como mencionado

na literatura (Vaghasiya et al., 2019).

Em contrapartida, os atributos em loja online “Informacao do Produto” e o
“Prego e PromogOes” parecem ter pouca relevancia na compra online de produtos
frescos, na medida em que se apresentam no final da tabela 18 para quatro dos
cinco tipos de produtos frescos em estudo. Com respeito ao atributo “Informacgao
do Produto” em loja online, os resultados divergem com a literatura no que se
refere a generalidade dos produtos de supermercado (The Food Industry
Association, 2018b), porém existe pouca evidéncia cientifica sobre os efeitos deste
fator na compra de frutas e vegetais online (Pauzi et al., 2017; Wei et al., 2018), nao
sendo possivel estabelecer uma relacao entre os resultados e aquilo identificado
na literatura para este atributo. Relativamente ao “Preco e Promogdes”, como ja

foi referido, os resultados nao revelam concordancia com a literatura.

4.2.2. Obstaculos a Compra de Frescos Online

O Maior e o segundo maior obstaculo

De seguida, analisa-se as posi¢des dos respondentes em relagao as questoes
do questionario sobre o maior e o segundo maior obstaculo a realizagao da
compra da generalidade dos produtos frescos em formato online. E importante
mencionar que, nesta questao, cada respondente apenas selecionou uma opgao,
por isso sera relevante analisar todos os obstaculos, uma vez que todos os

obstaculos do grafico sao o maior obstaculo para pelo menos um respondente.
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Maior Obstaculo a Compra de Produtos Frescos em
Loja Online

Necessidade de ver os produtos

Ser uma pessoa desconhecida a escolher por mim
Necessidade de tocar os produtos
Nao tenho nenhum obstaculo
Risco de nao receber o produto por falta de stock..
Inseguranca com pagamentos online
Ter de esperar em casa pela entrega
Falta de interacdo humana no momento da compra
Falta de informagdes na ficha de produto
Falta de confianga e experiéncia
Portes de envio
Necessidade de experimentar os produtos

Preferéncia pelo comércio local

Obstaculos a Compra de Produtos Frescos Online

Dificuldade de localizar os produtos no website

Tempo gasto em todo o processo

T

Ma experiéncia anterior

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

% de Respondentes

M Online Fisico

Figura 16 - Maior Obsticulo a Compra de Produtos Frescos

Fonte: Elaboragido Propria

A partir da figura 18, constata-se que a necessidade de ver os produtos foi

claramente classificado como o maior obstaculo, quer pelo grupo fisico quer pelo
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grupo online. Este tipo de necessidade sensorial como um obstaculo a compra de
produtos frescos foi discutida noutros estudos (Browne et al., 2004; Wei et al.,
2018), porém esperava-se uma maior incidéncia da necessidade de tocar na
resposta a esta questao. Em primeiro lugar, porque os estudos encontrados sobre
a necessidade de ver também abordavam a necessidade de tocar, e em segundo
lugar, em razao da necessidade de tocar ter vindo a ser alvo de entimeros estudos
recentes (Kithn et al.,, 2020; Rathee & Rajain, 2019). Finalmente, um estudo
incidente sobre o fruto mais popular em todo o mundo, a maca, que considera
que a informacao relativa ao tato mais relevante do que a avaliagao visual (Jaeger

et al., 2018), o que nao se parece verificar com estes resultados.

Imediatamente a seguir a necessidade de ver os produtos, o grupo online
escolheu o “Risco de nao receber o produto por falta de stock”, sendo que a
amostra “Fisica” pode nao ter total consciéncia da existéncia deste problema por
falta de experimentagao. De facto, este problema é descrito na literatura como
uma perda de tempo para o consumidor, uma vez que se os clientes nao
receberem o produto desejado deverao ter de se deslocar a loja fisica para
compra-lo (Morganosky & Cude, 2000), o que acaba por quase tornar a compra

online mais complicada do que a compra em loja fisica.

Abaixo apresenta-se o grafico referente ao segundo maior obstaculo a

compra de produtos frescos pela via online.
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Segundo Maior Obstaculo na Compra de Produtos
Frescos em Loja Online

Ser uma pessoa desconhecida a escolher por mim
Nao tenho nenhum obstaculo
Necessidade de tocar os produtos
Necessidade de ver os produtos

Risco de nao receber o produto por falta de stock...
Falta de informagdes na ficha de produto
Dificuldade de localizar os produtos no website
Inseguranca com pagamentos online
Falta de interagdo humana no momento da compra
Necessidade de experimentar os produtos
Portes de envio

Falta de confianga e experiéncia

Obstaculos a Compra de Produtos Frescos Online

Utilizagao excessiva de sacos de plastico

Ter de esperar em casa pela entrega

1]

Atrasos na entrega

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
% de Respondentes

H Online Fisico

Figura 17 - Sequndo Maior Obstdculo na Compra de Produtos Frescos

Fonte: Elaboragido Propria

No que concerne a questao do questionario “Qual é o segundo maior
obstaculo a compra de produtos frescos em loja online?”, os consumidores
apresentam respostas de barreiras a compra bastante diversificadas. No entanto,
esperava-se, nesta questao, que os consumidores do grupo online apresentassem

menos obstaculos a compra ou que, pelo menos, o diferencial percentual de
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individuos do grupo fisico e online que indicam nao possuir um segundo

impedimento a compra de frescos online ser maior.

Realga-se que os obstdculos de maior relevo estao aliados ao facto do
cliente nao poder fazer uso dos seus sentidos aquando a realizacao de compras
em loja online. Identifica-se como o segundo maior obstaculo a ser eleito pelos
respondentes de ambos os grupos: “Ser uma pessoa desconhecida a escolher por
mim”. De acordo com a literatura, esta barreira podera estar relacionada com a
falta de confianga na empresa e no profissionalismo dos shoppers (Luo et al., 2019)
no momento de escolha dos produtos (Rogus et al., 2020) e, eventualmente, com
o risco de higiene da pessoa desconhecida que escolhe os produtos (Gunden &

Thomas, 2012).

Necessidades Sensoriais na Compra de Produtos Frescos

Como foi analisado, os consumidores destacam como obstaculos a compra de
produtos frescos a impossibilidade de utilizagao dos seus sentidos para avaliar a
frescura, aspeto e sabor dos produtos frescos na realizagao de uma compra no
formato online. Nesta sec¢ao, avalia-se com um maior detalhe as percecoes dos
consumidores no que respeita a imprescindibilidade de realizar avalia¢Ges

sensoriais no momento da compra dos cinco produtos frescos em estudo.
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Necessidades Sensoriais na Compra de Cada Produto

Fresco
Pao |
Legumes - |
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=
Peixe gy |
Carne . |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Fisico Online
Carne  Peixe Fruta Legumes Pao Carne  Peixe Fruta Legumes Pao
Nao se aplica 16,4% = 10,8% 2,9% 4,3% 249%  17,8%  178%  133%  17,8%  422%
M Necessidade de experimentar  0,4% 0,9% 1,3% 0,2% 3,4% 0,0% 2,2% 0,0% 2,2% 0,0%
Necessidade de tocar 1,3% 0,7% 35,7% 10,6% 11,0% 0,0% 0,0% 24,4% 2,2% 6,7%
M Necessidade de ver 81,8%  876%  60,0%  849%  60,7%  822%  80,0% 622% 778%  51,1%

% de Respondentes

Nao se aplica M Necessidade de experimentar = Necessidade de tocar M Necessidade de ver

Figura 18 - Necessidades Sensoriais na Compra de Cada Tipo de Produto Fresco

Fonte: Elaboragao Propria

A partir dos resultados da figura 20, constata-se que a necessidade de ver os
produtos € indubitavelmente referida como a necessidade de maior importancia

face a necessidade de tocar e experimentar, para todos os produtos.

