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Desenvolvimento e Validacao de um Protétipo de Loja Online para um Retalhista de
Produtos Bioldogicos: O Caso da Biobrassica

Resumo

O presente relatdrio de estagio teve como objetivo desenvolver e validar um protétipo de loja online
para a Biobrassica, um retalhista portugués especializado em produtos bioldgicos. Este trabalho
surge no contexto do crescimento do comércio eletrénico e do desafio de transpor para o0 ambiente

digital atributos como confianca, autenticidade e proximidade ao produtor, essenciais neste setor.

Com base numa abordagem qualitativa, o estudo integrou um diagnostico da empresa, analise de
boas praticas (benchmarking), entrevistas semiestruturadas a consumidores e o desenvolvimento
de um protétipo conceptual. Posteriormente, foi realizado um teste de usabilidade com
utilizadores, com o objetivo de avaliar a clareza da interface, a navegacdo e a percecdo de

confianca associada a experiéncia digital proposta.

Os resultados evidenciam que a confianca assume um papel central na adocao do e-commerce
de produtos biolégicos da Biobrassica, sendo fortemente influenciada pela comunicacao da
origem, pela transparéncia da informacao e pela credibilidade da marca. O protoétipo desenvolvido
demonstrou capacidade de traduzir estes elementos para o ambiente digital, apresentando niveis
positivos de compreensao e usabilidade, embora com oportunidades de melhoria ao nivel da

hierarquizacao da informacao e da comunicacao da proposta de valor.

De forma geral, conclui-se que a Biobrassica retine condicdes favoraveis para a transicao para o
canal digital, desde que esta seja realizada de forma progressiva e alinhada com a identidade da
marca. O estudo contribui, assim para apoiar a tomada de decisdo da empresa e para a
compreensao do comportamento do consumidor no contexto do e-commerce de produtos

biologicos.

Palavras-chave: £-commerce alimentar, produtos biologicos, confianca do consumidor,

percecao de risco, usabilidade



Development and Validation of an Online Store Prototype for an Organic Food
Retailer: The Case of Biobrassica

Abstract

This internship report aimed to develop and validate an ornline store prototype for Biobrassica, a
Portuguese retailer specialized in organic products. The study addresses the growing importance
of e-commerce and the challenge of translating key attributes such as trust, authenticity, and

proximity to the producer into the digital environment.

A qualitative approach was adopted, including a company diagnosis, benchmarking analysis, semi-
structured consumer interviews, and the development of a conceptual prototype. A usability test
was then conducted with users to evaluate the clarity of the interface, navigation flow, and perceived

trust throughout the digital experience.

The results of the study conducted for Biobrassica highlight trust as a key determinant in the
adoption of e-commerce for organic products, strongly influenced by the communication of product
origin, information transparency, and brand credibility. The developed prototype proved effective in
translating these elements into the digital context, showing positive levels of usability and
comprehension, although with room for improvement in information hierarchy and value

proposition communication.

Overall, the findings suggest that Biobrassica is well-positioned to transition into e-commerce,
provided that this process is carried out progressively and aligned with the brand’s identity. This
study contributes both to managerial decision-making and to the understanding of consumer

behavior in the context of organic food e-commerce.

Keywords: Food e-commerce, organic products, consumer trust, perceived risk, usability



indice

Direitos de autor e condicdes de utilizacao do trabalho por terceiros .........ccovvvevvcveeeevccnnnnnnn [
LY = Vo [T g 1= 01 (oL i
Declaracao de integridade ..........oo it iii
Declaracao de uso de ferramentas de inteligéncia artificial (IA) .......ccovvveeieiieeieieeeeeieeen iii
RESUIMIO .ttt bttt b ettt b et b e \Y
ADSTFACT ... e v

1 Ty (oo [0 Tor-To ISR 1
1.1. Enquadramento € JUSHfiCACAO0 .......eeovuiiiiiie i 2
1.2. Problema de investigacao e objetivos do eStAZi0........ccuvveivciiieiiciee e 3
1.3. Estrutura do relatorio ..o 4
2. ReviSA0 da [Heratura..... ..o s 6
2.1. Comportamento de compra produtos biolOgICOS ......ccuveeeveeiiieeiiieeciee e 6
2.2. Comeércio online de produtos alimentares..........covcvvveiieeeeeieeee e 7
2.3. Experiéncia digital do consumidor e engagement...........ccccccocuevvveeecvieeecieeeieeenne. 8
2.4, Comunicacao integrada e estratégias omnicanal ..........cccceeveveeeecciee e 9
2.5. Sintese da revisao de lIiteratura ... 10
3. Contexto do estagio e diagnostico da Biobrassica..........ccccvvevevveeciiceie e, 12
3.1. Caracterizacdo da BiobraSSiCa ........eeeveveeeeiiciiie et 12
3.1.1. Oferta e poSiCIONAMENTO........cueiiiieeeie e 13
3.1.2. PUDIICO-aIVO € VAIOIES ...t 13

3.2. Diagndstico da SituaCao atual...........ccoueveiieiiiiei i 14
3.2.1. Presenca digital e experiéncia no espacgo fiSiCO ......ocvveevceiivieeiiiee e 14

3.3. Benchmarking d0 SELOT .........occueee et 15
3.4. ANALISE SWOT ...t 18
3.5. Sintese do diagnostico e eixos de atuacao para 0 estagio.........ccovvevvevveeeviivneennn 20
O 1 =1 (oTa (o] (o ={ = SRR 22
4.1, Plano geral do eStUAO ....cvvve i 23
4.2. Analise do contexto organizacional e competitivo.........ccceeviviiiiic i, 24
4.3. ENErEVISTAS ... 24
4.4, Desenvolvimento do prototipo ........coicveeiiiciiiee e 27
4.5. Teste de USabIlIdAde ...........oouiiiiiiie e 28
4.6. Procedimentos de analise qualitativa..........c.cccooeeiiiiiiiic e 29

Vi



4.7. CONSIAEIACHES BLICAS ...vveivieecrie ettt et et e e ere et e e sve e e erae e 30

5. Analise dos resultados das entrevistas............cooveiiiiiiiiiiiiic e 32
5.1. Caracterizacdo dos participantes..........ccoceeiiiiiiiii i, 33
h.2. Significado e motivacées do consumo biolOZICO.......c.vvveiivveeeeicieeee e 35
5.3. Barreiras e facilitadores da compra 0n/in€..........ccccueeeeeeeeeeciieeeeeiiee e 37
5.4. Fatores de confianca e reducéo da percecado de risco no digital ...........ccc.ccuee..... 39
5.5. Expectativas sobre a experiéncia digital ...........cooovvveiiiciiii i 41
5.6. Percecao da Biobrassica e implicacdes para o digital .........ccccceevveieeiiiiieiennnnen. 43
5.7. Sintese dos principais /nsights para o desenvolvimento do prototipo ................... 45

6.  Desenvolvimento do protdtipo da [0ja 076 .......ccveeeeeeeeeeeeeee e, 48
6.1. Objetivos dO ProtOLIPO ...cocvee et 48
6.2. Principios de design e decisdes estratégiCas.......covvveivvveeeeicciee e 50

6.2.1. Implementacao faseada do catalogo digital ........ccceeevevveviiiiiiieeiiiee e, 50
6.2.2. Curadoria da oferta e valorizacao da informac@o .......cc.ccceeeeeeveeiiieeiveeeee. 51
6.2.3. Integrac@o da opcao de click & CONECE ..........oueivvveeeiiiciiieeceee e 53
6.2.4. Comunicacao da origem como eixo central do design .........cocovvvveviiviieennnee, 55
6.3. Arquitetura da informacao e jornada do utilizador............ccovvveiieeeee e 57
6.3.1. Estrutura das paginas prinCiPais .......ccuveeeeeveeeeieiiee e 58
6.3.2. Jornada do utilizador No prototipo........cceeeceeiiieiicec e, 62
6.3.3. Coeréncia entre arquitetura, experiéncia e valores da marca ...................... 63
6.4. Descricao do ProtOtiPO ....cuvvei it 63
6.4.1. Estrutura do catalogo e paginas de produto .......cccceevevveeeiicieeee i 63
6.4.2. Checkout e integracao OMNICANAL .........cccuveeeiiciieee e 65
6.4.3. Contetidos complementares e relacdo com o utilizador ............cccoveevnennnee. 67
6.5. Limitac0es do ProtOtiPO.......eeeeiiceree et 67