Apesar da necessidade de ver os produtos ter sido abordada em varios
estudos (Browne et al., 2004; Wei et al., 2018), esperava-se uma maior incidéncia
da necessidade de tocar os produtos, especialmente na escolha de fruta e

legumes, devido ao héabito de tocar os mesmos (Deering, 2020; Meneses e Sousa,
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2020). Além disso, os resultados vém contrastar os estudos que afirmam que os
consumidores confiam mais na informagao do produto relativa ao tato, do que
na avaliagdo visual inicial (Jaeger et al., 2018), uma vez que os consumidores

inquiridos valorizam mais a visao do que o toque.

Mesmo assim, os resultados destacam a necessidade de tocar na compra de
fruta para a amostra de individuos que compra em loja fisica (cerca de 36% dos
respondentes), que surge também com algum grau de importancia em loja online

(cerca de 24% dos respondentes).

Em conclusdao deste ponto, os compradores online revelam-se menos
dependentes as necessidades sensoriais, o que pode realmente querer dizer que
os consumidores que apresentam maiores graus destas necessidades, estao
menos dispostos a partida para realizar compras online de produtos frescos. De
facto, a experiéncia continuada de compras online pelos membros da amostra
online, poderd ter feito estes consumidores ganhar confianca no servico e,
consecutivamente, diminuir o risco percebido na compra de produtos frescos
online (Campo & Breugelmans, 2015; Grunert & Ramus, 2005; Tian et al., 2018) e

deixar de possuir a necessidade de tocar, ver e experimentar os produtos.

106



4.2.3. Incentivos a Compra de Frescos Online

Neste topico, aborda-se os incentivos referidos no questionario realizado.

Incentivos a Compra de Produtos Frescos Online

Confianga na experiéncia de compra online

Nao pagar pela taxa de entrega

Maior variedade de produtos bioldgicos e locais

Melhores promogdes no site do que em loja fisica

Melhores descri¢des do produto no site

Nenhum incentivo me serve

Aviso prévio de promogdes

Rapidez na entrega

Mais embalagens e sacos ecolégicos online

Cabazes de produtores locais no site
Possibilidade de acompanhar remotamente a...

Presenca de frutarias e mini mercados online
Politica de devolugao que ofereca garantia caso...

Poder pagar no ato de entrega com cartao refeigao
Nao pagar pela taxa de entrega para encomendas. ..

Entrega de todos os produtos pedidos

Definig¢do no site dos termos maduro e verde

Incentivos a Compra de Produtos Frescos em Loja Online
i I 1|LIII|||

Acondicionamento adequado a preservagao das...
Nao falta nenhum incentivo

Facilidade de uso do website

0% 5% 10% 15% 20% 25%  30%
% de Respondentes

M Online Fisico

Figura 19 - Incentivos a Compra de Produtos Frescos Online

Fonte: Elaboragao Propria
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Em relagao a desconfianca na experiéncia de compra online, entende-se
que no grupo fisico isso aconteca com especial relevo, em quase 30% dos
respondentes, uma vez que estes individuos podem nunca ter experimentado ou
apenas terem comprado esporadicamente. Ja o facto de 22% dos respondentes
online terem selecionado esta opgao, demonstra que poderao ja ter tido mas
experiéncias com a compra destes produtos online, segundo a teoria apresentada

por Wei et al. (2018).

A segunda opgao mais selecionada esta relacionada com o pagamento de
uma taxa de entrega nas compras online. Esta taxa, destinada a cobrir as despesas
incorridas pela loja online na entrega, nao é bem aceite em ambos os grupos, com
maior relevo para o online. Estes resultados podem estar relacionados com o facto
dos frescos serem produtos pereciveis (Junru & Hanna, 2017) que obrigam a
compras de elevada frequéncia, o que poderd implicar, em loja online, a
constanstes encomendas, onde a taxa de entrega serd sempre contabilizada. Os
estudos existentes na literatura sobre a influéncia das taxas de entregas no retalho
alimentar online, demonstram-se contraditorios (Y. Huang & Oppewal, 2006;
Kashanchi, 2019). Desta forma, os resultados demonstram um efeito semelhante
apenas com os estudos mais recentes que afirmam que as taxas de entrega
poderdo ser um entrave as compras de supermercado online. No caso de nao se
eliminar a taxa de entrega, esta poder-se-a tornar num obstaculo a compra online,

como mencionado na literatura.

O desejo crescente dos consumidores adquirem produtos frescos
bioldgicos (Hurgobin et al., 2020; Massaglia et al., 2019; Nandi et al., 2017; Terano
et al., 2016), também se constata na andlise uma vez é apontado como uma
caracteristica influenciadora na compra destes produtos em ambas as amostras

mas, com mais relevo no grupo online.
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Desconto e a necessidade de tocar

De seguida, apresenta-se um grafico referente a ligacao da necessidade de

tocar com um possivel desconto em loja online.

A partir de que desconto em loja online € que
dispensaria a necessidade de tocar nos produtos
frescos?

80%
70%

60%

% de Respondentes
> a1
N 2
X X

W
S
X

20%

10%
o — — |7I

0%

5% 10% 15% 20% 30% 50% Nao se
aplica

Desconto

Fisico M Online

Figura 20 - Relacdo do Desconto com a Necessidade de Tocar os Produtos Frescos

Fonte: Elaboracao Prépria
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Tendo sido colocada aos respondentes a hipdtese acima enunciada, a maior
parte deles responde: “Nao se aplica”. Pela forma como a questao foi colocada, é
possivel depreender que tal pode ser consequéncia de duas razdes principais: a
auséncia de necessidade de toque para determinados produtos frescos
(confirmado na sec¢do anterior na figura 20) e, por outro lado, o facto de certos
individuos ndo abdicarem desta necessidade independentemente da
percentagem de desconto que lhes é proporcionado na compra online de produtos

frescos.

Por outro lado, existe um grupo de individuos sensiveis ao preco que
abdicariam desta necessidade mediante a obtencao de desconto, tendo sido

referido pela maior parte deste grupo que um desconto de 20% seria suficiente.