7. Teste de usabilidade do protOtipo .......ccuvieiiiiiiii e 69
7.1. Objetivos € enquadramento..........ccccciiiiiiiieiee e 69
7.2. Procedimentos e caracterizacdo dos participantes........cccccvveeeiieiiiiiiiiiecceeeee, 70
7.3. Resultados do teste de usabilidade..........ccccovveiiiiiiii e 71
7.4. Sintese e implicacOes para o refinamento do prototipo ........ccoveevieeiiiieiiieeine, 73

8.  Conclusdes e recomendacies fULUIAS. .......coviiiiiee ittt 75
8.1. CoNCIUSOES A0 BSTAZIO .....veevieiiie ettt 75
8.2. Contributos para a BiobrassiCa..........cccccocveiiiiiiiii i, 77



8.3. Recomendacies fUTUIAS.........ciicuveeee e 78

8.4. LimitacOes € eStudos fUTUIOS........eeii i 79
Referéncias bibliografiCas......c...oouiiiiii i 81
Y LT Lo o= SRR 86

A — Guido de Entrevista Semiestruturada..........occovviiiiiiiiiic 86

B - Termo de Consentimento Informado (Entrevistas) .........ccceeviiiiiiiiiiiciccicece, 90

C — Guido e Tarefas do Teste de Usabilidade ...........cccooveiiiiiiiiiiiiieieeee e, 92

D - Termo de Consentimento Informado (Testes de Usabilidade).........cccccveveeeiiiiiinninnnnnnn. 94

E - Grelha de Observacao dos Testes de Usabilidade ..........ocovvvveiiiiiiiiiiiiiiiee e 96

F — Prototipo da 10ja 06 ..........ocueeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 107

G — Manual de codigos e estrutura tematica (Coding tre@) .............ccoevvvveeecieiicinnecnnnnn, 117

viii



indice de Tabelas

Tabela 1: Analise comparativa de plataformas de e-commerce de produtos bioldgicos ............. 16
Tabela 2: Andlise SWOT da BiobrassiCa .........coeieiiiiiiiiiie s 18
Tabela 3: Estrutura do Guiao das Entrevistas ... 26
Tabela 4: Caracterizacdo dos participantes das entrevistas..........coevvevvviiieiiciie e 34
Tabela 5: Sintese operacional dos insights para o desenvolvimento do protétipo............cc........ 49
Tabela 6: Manual de cddigos da analise tematica das entrevistas ..........ccocvevvvieeiiiiieee e, 119

indice de Figuras

Figura 1: Curadoria da oferta e informacao de produto...........cccceveevcvieeiieiieee e 52
Figura 2: Opcao de click & collect N0 ChECKOUL..........eveiiiiieie e 54
Figura 3: Comunicacao da origem € ProdUGAD .......c.veeeeieeveeeeeireee et eere et e e e 56
Figura 4. Mapa da arquitetura do website do prototipo .........covvvveeiiciiie e 58
Figura 5: Pagina inicial do prototipo da loja online da Biobrassica...........cccvvveeecveeeeicveee e, 60
Figura 6: Exemplo de pagina do produto "Cenouras" com informacao detalhada..................... 61
Figura 7: Fluxo da jornada do utilizador no prototipo ......cc.eeeeevcveeeiiciiie e 62
Figura 8: Pagina da categoria “Mercearia” ............coueeiiiueeie i 64
Figura 9: Pagina de checkout com opcao de levantamento em loja.........cccvvvevvcveeeiiciieeeeenne. 66
Figura 10: Pagina inicial do prototipo da loja online da Biobrassica...........cccveevecvveeeeicvveeeennee. 108
Figura 11: Pagina da categoria "MEerCearia" ..........ooouveeiicueeei i 109
Figura 12: Pagina da categoria "Frutas € LEGUMES" ........cveviiiciiee e 110
Figura 13: Pagina de produto "Cenouras" com informacao detalhada sobre origem............... 111
Figura 14: Pagina da categoria "Cabazes" ..........ooovueeeiiiciiee e 112
Figura 15: Pagina do carrinho de compras, checkout e escolha do método de entrega .......... 113
Figura 16: Pagina de receitas com contetdos informativos e sugestdes de utilizacéo............. 114
Figura 17: Pagina de workshops com oferta formativa associada @ marca .........cccc.cceevveeenee. 115
Figura 18: Pagina de perguntas frequentes (FAQ), localizacao das lojas e contactos .............. 116



1. Introducao

O presente relatorio de estagio foi desenvolvido no ambito do Mestrado em Marketing e Estratégia
e teve como objetivo desenvolver e validar um protétipo de loja on/ine para a Biobrassica, retalhista

portuguesa especializada em produtos bioldgicos.

A Biobrassica ¢ uma marca reconhecida pela sua autenticidade, sustentabilidade e proximidade
com o consumidor, operando através de lojas fisicas em Braga e Guimardes. Neste contexto, o
estagio procurou compreender de que forma a empresa pode expandir a sua presenca digital
através da criacdo de uma loja online, preservando os valores e a relacdo de confianca que

caracterizam a sua identidade.

Este tema assume particular relevancia num contexto marcado pelo crescimento do consumo de
produtos bioldgicos e pela digitalizacao do retalho alimentar. As empresas enfrentam o desafio de
conciliar a conveniéncia dos canais digitais com a preservacao de valores como autenticidade,

transparéncia e proximidade.

No caso especifico do setor bioldgico, este desafio é ainda mais evidente pois a decisdo de compra
acaba por estar fortemente associada a confianca na origem, a credibilidade da marca e a
percecdo de qualidade, aspetos tradicionalmente reforcados pela experiéncia presencial de
compra. Assim, a sua transposicdo para o ambiente digital constitui um desafio estratégico

relevante.

Neste sentido, o presente relatorio procura analisar de que forma a criacdo de uma loja online
pode ser desenvolvida de forma coerente com a identidade da Biobrassica, assegurando a
preservacao de atributos como a proximidade ao produtor, a comunicacao da origem dos produtos

e a relacao de confianca com o cliente.

Para esse efeito, sdo explorados temas como o comportamento do consumidor de produtos
biologicos, o comércio online de produtos alimentares, a experiéncia digital e a integracao entre
canais fisicos e digitais, permitindo assim enquadrar teoricamente os desafios da digitalizacao do

retalho biologico e fundamentar o trabalho empirico desenvolvido.



1.1. Enquadramento e justificacao

O mercado de produtos bioldgicos tem registado um crescimento continuo a nivel nacional e
internacional, impulsionado por uma crescente consciéncia ambiental e por preocupacdes
relacionadas com saude e sustentabilidade. De facto, em 2023 as vendas globais de produtos
organicos ultrapassaram os 136 mil milhdes de euros (FiBL, 2024). Em Portugal, cerca de 19,2%
da area agricola corresponde ja a producao bioldgica, refletindo a expansao deste setor no contexto

nacional (APA, 2024; FiBL, 2024).

Paralelamente, o comércio eletronico tem vindo a afirmar-se como um canal cada vez mais
relevante. Estima-se que o mercado portugués de e-commerce B2C cresca a uma taxa anual de
9,4% entre 2024 e 2029 (ECDB, 2025), impulsionado pela consolidacdo dos habitos digitais e

pela procura de conveniéncia, rapidez e personalizacao.