Salienta-se a resposta afirmativa ao desconto do grupo online, que sugere que
esses individuos possam possuir a necessidade de tocar para algumas categorias

de frescos, e eventualmente, realizam essas compras em loja fisica.

Os resultados apresentados confirmam as suspeitas levantadas derivadas dos
factos analisados literatura (Terblanche, N. S.; Boshoff, 2004; Terblanche, 2018;
Vaghasiya et al., 2019; Wei et al., 2018), ou seja, que na categoria de produtos
frescos, existe uma relacgdo entre o risco de nao usar os sentidos antes de comprar

e a sensibilidade do prego em loja online.

No entanto, no futuro, serd relevante haver mais pesquisa empirica sobre a
relacdo da necessidade de tocar e a sensibilidade de preco, nomeadamente de

consumidores com graus de experiéncia em loja online diferente.
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Elementos para atenuar a necessidade de tocar

De seguida, segue-se um grafico sobre os fatores que auxiliam na

atenuacao na necessidade de tocar nos produtos, neste caso os frescos.

Quais dos elementos abaixo poderiam diminuir a
necessidade de tocar nos produtos frescos?

Nada ameniza esta necessidade de tocar os produtos
frescos

Nao se aplica

Videos dos produtos que apelassem as sensagdes

Imagens que apelassem as sensagdes

Descrigao do produto que apelasse as sensagdes

Fotografia diaria dos produtos a venda

Possibilidade de acrescentar uma nota personalizada

Elementos

Apresentacao do produto que transmita confianca
Portes gratis na primeira compra

Os produtos serem escolhidos por um profissional
Opiniao de clientes

Shopper telefonar em caso de duvida

Possibilidade de acompanhar remotamente a escolha
dos meus produtos

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

% de Respondentes

M Online Fisico

Figura 21- Elementos que Diminuem a Necessidade de Tocar os Produtos Frescos

Fonte: Elaboracao Prépria
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De acordo com o grafico acima, existe um grupo consideravel de
respondentes que alega que nao existe qualquer elemento que elimine ou
amenize a necessidade de tocar os produtos frescos, especialmente no grupo
fisico com quase 40%. Apesar do grupo online ja comprar produtos frescos em
loja online, uma percentagem elevada de cerca de 29 afirma que nada ameniza
esta necessidade. Conclui-se, portanto, que € possivel realizar compras online
tendo esta necessidade e que, em congruéncia com a literatura, acredita-se, que
o efeito negativo da falta de informacgao sensorial desaparece gradualmente
quando os consumidores adquirem mais experiéncia na compra de categorias
sensoriais online e se habituam a seleccionar estes produtos sem inspeccao fisica

prévia (Campo & Breugelmans, 2015).

Ainda assim, existe um grupo importante de respondentes de ambas as
amostras (33 para o grupo online e 22 para o grupo fisico) que nao apresenta esta

necessidade de tocar, ndo sendo para estes qualquer obstaculo.

Entre as opgoes da existéncia de um video, imagem ou descri¢ao sensorial
para amenizar o facto de nao ser possivel tocar nos produtos em loja online, o
video exibe a maior preferéncia entre os consumidores. Esta constatagdo exibe

uma harmonia com a literatura analisada (Kiihn et al., 2020).

E ainda de salientar que os consumidores do grupo fisico, responderam com
entusiasmo, demonstrando de forma pertinente a sua opinido na opgao de

resposta aberta (Apéndice 3).

Pela andlise do elevado niimero de sugestoes, é possivel inferir que os
consumidores do grupo fisico, poderao estar abertos a experiéncias de compra
online se forem implementados as referidas sugestoes. Acrescenta-se que estes
fatores adicionais revelaram interesse num servigo que lhes permitisse conhecer

melhor o estado efetivo dos produtos, ter um tratamento mais personalizado,
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mas acima de tudo, trazer confianga na experiéncia de compra de produtos

frescos.

4.2.4. Andlise do Consumidor “Hibrido”

Os fatores a considerar na analise entre realizar compras em loja online e em
loja fisica sdo diversos, sendo que os mais importantes se encontram na tabela

abaixo.
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Indique o que determina a sua escolha entre a loja
fisica e loja online

Falta de tempo para ir a Loja Fisica _ 52%
Preco e Promogdes _ 44%
Possibilidade de avaliar a frescura, aspeto e _ 40%
sabor
Nao carregar as compras até casa _ 40%
Néo pagar uma taxa de entrega _ 28%
Nao encontrar o produto desejado _ 24%
Evitar contato social _ 20%

Fatores de Escolha entre Loja Fisica e Loja Online

Esperar que as compras sejam entregues em _ 20%
(o]
casa

Passar tempo em familia . 4%

A comodidade da compra online . 4%

0% 10%  20%  30% 40% 50%  60%
% de Respondentes

Figura 22 - Fatores Determinantes na Escolha da Loja (Grupo Hibrido)

Fonte: Elaboracao Propria

Da analise do grafico, é de salientar os quatro fatores mais importantes na
determinacao da decisdo entre a loja online ou fisica para o cliente “Hibrido” que

frequenta ambas as lojas.

O fator que se destacou em primeiro lugar foi a “Falta de tempo parair a Loja

Fisica” em congruéncia com o elemento da conveniéncia e poupanca de energia
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e tempo das lojas online mencionado na literatura (Luo et al., 2019; Vaghasiya et

al., 2019).

Em segundo lugar, aparece o atributo “Preco e Promogdes” que pode existir
em ambas as modalidades de compra e que podera corresponder a sensibilidade
ao preco de uma fatia dos consumidores (Campo & Breugelmans, 2015), em

contraste com o cliente online que nao parece ser tao sensivel (tabela 18).

Em terceiro lugar, valoriza-se a “Possibilidade de avaliar a frescura, aspeto e
sabor”, um elemento apenas presente em loja fisica e que podera ser um
obstaculo a compra online caso seja uma necessidade e habito dos consumidores
(Euromonitor International, 2017). Este elemento ¢ de longe o mais valorizado
pelo cliente fisico na compra de produtos frescos, com exce¢ao do pao que é o

segundo atributo mais importante (tabela 17).

Finalmente, em quarto lugar, reconhece-se a relevancia de “Nao carregar as
compras até casa”, fator identificado na forte incidéncia de compra de produtos
pesados em loja online (Chu et al., 2008) como sdo as “Bebidas” e “Lacticinios”.
Este € o segundo atributo mais valorizado para os clientes do grupo online, para

todos os produtos frescos menos para a carne (tabela 17).