Apesar desta evolucao, o comércio online de produtos alimentares, em particular de produtos
frescos e biologicos, continua a apresentar desafios especificos relacionados com confianca,
autenticidade e percecédo de qualidade (Jiang et al., 2021; Nagy et al., 2022). A impossibilidade
de avaliar diretamente caracteristicas sensoriais, como frescura ou aparéncia, aumenta a percecao
de risco, tornando a credibilidade do retalhista e a transparéncia da informacao fatores

determinantes para a adocao do canal digital.

Neste contexto, a digitalizacado representa simultaneamente um desafio e uma oportunidade para
empresas como a Biobrassica. A integracao de canais digitais pode ampliar o alcance da marca,
facilitar o acesso aos produtos e reforcar a notoriedade, desde que esta transicao seja realizada

de forma coerente com a sua proposta de valor.

No caso da Biobrassica, esta transicdo é particularmente relevante pois trata-se de uma marca
que construiu a sua identidade em torno da autenticidade, proximidade e confianca, atributos
fortemente associados a experiéncia presencial e a ligacao a producao propria. Assim, a criacao
de uma loja online nao deve ser encarada apenas como uma decisao tecnologica, mas como um

processo estratégico que exige a traducao destes atributos para o ambiente digital.

Esta articulacao entre experiéncia fisica e experiéncia digital pode ser enquadrada no conceito de
omnicanalidade, entendido como a integracdo fluida entre diferentes pontos de contacto,

assegurando experiéncias consistentes ao longo da jornada do consumidor (Verhoef et al., 2021).



Neste sentido, compreender as expectativas, motivacbes e percecdes dos consumidores
relativamente a compra onfine de produtos biologicos torna-se fundamental para garantir que a
futura loja online da Biobrassica reforca, e ndo compromete, os elementos de confianca e
autenticidade da marca. Neste enquadramento, o principal problema de gestdo, que
simultaneamente constitui o desafio central do estagio, reside em como explorar o comércio digital
para reforcar a proposta de valor da Biobrassica, preservando a confianca, autenticidade e

proximidade que caracterizam a marca?

Assim, o presente estudo justifica-se pela necessidade de apoiar a Biobrassica na sua entrada no
digital, identificando como sdo percecionados pelos consumidores fatores essenciais como a

confianca, autenticidade e usabilidade no contexto de compra online de produtos biolégicos.
1.2. Problema de investigacao e objetivos do estagio

Apesar da reputacao consolidada da Biobrassica no mercado fisico, a sua presenca digital
permanece limitada, restringindo-se essencialmente ao website institucional e as redes sociais. A
inexisténcia de um canal de venda on/ine limita o potencial de expansao da empresa e a sua

capacidade de acompanhar a crescente digitalizacéo do retalho alimentar.

Neste contexto, coloca-se a necessidade de compreender de que forma a empresa pode explorar
0 comércio digital sem comprometer os valores que sustentam a sua identidade de marca. Mais
concretamente, importa perceber como desenvolver uma loja online capaz de transmitir confianca,
autenticidade e proximidade, respondendo simultaneamente as expectativas dos consumidores
relativamente & navegacao, clareza da informacao e experiéncia de compra. No ambito do estagio,
esta necessidade traduz-se no desenvolvimento e validacao de um prototipo de loja onfine de
produtos bioldgicos da Biobrassica, alinhado com os valores da marca e com as expectativas dos

consumidores.

A operacionalizacao desta necessidade conduz a formulacdo do seguinte problema de
investigacao: “Como sao percecionados pelos consumidores os elementos de valor, confianca,
autenticidade e proximidade associados a compra online de produtos bioldgicos da Biobrassica, e
de que forma é avaliada a experiéncia de utilizacdo do protétipo digital desenvolvido, em termos
de satisfacao e usabilidade?” Para responder ao problema de investigacdo formulado, foram

definidos os seguintes objetivos especificos:



1) Diagnosticar a situacao atual da presenca digital da Biobrassica, identificando pontos
fortes, fragilidades e oportunidades de desenvolvimento;

2) Realizar um benchmarking de boas praticas no setor do retalho bioldgico;

3) Analisar as percecdes e habitos digitais dos consumidores relativamente a compra online
de produtos biologicos;

4) Conceber um prototipo conceptual de loja online e avaliar a sua usabilidade junto de

consumidores.

A definicao destes objetivos orientou a fundamentacao teorica do estudo, o seu desenho
metodoldgico e as atividades desenvolvidas ao longo do estagio. A abordagem metodologica
adotada baseia-se em métodos qualitativos, nomeadamente entrevistas semiestruturadas e testes
de usabilidade, concebidos para permitir a compreensao em profundidade das percecoes,

expectativas e comportamentos dos consumidores.

Tendo sido clarificados o problema de gestao, o problema de pesquisa e 0s objetivos do estagio,

importa agora apresentar a estrutura geral do relatorio.

1.3. Estrutura do relatério

O presente relatdrio encontra-se organizado em oito capitulos, estruturados de forma a assegurar
a articulacao entre o enquadramento teorico, o diagndstico organizacional, a recolha de dados

empiricos e a validacédo da proposta desenvolvida.

O Capitulo 1 apresenta o enquadramento do estudo, a justificacdo do tema, o problema de

investigacao e os objetivos do estagio, bem como a estrutura do relatorio.

O Capitulo 2 corresponde a revisao da literatura, abordando os principais conceitos relacionados
com o comportamento do consumidor de produtos bioldgicos, o comércio eletronico alimentar, a
experiéncia digital do consumidor e a integracdo entre canais fisicos e digitais, que sustentam a

analise desenvolvida ao longo do estudo.

No Capitulo 3 é apresentado o diagnostico organizacional da Biobrassica, incluindo a analise da
sua presenca digital, o benchmarking do setor e a analise SWOT, permitindo identificar os

principais desafios associados a transicao para o ambiente digital.



O Capitulo 4 descreve a metodologia adotada, fundamentando a escolha de uma abordagem
qualitativa de natureza exploratéria e detalhando as técnicas de recolha e analise de dados

utilizadas, nomeadamente entrevistas semiestruturadas e testes de usabilidade.

O Capitulo b apresenta os resultados das entrevistas, analisando as percecdes, expectativas e
barreiras dos consumidores relativamente ao e-commerce de produtos bioldgicos, com particular

enfoque nos fatores de confianca e percecdo de risco.

O Capitulo 6 descreve o desenvolvimento do protétipo da loja online, evidenciando a forma como
0s /nsights obtidos foram traduzidos em decisdes de design, arquitetura da informacédo e

funcionalidades da plataforma.

O Capitulo 7 apresenta os resultados do teste de usabilidade, avaliando a experiéncia dos
utilizadores ao nivel da clareza da interface, navegacdo e percecdo de confianca, bem como

identificando oportunidades de melhoria.

Por fim, o Capitulo 8 apresenta as conclusdes do estudo, articulando os resultados obtidos com o
problema de investigacdo, bem como as implicacdes praticas, limitacdes e recomendacoes para

desenvolvimento futuro.



2. Revisao da literatura

O presente capitulo analisa os principais conceitos tedricos e estudos empiricos que sustentam o
estagio desenvolvido na Biobrassica. O objetivo € compreender como o comportamento do
consumidor de produtos biolégicos, o comércio eletronico alimentar, a experiéncia digital e a
articulacdo entre canais fisicos e digitais enquadram as percecdes, expectativas e experiéncias dos
consumidores face a loja online neste setor. Assim, a revisdo da literatura constréi um
enquadramento conceptual que sustenta a metodologia adotada e identifica dimensdes analiticas
relevantes para interpretar a relacao dos consumidores com o canal digital no contexto dos

produtos biologicos.