4.3. Modelo Blue Ocean dos Produtos Frescos em Loja
Online

Neste capitulo, procura-se identificar medidas de forma a criar uma nova
loja online, que se encontre numa situagao de Blue Ocean, face as lojas online e
fisicas atuais, com base no questiondrio efetuado (Apéndice 1), na entrevista
realizada (Apéndice 2) e na literatura apresentada no capitulo 2. Os critérios de
decisdo para determinar se os atributos devem ser eliminados, reduzidos, criados

ou aumentados, estao representados na tabela 19.
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Critérios

Questoes

Questionario

do

Eliminar atributos os

elegidos por pelo
menos 25% dos
respondentes

-Maior obstaculo na
compra de produtos
frescos (figura 18)

-Segundo maior
obstaculo na compra

de produtos frescos

(figura 19)

Reduzir atributos os
elegidos por mais de
16,67% e menos do
25%

que dos

respondentes

-Maior obstaculo na
compra de produtos
frescos (figura 18)

-Segundo maior
obstaculo na compra

de produtos frescos

(figura 19)

Criar atributos nao
existentes  elegidos
por pelo menos 25%

dos respondentes

-Incentivos a
Compra de Produtos
Frescos Online
(Figura 21)

-Atributos Mais
Valorizados em loja
fisica por Tipo de
Produto Fresco

(tabela 17)

Tabela 19 - Critérios de Eliminacdo, Reducio, Criacdo ou Aumento de Atributos

Fonte: Elaboragio Propria

Aumentar 0s
atributos existentes
elegidos por mais de
16,67%

respondentes

-Incentivos a
Compra de Produtos
Frescos Online
(Figura 21)

-Atributos Mais
Valorizados em loja
online por Tipo de
Produto Fresco

(tabela 17)

Com base nos critérios elencados na tabela 19 os atributos foram

escolhidos de acordo com as percentagens de respondentes obtidas as questoes

do questiondrio analisadas anteriormente na tabela 17, figura 18, figura 19 e

figura 21.

No que diz respeito as questdes relacionadas com os obstaculos e

incentivos a compra de produtos frescos, teve-se em conta os atributos que

apresentassem para pelo menos um dos grupos (fisico ou online) percentagens

correspondentes aos critérios para efetuar uma das quatro agdes. Por outro lado,

para as questOes dos atributos valorizados em loja fisica e online, foram trazidos

os atributos para o novo modelo estratégico que apresentassem percentagens
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concordantes com os critérios para pelo menos um dos produtos frescos (carne,

peixe, fruta, legumes ou pao).

Eliminar

Reduzir

Aumentar

Questoes

questionario

do

Maior obstaculo
na compra de
produtos frescos

(figura 18)

Segundo maior
obstaculo na
compra de

produtos frescos

(figura 19)
Incentivos a
Compra de
Produtos

Frescos Online

(Figura 21)

Atributos Mais
Valorizados em
loja fisica por
Tipo de Produto
(tabela

Fresco

17)

“Necessidade
de ver 0s
produtos “
“Risco de Nao
Receber o
Produto por

Falta de Stock”

“Ser uma pessoa
desconhecida a

escolher por

”

mim’

“Ser uma pessoa
desconhecida a

escolher por

mim”
“Necessidade de
tocar”

na compra de

fruta (figura 20)
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experiéncia de
compra online”
“Nao pagar a
taxa de entrega”
“Maior

variedade de

produtos
bioldgicos e
locais”
“Possibilidade
de avaliar

frescura, aspeto

e sabor”



Atributos Mais “Poupar tempo”

Valorizados em “Nado ter de
loja online por carregar as
Tipo de Produto compras”
Fresco (tabela “Variedade dos
17) produtos”

Tabela 20 — Atributos a Eliminar, Reduzir, Criar ou Aumentar

Fonte: Elaboracao Propria

Eliminar

Com base nos critérios mencionados na tabela procedeu-se a eliminacao
da “Necessidade de ver os produtos “ e “Risco de Nao Receber o Produto por
Falta de Stock”, tendo sido os maiores obstaculos a compra de frescos eleitos por

mais de 25% dos respondentes (figura 18).

Reduzir

No que concerne a reducao de atributos, “Ser uma pessoa desconhecida a
escolher por mim” apresenta-se como o elemento a ser reduzido, de acordo com
o critério, quando questionado aos individuos qual é o maior e segundo maior
obstaculo na compra de produtos frescos online (figura 18 e 19). No entanto, a
“Necessidade de tocar” apresenta-se como um entrave para o grupo fisico (figura

19), aquando a compra de fruta (figura 20).

Criar

De modo a criar atributos presentes e valorizados na compra de produtos
frescos em loja fisica e nao existentes em loja online, procurou-se analisar quais os
atributos valorizados em loja fisica na compra destes produtos eleitos por mais

de 1 em 4 respondentes (tabela 17), tendo sido escolhido o atributo “Possibilidade
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de avaliar frescura, aspeto e sabor” para todos de tipos de produto fresco, em

média, por 35% dos respondentes.
Aumentar

Os respondentes selecionaram entmeros incentivos a compra de produtos
frescos online (figura 21), que ja existem tanto na compra destes produtos em loja
online como em loja fisica. No entanto, apenas os elementos “Confianca na
experiéncia de compra online”, “Nao pagar a taxa de entrega” e “Maior
variedade de produtos bioldgicos e locais” apresentam uma selecdo média de

percentagem de respondentes que respeita o critério no que concerne o aumento.

Por outro lado, também se optou pelo aumento dos atributos “Poupar
tempo” e “Nao ter de carregar as compras”, atributos ja presentes em loja online
e que se demonstraram ser os mais valorizados, cumprindo os critérios

estabelecidos, na compra de produtos frescos em loja online (tabela 17).

A estratégia Blue Ocean

Na tabela 20, apresenta-se a estratégia Blue Ocean sugerida para um novo
negocio de venda de produtos frescos em loja online. Os atributos a negrito,
tiveram como base as respostas dos inquiridos as opgoes de resposta fechada das

questdes mencionadas na tabela 19.

De forma a idealizar como se poderia concretizar o proposto com os
atributos destacados, foram procuradas sugestoes de alternativas estratégicas
sustentadas pela literatura no captitulo 2 e pela entrevista realizada, ou foram
adiantadas pelos respondentes nas respostas de opcao aberta das questdes do

questiondrio efetuado, conforme o apéndice 3.
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Estratégia de Blue Ocean para um novo negécio de venda de produtos frescos em Loja Online

Eliminar

Reduzir

Criar

Aumentar

Risco de ndo receber os produtos por falta de

stock

=  Colocar o stock real do produto no
website (Apéndice 2)

*  Entrega de todos os produtos pedidos
(Apéndice 3 — questao 22)

= Politica de devolugdo que ofereca
garantia caso produtos ndo estejam
conforme esperado (Apéndice 3 -

questao 22)

Ser uma pessoa desconhecida a escolher por mim

. Presenca de frutarias e mini mercados online
(Apéndice 3 — questdo 22), uma vez que quem
escolhe os produtos nesses locais é
habitualmente a mesma pessoa e podera ser
conhecida dos clientes.

=  Criar uma relagdo fiducidria (seccao 2.5. —
Servigo em loja)
Exemplo 1: Poder escolher o shopper que vai
realizar a entrega, podendo criar a possibilidade
de ser o mesmo shopper a realizar compras
futuras e assim, estabelecer uma relagao de
confianga com esse shopper.
Exemplo 2: Poder comunicar diretamente com o
funciondrio do talho e peixaria conhecido, de
forma a transmitir as especificagdes do seu

pedido.