A organizacao da revisao de literatura segue uma légica progressiva, primeiro analisa-se 0
consumo de produtos biologicos e as respetivas motivacoes, de seguida aborda-se 0 comércio
eletronico alimentar com foco na confianca e percecado de risco, posteriormente discute-se a
experiéncia digital do consumidor com foco na usabilidade e envolvimento emocional, e por fim
enquadra-se a importancia da coeréncia entre canais fisicos e digitais, relevante para marcas

proximas e auténticas.
2.1. Comportamento de compra produtos biolégicos

0 consumo de produtos bioldgicos tem crescido de forma expressiva, impulsionado por uma maior
consciéncia ambiental e por preocupacdes com a saude, sustentabilidade e qualidade alimentar.
A literatura evidencia que o comportamento ¢ multifacetado, integrando dimensées cognitivas,
emocionais e éticas, que correspondem, respetivamente, a forma como os consumidores
processam informacao, as respostas afetivas associadas ao consumo e aos valores e principios

que orientam as suas decisdes (Birch et al., 2018).

Estas dimensdes constituem a base para compreender as motivacdes de consumo, que tém sido
amplamente estudadas na literatura. As motivacdes associadas ao consumo de produtos
biologicos tém sido classificadas segundo diferentes perspetivas complementares. Por um lado,
distinguem-se motivacdes intrinsecas e extrinsecas. As motivacoes intrinsecas, como o bem-estar
pessoal, a salde e a preservacdo ambiental, influenciam a intencdo de compra (Buil, 2024;
Ferreira & Pereira, 2023; Shanta et al., 2025). Ja as motivacdes extrinsecas, como a percecdo de
qualidade, a auséncia de pesticidas e o sabor, reforcam o valor percebido e ajudam a justificar o

preco (Hughner et al., 2007; Janssens et al., 2024).



Por outro lado, a literatura propde a distincdo entre motivacoes egoisticas e altruisticas. As
primeiras relacionam-se com beneficios individuais, como saude e seguranca alimentar, enquanto
as segundas refletem preocupacdes ambientais, apoio a praticas agricolas sustentaveis e impacto
coletivo (Ferreira & Pereira, 2023). Estas classificacdes ndo sdo mutuamente exclusivas, sendo
frequentemente complementares, na medida em que diferentes dimensdes motivacionais

coexistem e influenciam simultaneamente o comportamento do consumidor (Birch et al., 2018).

Para além destas motivacdes, fatores emocionais e sensoriais também influenciam o
comportamento. A percecdo de autenticidade, o apelo visual e o storytelling contribuem para a
producdo de respostas afetivas positivas e o reforco da confianca e identificacdo com o produto
(Curvelo et al., 2019). Estas dimensdes emocionais e simbolicas do consumo assumem especial
relevancia no contexto digital, onde a auséncia de contacto fisico aumenta a importancia da
comunicacao visual e simbolica (Nuttavuthisit & Thagersen, 2017). Este aspeto é particularmente

pertinente para a Biobrassica, cuja identidade assenta na origem e proximidade a producao.

A literatura destaca ainda a heterogeneidade dos consumidores de produtos bioldgicos.
Identificam-se perfis distintos, desde consumidores altamente envolvidos e ambientalmente
conscientes a consumidores mais pragmaticos e sensiveis ao preco e a conveniéncia (Janssens et
al., 2024; Rana & Paul, 2017). Esta diversidade sugere que a adesdo ao canal digital depende de
motivacdes e expectativas diferenciadas. No caso da Biobrassica, esta heterogeneidade ¢
particularmente relevante. A loja online devera responder tanto a clientes fidelizados, orientados
pela confianca e qualidade, como também a consumidores mais digitais, que valorizam
conveniéncia e rapidez. Deste modo, compreender estas motivacdes ¢ fundamental para

desenvolver uma experiéncia digital coerente com os valores da marca.

Neste sentido, a literatura evidencia que a compreensao das motivacdes, da percecao de
autenticidade e da heterogeneidade dos consumidores constitui um elemento central para analisar
a predisposicao para a adocao do canal digital, conduzindo a analise do comércio eletronico de

produtos alimentares apresentada na seccao seguinte.
2.2. Comércio online de produtos alimentares

O comércio eletronico de produtos alimentares tem vindo a expandir-se significativamente,
impulsionado pela digitalizacdo dos habitos de consumo e pela procura de conveniéncia. Segundo

o relatdrio da IMARC (2024), o mercado global de e-groceries atingiu cerca de 420 mil milhdes de



délares em 2022, e prevé-se que alcance 2,16 trilides até 2028, uma taxa anual de crescimento

de aproximadamente 30,8%.