Exemplo 3: Dar a conhecer no website os shoppers

da loja online e os funcionarios da loja fisica que

tém impacto na escolha dos produtos frescos.

Possibilidade de avaliar a frescura, aspeto e sabor

=  DPossibilidade de acompanhar remotamente a
escolha dos produtos em video com o shopper
(Apéndice 3 - questao 22)

L] Videos para mostrar o produto (secgao 2.5. -
Confianga na empresa que realiza o servigo
de entrega)

=  Fotografia didria dos produtos (Apéndice 3 —
questao 20)

=  Exemplo: Ofertas nas encomendas realizadas
em loja online de produtos frescos para o

cliente poder provar o sabor.

Confianga na experiéncia de compra online

= Videos para mostrar o produto (secgao 2.5.
- Confianga na empresa que realiza o
servigo de entrega)

*=  Videos dos produtos que apelassem as
sensagdes (Apéndice 3 — questio 20)

*  (Seccao 2.5. -Confianga na empresa que
realiza o servigo de entrega e Apéndice 3 —
questao 20)

*  Diminuir atrasos e erros nas entregas
(apéndice 3 questdo 19 e secgdo 2.5. -

Disponibilidade dos produtos em loja)

Necessidade de ver os produtos
= Possibilidade de acompanhar
remotamente dos produtos em video

com o shopper (Apéndice 3 — questao 22)

Necessidade de tocar na compra de fruta

. Possibilidade de acrescentar uma nota

personalizada (Apéndice 2 e Apéndice 3 -

questao 20)

Nao pagar a taxa de entrega

= Ter a opcdo de escolha entre entrega em
casa com taxa de entrega ou um Sistema de
Click and Collect com taxa de servi¢o nula

(Apéndice 2)
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Videos dos produtos que apelassem as
sensagdes (Apéndice 3 — questao 20)
Videos para mostrar o produto. (secgao
2.5

Fotografia diaria dos produtos
(Apéndice 3 — questao 20)

Shoppers profissionais (Seccdo 2.5. -
Confianca na empresa que realiza o
servico de entrega e Apéndice 3 —

questao 20)

Possibilidade de acompanhar remotamente dos
produtos em video com o shopper (Apéndice 3 —
questao 22)

Videos dos produtos que apelassem as sensagoes
(Apéndice 3 — questao 20)

Videos para mostrar o produto (secgdo 2.5. -
Confianga na empresa que realiza o servico de
entrega)

Fotografia didria dos produtos (Apéndice 3 —
questao 20)

Shoppers profissionais (Secgao 2.5. -Confianca na
empresa que realiza o servico de entrega e

Apéndice 3 — questao 20)

=  Exemplo: Para um determinado valor de
compra minima, é usual o cliente nao
pagar a taxa de entrega (Apéndice 2),
porém é sugerido tomar em conta ndo sé o
valor dessa entrega mas o acumulado

trimestral, por exemplo.

Maior variedade de produtos bioldgicos e

locais

= Cabazes de produtores locais no site
(Apéndice 3 — questao 22)

. Presenca de frutarias e mini mercados

online (Apéndice 3 — questao 22)

Poupar Tempo

=  Facilidade acrescida no uso do website
(seccdo 2.5. - Facilidade de wuso da
plataforma online e Apéndice 3 — questao
22)
Exemplo: Tornar o site numa compra em

supermercado virtual que simula o
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supermercado fisico, para que a adaptagao
do consumidor fisica a plataforma online
seja mais rapida (secgao 2.5.).

=  DPossibilidade de criar listas no site
personalizadas (Apéndice 2)

=  Rapidez na entrega (Apéndice 3 — questao
22)

*  Diminuir atrasos e erros nas entregas
(apéndice 3 questio 19 e seccdo 2.5.

Disponibilidade dos produtos em loja)

Nao ter de carregar as compras

=  Exemplo: descontos de quantidade em
frescos em loja online, tais como, cenouras
e batatas. Desta forma, os clientes siao
incentivados  a comprar  grandes
quantidades de frescos online, valorizando
ainda mais este atributo pelo facto de nao
terem de carregar a quantidade extra de

produtos que lhe daria acesso ao desconto.

Tabela 21 - Aplicacio do Quadro das Quatro A¢des

Fonte : Elaboracao Propria
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Capitulo 5- Conclusoes
5.1. Conclusoes Principais

Neste estudo, procurou-se identificar as caracteristicas de um Blue Ocean
Strategy no mercado de produtos frescos online do distrito do Porto. Os resultados
deste estudo sugerem que quanto maior for a adaptagao das lojas online as
necessidades especificas dos clientes (fisico e online) na compra de produtos
frescos via online, maior serd o valor acrescentado para o cliente e
sustentabilidade deste novo negdcio de venda de frescos online (Kim &

Mauborgne, 2005).

A referida adaptagao necessaria das lojas online envolve um conjunto de agdes
que poderao permitir o cliente situar-se numa “zona de conforto” na compra de
produtos frescos em formato online, sendo que, de outro modo, os clientes fisicos
nao seriam atraidos para este tipo de compra de forma continuada, e para além
disso, podera permitir fidelizar e aumentar o valor das compras de frescos do

cliente que ja era online.

Verificou-se que os clientes fisicos inquiridos apresentam uma preferéncia
acentuada para avaliar a frescura, o aspeto e o sabor dos produtos frescos em loja
fisica, e portanto, sugere-se a criacao da adaptacao deste atributo em loja online,
de forma a captar os individuos que possuem este habito ou necessidade na
compra de frescos em loja fisica (Euromonitor International, 2017; Nielsen, 2015).
Relacionado com o facto de nao ser possivel avaliar os produtos em ambiente
online, os consumidores inquiridos destacaram o impedimento de ter de ser uma
pessoa desconhecida a escolher por eles os produtos frescos, o que indica uma

falta de confianga destes individuos na empresa, de acordo com a literatura



(Nielsen, 2015; Rogus et al., 2020; Zheng et al., 2020). De forma a aumenta-la,
recomenda-se estratégias que possam tecer uma relacdo fiducidria, como
indicado na literatura (Basile, 2019; Terblanche, 2018), nomeadamente, com a

empresa e com os shoppers.

Os clientes online e offline inquiridos tém diferentes graus de necessidades
sensoriais e valorizam diferentemente outras variaveis quando compram cada
tipo de produto fresco (carne, peixe, fruta, legumes e pao). Em particular, a
necessidade de ver os produtos é apontada como sendo um impedimento bem
mais relevante em comparagao com a necessidade de tocar e de experimentar, o
que levanta a possibilidade do negocio online desenvolver uma estratégia que
permita contornar esta limitacao de alguma forma, por exemplo, o recurso a
imagem ou a videos do produto, como ja tinha sido referido por Bleir et al. (2019)
e Kiihn et al. (2020), e implementado num negdcio de sucesso de venda de peixe
no distrito do Porto (Lusa, 2021). E de realcar, porém, a necessidade de tocar na
compra de fruta, sendo proposta a implementacao de certas medidas que
permitam os consumidores a sentirem-se confortaveis na realizacao de compra

de fruta online sem ter que a tocar.

Em contraste, uma consideravel porgao dos clientes inquiridos online nao
apresenta dependéncia face a estas necessidades sensoriais, 0 que vem suportar
as suspeitas consagradas na literatura, agora para o caso dos produtos frescos em
loja online, que a experimentagao e familiaridade diminuem o risco percebido
pelo consumidor (Campo & Breugelmans, 2015; Grunert & Ramus, 2005; Tian et
al., 2018), e consequentemente, podera aumentar a confian¢a na compra online e
diminuir a necessidade de avaliar fisicamente os produtos. Deste modo, ¢ de
extrema importancia incentivar o cliente fisico para o ambiente de loja online para
que este comece a realizar compras regulares e continuadas online destes
produtos. Por outro lado, recomenda-se que a empresa que realiza o servigo de

entrega e de escolha dos produtos minimize os atrasos e os erros (Rao et al., 2011;



Wei et al., 2018), uma vez que, segundo a literatura, € mais provavel que os novos
clientes online voltem a comprar depois de terem experiéncias positivas iniciais,

sendo o contrario também verdadeiro (Liao et al., 2021; Xiaofei et al., 2017);

Em loja online, os consumidores inquiridos desejam acima de tudo utilizar
um servigo conveniente que lhes permita facilitar a vida, dai que o
posicionamento Blue ocean passe por eliminar o risco de nao receber todos os
produtos por falta de stock, garantindo, a titulo de exemplo, a entrega de todos
os produtos para que o cliente ndo seja for¢ado a ir a loja fisica complementar as
suas compras online. Por outro lado, esta nova estratégia passa por aumentar a
poupanga de tempo, sugerindo-se como exemplo, um site de facil utilizacao que
permita a rapidez na compra de clientes com e sem experiéncia de compra online,
como reconhecido na literatura (Morganosky & Cude, 2000). A procura pela
conveniéncia também se alinha com o incentivo de nao ter de carregar as
compras, nomeadamente na compra das categorias mais volumosas e pesadas

(Chintagunta, Chu e Cebollada 2012).

Os resultados do estudo levantam suspeitas de que as taxas de entrega sejam
um fator que impecam os consumidores de comprarem de forma regular
produtos frescos em loja online, uma vez que os produtos frescos sao produtos
pereciveis, necessitam de compras de maior frequéncia, levando ao pagamento
de um maior niimero de taxas de entrega. Esta conclusao apresenta discordancia
com estudos que afirmam que as taxas de nao sdao o fator mais importante na

escolha do canal de compra (Y. Huang & Oppewal, 2006).

Para finalizar, os clientes inquiridos demonstraram um interesse para a
existéncia de uma maior variedade de produtos bioldgicos e locais em loja online,
em harmonia com um estudo indiano recente que aferiu que, nos dias de hoje, os
consumidores desejam adquiririr vegetais e frutas biologicas (Nandi et al., 2017)

e segundo Campo & Breugelmans (2015), os consumidores que compram em



ambos 0s canais, preferirao comprar no canal que lhes oferecer um sortido de

produtos de maior dimensao.

5.2. Implicagoes para a Gestao

A gestao do retalho alimentar online pode basear-se neste estudo para captar ou
para aumentar o conhecimento os fatores que conduzem a satisfacao do cliente
no ambito do mercado dos produtos frescos online e em ultima analise, criar e
capturar um espago de mercado ainda nao explorado. Todos os negdcios que
queiram digitalizar-se podem olhar para esta investigacao empirica como um

estudo modelo que teve por base a teoria Blue Ocean.

5.3. Limitag¢oes do Estudo e Investigacao Futura

Apesar da investigagao se denotar consistente para a contribuicao do
conhecimento na area do retalho alimentar e em especial, nos produtos frescos,
reconhece-se algumas limitagdes no estudo, que podem sugerir potenciais temas

para investigacao futura.

Em primeiro lugar, as conclusdes poderao ser especificas as caracteristicas
da amostra e portanto é necessdrio realizar mais estudos, tanto em Portugal como
noutros paises, para que se verifique se existe um padrao nas valorizagoes dos

clientes fisico e online.

Em segundo lugar, apesar da tentativa do questiondrio ser realizado a
nivel nacional, o método de recolha de dados selecionado foi forcado a
cincunscrever-se ao distrito do Porto, para preservar a representatividade da
amostra. Além disso, o cliente captado possui gastos mensais em compras

elevados comparativamente com a média portuguesa (J.P.Morgan, 2019). Deste



modo, estas caracteristicas da amostra ndo viabilizaram a andlise do tipico
consumidor portugués. A investigacao futura devera alargar o ambito da

amostragem do inquérito.

Em terceiro lugar, os dados foram recolhidos durante um periodo curto
de 25 de Janeiro a 1 de Marco de 2021, e portanto, nao foi possivel determinar a
estabilidade dinamica ao longo do tempo no que respeita as varidveis estudadas

(Miiller & Hamm, 2014).

Por ultimo, existem outros fatores de influéncia nao incluidos neste
estudo, podendo haver interac¢des entre estes fatores, ird afectar a exactidao do

estudo até certo ponto.
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Apendices

Apeéendice 1 — Questionario ao Consumidor
Sec¢ao 1 - Sobre Si
Questao 1: Onde Vive?

e Portugal Continental

e Regidoes Autonomas

Caso tenham respondido “Portugal Continental”, respondem a questdo seguinte, caso contrario

aparece diretamente para a questio 5.

Questido 2: Qual é o seu distrito?

e Aveiro
e Beja
e Braga

e Braganca
e Castelo Branco

e Coimbra

e Evora

e Faro

e Guarda
o Leiria

e Lisboa



e DPortalegre

e Porto

e Santarém

e Settibal

e Viana do Castelo
e Vila Real

e Viseu

Caso tenham respondido “Distrito do Porto”, respondem a questdo seguinte, caso contrdrio

aparece diretamente para a questio 5.

Questao 3: Qual ¢ o seu concelho?

e Amarante

e Baido

e Felgueiras

¢ Gondomar

e Lousada

e Maia

e Marco de Canaveses
e Matosinhos

e Pacos de Ferreira
e Paredes

e Penafiel

e Porto



e DPovoa de Varzim
e Santo Tirso

e Trofa

e Valongo

e Vilado Conde

Vila Nova de Gaia

Caso tenham respondido “Porto”, respondem a questdo seguinte, caso contrdrio aparece

diretamente para a questio 5.

Questao 4: Qual é a sua freguesia?

e Uniao das Freguesias de Aldoar, Foz do Douro e Nevogilde

e Uniao das Freguesias de Cedofeita, Santo Ildefonso, S¢, Miragaia, Sao Nicolau e
Vitdria

e Unido das Freguesias de Lordelo do Ouro e Massarelos

e Bonfim

e Campanha

e Paranhos

e Ramalde

Questao 5: Qual ¢ a sua idade?

Questdo 6: Por quantas pessoas é composto o seu agregado familiar?

Questao 7: Em média, quantas vezes por més é que costuma efetuar compras de

supermercado?

Questao 8: Em média, quanto é que costuma gastar em cada compra de supermercado?



Seccao 2 — Local de Compra dos Produtos Frescos

Questao 9: Onde costuma realizar as suas compras de produtos frescos?

e Maioritariamente em Loja Online
e Maioritariamente em Loja Fisica

e Ambos

Sec¢ao 3 - Ambos

Questio 10: Que tipo de produtos habitualmente compra em LOJA FISICA e em LOJA

ONLINE?

Maioritariamente Maioritariamente
Ambos
Loja Fisica Loja Online

Mercearia

Frutas e Legumes

Talho

Peixaria

Charcutaria

Padaria e Pastelaria

Take Away

Congelados

Leite, Ovos e Natas

Frigorifico




Alimentacao

Equilibrada

Bebidas

Infantil

Higiene e Beleza

Casa

Animais

Bazar

Questio 11: Indique o que determina a sua escolha entre a LOJA FISICA e LOJA

ONLINE

e Falta de tempo para ir a Loja Fisica

e Possibilidade de avaliar a frescura, aspeto e sabor
e Nao carregar as compras até casa

e Nao pagar uma taxa de entrega

e Preco e Promocgodes

e [Esperar que as compras sejam entregues em casa
e DPassar tempo em familia

e Nao encontrar o produto desejado

e Qutro

Questao 12: Para si o que é mais importante na compra de frescos em LOJA FISICA?



Por favor, escolha apenas 1 opcao POR COLUNA.

Carne Peixe Fruta Legumes Pao

Distancia entre

casa e loja

Informagao do

produto

Possibilidade
de avaliar a
frescura, aspeto

e sabor

Organizacgao da

loja

Disponibilidade
do método de
pagamento

desejado

Preco e

Promocgoes

Variedade dos

produtos

Disponibilidade
dos  produtos

em loja




Ter gosto na
rotina de ir
comprar
fisicamente

estes produtos

Servigo em Loja

Questao 13: Para si o que € mais importante na compra de frescos em LOJA ONLINE?

Por favor, escolha apenas 1 opgao POR COLUNA.

Carne Peixe Fruta Legumes Pao

Nao ter de

carregar as

compras

Variedade dos

produtos

Informacao do

produto

Confianca na
empresa  que
realiza o servicgo

de entrega




Facilidade de

uso da
Plataforma
online
Disponibilidade

do método de
pagamento

desejado

Preco e

Promocgoes

Baixo Numero
de produtos

substituidos

Poupar Tempo

Servico

Personalizado

Questao 14: A pandemia alterou os seus padroes de consumo de produtos frescos ?

e Comecei a comprar estes produtos online
e Passei a comprar mais em loja fisica e menos online estes produtos
e DPassei a comprar mais online e menos em loja fisica estes produtos

e Nao alterou os meus padrdes de consumo



Seccdo 4 — Maioritariamente Loja Online

Questao 15: Para si o que € mais importante na compra de frescos em LOJA ONLINE?

Por favor, escolha apenas 1 opcao POR COLUNA.

Carne Peixe Fruta Legumes Pao

Nao ter de

carregar as

compras

Informacao do

produto

Confianca na

empresa que

realiza 0
servico de
entrega

Facilidade de

uso da

Plataforma

online




Disponibilidad
e do método de
pagamento

desejado

Preco e

Promocoes

Variedade dos

produtos

Baixo Numero
de  produtos

substituidos

Poupar Tempo

Servico

Personalizado

Questao 16: A pandemia alterou os seus padrdes de consumo de produtos frescos?

e Comecei a comprar estes produtos online
e Passei a comprar mais em loja fisica e menos online estes produtos
e Passei a comprar mais online e menos em loja fisica estes produtos

e Nao alterou os meus padroes de consumo

Seccdo 5 - Maioritariamente Loja Fisica



Questio 17: Para si o que ¢ mais importante na compra de frescos em LOJA FISICA?

Por favor, escolha apenas 1 opcao POR COLUNA.

Carne Peixe Fruta Legumes Pao

Distancia entre

casa e loja

Informagao do

produto

Possibilidade
de avaliar a
frescura, aspeto

e sabor

Organizagao da

loja

Disponibilidade
do método de
pagamento

desejado

Preco e

Promocgoes

Variedade dos

produtos




Disponibilidade
dos  produtos

em loja

Ter gosto na
rotina de ir
comprar
fisicamente

estes produtos

Servigo em Loja

Questao 18: A pandemia alterou os seus padroes de consumo de produtos frescos?

e Comecei a comprar estes produtos online
e DPassei a comprar mais em loja fisica e menos online estes produtos
e DPassei a comprar mais online e menos em loja fisica estes produtos

e Nao alterou os meus padrdes de consumo

Seccao 6- Obstaculos e Incentivos na Compra de Frescos Online

Questao 19: Qual é o maior e o segundo maior obstaculo para si na compra de frescos

em LOJA ONLINE?

e Necessidade de tocar os produtos
e Necessidade de ver os produtos

¢ Necessidade de experimentar os produtos



Questao 20: Quais dos elementos abaixo poderiam diminuir a necessidade de tocar nos

Dificuldade de localizar os produtos no website

Falta de interagdo humana no momento da compra

Risco de nao receber o produto por falta de stock em loja

Inseguranca com pagamentos online

Ser uma pessoa desconhecida a escolher por mim

Falta de informacdes na ficha de produto

Nao tenho nenhum obstaculo

Outro

produtos frescos?

e Descrigao do produto que apelasse as sensagoes

e Imagens que apelassem as sensagoes

e Videos que apelassem as sensagoes

e Nada ameniza esta necessidade de tocar os produtos

e Nao se aplica

e Qutro

Questao 21: Qual a sua maior necessidade quando compra os seguintes produtos?

Por favor, escolha apenas 1 op¢ao POR LINHA.

Necessidade
de

experimentar

Necessidade

de ver

Necessidade

de tocar

Nao se aplica

Carne




Peixe

Fruta

Legumes

Pao

Questao 22: Qual é o incentivo que falta para comecar a comprar mais produtos frescos

em LOJA ONLINE?

e Aviso prévio de promogoes (ex: por email)

e Melhores promogoes no site do que em loja fisica
e Nao pagar pela taxa de entrega

e Maior variedade de produtos bioldgicos e locais
¢ Confianca na experiéncia de compra online

e Melhores descrigdes do produto no site

e Outra opgao

Questao 23: A partir de que desconto em LOJA ONLINE € que dispensaria a necessidade

de tocar nos produtos frescos?

e 10
e 20
e 50

e Nao se aplica

e Qutro



Apeéndice 2 — Guiao da entrevista ao COO do Mercadao

Como € que o Mercadao determina o termo qualidade nos produtos frescos?

O que é que os shoppers tém de ter mais em atengdo quando escolhem os
produtos frescos: carne, peixe, fruta, legumes e pao?

O cliente Mercadao tem por habito comprar produtos frescos?

O que é que o cliente valoriza mais no servigo Mercadao e em especifico nos
produtos frescos?

Considera que o cliente tem alguma necessidade sensorial na compra destes
produtos?

E frequente os clientes colocarem notas a personalizar o seu pedido de produtos

frescos e, por outro lado, criarem listas de supermercado no site personalizadas?



Apéndice 3 — Questoes com Opcao de Resposta Aberta do
Questionario

Seccao 6- Obstaculos e Incentivos na Compra de Frescos Online

Questao 19: Qual é o maior e o segundo maior obstaculo para si na compra de frescos

em LOJA ONLINE?

Maior Obstaculo

Grupo fisico Grupo online

Frequéncia % Frequéncia %

Necessidade
de tocar os 33 7,4 3 6,7

produtos

Necessidade
297 66,7 15 33,3
de ver os

produtos

Necessidade
de 3 0,7
Opcoes de | experimentar

Resposta | os produtos

Fechada Dificuldade
de localizar
os produtos

no website

Falta de
interagao

humana no
momento da

compra




Risco de nao
receber o
produto por
falta de stock

em loja

2,0

12

26,7

Inseguranca
com
pagamentos

online

1,1

Ser uma
pessoa

desconhecida
a escolher

por mim

51

11,5

17,8

Falta de
informacdes
na ficha de

produto

1,3

2,2

Nao tenho
nenhum

obstaculo

20

4,5

4,4

Opcao de
Resposta
Aberta

“Outro”

Ma
experiéncia

anterior

0,2

Tempo gasto
em todo o

processo

0,2

Preferéncia
pelo
comércio

local

04

Portes de

envio

0,9




Falta de
confianca e
experiéncia
na compra
destes
produtos

online

Ter de estar
em casa
demasiado 1,1
tempo a
espera da

entrega

Total 445 100 45 100

Segundo Maior Obstaculo

Grupo fisico Grupo online
Frequéncia % Frequeéncia %
Necessidade de
76 17,1 7 15,6
tocar 0s
Opcoes
produtos
de
Necessidade de 77 173 5 111
Resposta
ver os produtos
Fechada
Necessidade de
experimentar os 56
P 16
produtos




Dificuldade de

localizar os 75 5,6 6,7
3
produtos no
website
Falta de
interagao
24 54
humana no
momento da
compra
Risco de néo
receber o
41 9,2 4 89
produto por falta
de stock em loja
Inseguranca com
13 2,9 1 22
pagamentos
online
Ser uma pessoa
desconhecida a 95 21,3 10 22,2
escolher por
mim
Falta de
17 3,8 6 13,3

informacbes na

ficha de produto




Nao tenho
55 12,4 9 20,0
nenhum
obstaculo
. 2
Portes de envio 0,4
Falta de
confianca e
A 0,2
experiéncia na 1
compra destes
Opgio de produtos online
Resposta Ter de estar em
Aberta casa demasiado 1 02
“Outro” | [€MPO a espera
da entrega
At
rasos na : 02
entrega
Utilizagao
0,2
excessiva de 1
sacos de plastico
Total 445 100 45 100

Questao 20: Quais dos elementos abaixo poderiam diminuir a necessidade de tocar nos

produtos frescos?

Grupo fisico Grupo online




Frequéncia

%

Frequéncia

%

Opcoes
de
Resposta

Fechada

Descricao do
produto que
apelasse as

sensacoes

26

5,8

2,2

Imagens que
apelassem as

sensagoes

57

12,8

13,3

Videos que
apelassem as

sensagoes

75

16,9

10

22,2

Nada ameniza
esta
necessidade de
tocar os

produtos

176

39,6

13

28,9

Nao se aplica

99

22,2

15

33,3

Opcao de
Resposta
Aberta

“Outro”

Possibilidade

de acompanhar
remotamente a
escolha dos

meus produtos

0,2

Telefonema em

caso de duvida

0,2

Opiniao de

clientes no site

0,2

Apresentagdo
do produto que
transmita

confianga

0,4

Possibilidade

de acrescentar

0,4




uma nota

personalizada

Fotografia

diaria dos 3 0,7
produtos a

venda

Os  produtos
serem 1 0,2
escolhidos por

um profissional

Portes gratis na
primeira

compra

Total 445 100 45 100

Questao 22: Qual é o incentivo que falta para comegar a comprar mais produtos frescos

em loja online?

Grupo fisico Grupo online
Frequéncia | % Frequeéncia %
Aviso prévio de
7 1,6 2 44
Opcoes promocgoes (ex: por
de email)
Resposta | Melhores
Fechada promogoes no site 53 11,9 2 44
do que em loja
fisica




Nao pagar pela taxa

116 26,1 13 28,9
de entrega
Maior variedade de
63 14,2 10 22,2
produtos bioldgicos
e locais
Confianca na
o 131 29,4 10 22,2
experiéncia de
compra online
Melhores
44 9,9 3 6,7
descrig¢oes do
produto no site
Acondicionamento
adequado a
preservacao das 1 0.2
caracteristicas  do
produto
Opcao de
Cabazes de
Resposta
produtores  locais
3 0,7
Aberta
no site
“Outro”
Definicdo no site
dos termos maduro 1 0.2
e verde
Entrega de todos os
1 0,2 1 2,2

produtos pedidos




Facilidade de wuso

2,2
do website
Mais embalagens e
. 3

sacos ecologicos 0,7
online
Nao pagar pela taxa
de entrega para 1 0.2
encomendas de
baixo valor
Nenhum incentivo

11 2,5 2,2
me serve
Poder pagar no ato

1 0,2
de entrega com
cartao refei¢ao
Politica de
devolugao que

f ti

ofereca garantia 1 0.2
caso produtos nao
estejam  conforme
esperado
Possibilidade de
acompanhar

2 0,5
remotamente a
escolha dos

produtos




Presenca de
1 0,2
frutarias e mini
mercados online
Rapidez na entrega 5 1,1 2 4,4
Total 445 100 45 100

Questao 23: A partir de que desconto em LOJA ONLINE é que dispensaria a necessidade

de tocar nos produtos frescos?

e 10
e 20
e 50

e Nao se aplica

e QOutro
Grupo fisico Grupo online
Frequeéncia % Frequeéncia %
10 45 97 3 67
26,1
Opgdes de | 59 121 g 15,6
Resposta
39 8,4
Fechada 50 1 2,2
Nio se aplica 250 53,9 84 75,6
7 1,5
5




Opciao de 1
15 0,2
Resposta
Aberta
1 0,2
“Outro” 30
Total 445

100

45

100