Apesar deste crescimento, o setor ainda apresenta desafios significativos face a outros segmentos
do e-commerce. A perecibilidade dos produtos, as exigéncias logisticas e a auséncia de contacto
fisico aumentam a percecao de risco dos consumidores (Jiang et al., 2021). Embora existam
vantagens como a conveniéncia, poupanca de tempo e maior variedade, estas sdo frequentemente
contrariadas por preocupacdes com qualidade, seguranca alimentar e fiabilidade das entregas

(Janssens & Semeijn, 2023).

No caso dos produtos biolégicos, a confianca e a transparéncia assumem um papel ainda mais
relevante. O conhecimento da marca, a rastreabilidade e a certificacdo contribuem para a reducdo
da assimetria de informacédo e aumentam a credibilidade (Su et al., 2023; Nagy et al., 2022).
Politicas claras, informacéo acessivel e possibilidade de contacto com o retalhista reforcam a

sensacdo de seguranca, especialmente no que toca a compra de frescos.

A literatura destaca também a importancia da informacéo detalhada e da comunicacao visual.
Imagens crediveis, descricdes claras, informacdo sobre origem, certificacdo e conservacéo
influenciam positivamente a confianca e o valor percebido (Bock, 2023). No contexto da
Biobrassica, estes aspetos devem ser integrados no protdtipo como mecanismos de reducéo da

percecao de risco.

Estes fatores assumem particular relevancia na analise da experiéncia digital do consumidor, na
medida em que a percecdo de risco, a confianca e a qualidade da informacdo influenciam

diretamente a interacdo com plataformas onfine, conforme discutido na seccédo seguinte.
2.3. Experiéncia digital do consumidor e engagement

A experiéncia digital do consumidor constitui um dos pilares da satisfacao e fidelizacao em
ambientes online, sendo especialmente relevante para marcas que estdo a fazer a transicao entre
o fisico e o digital, como a Biobrassica. A literatura identifica trés dimensdes principais, funcional,

hedonica e relacional (Rose et al., 2012).

A dimensao funcional refere-se a usabilidade, navegabilidade, clareza da informacao e seguranca
da plataforma, aspetos que influenciam a percecao de eficiéncia e facilidade de uso. A dimensao

hedodnica esta associada as emocoes, ao prazer de utilizacdo e ao design estético, contribuindo



para um maior envolvimento com a marca (Bilro & Loureiro, 2020). Ja a dimensao relacional
relaciona-se com a confianca, engagement (envolvimento do consumidor) e ao sentimento de

pertenca, podendo traduzir-se em recomendacao e lealdade (Brodie et al., 2011).

As mais recentes abordagens destacam que a experiéncia digital resulta da coeréncia entre
funcionalidade, apelo emocional e significado simbolico (Subramanian, 2017). Quando a
experiéncia é percebida como coerente e auténtica, o envolvimento e a lealdade tendem a

aumentar, sobretudo em marcas com capital relacional prévio (Verhoef et al., 2021).

No caso da Biobrassica, a experiéncia digital deve reproduzir a confianca e a autenticidade da
experiéncia fisica. Para tal, € necessario ndo so6 garantir uma navegacao clara e intuitiva como
também incorporar elementos visuais e narrativos que reforcem a identidade da marca e reduzam
as barreiras associadas a compra online de produtos biologicos. A usabilidade e a clareza

informativa assumem, assim, papel central na adocao e avaliacdo da proposta digital.

A literatura sobre experiéncia digital evidencia, assim, que a articulacdo entre usabilidade,
envolvimento emocional e confianca constitui um fator determinante na avaliacdo de plataformas
online, sendo particularmente relevante em contextos onde a percecao de risco é elevada, como
no caso dos produtos alimentares. Esta perspetiva conduz a analise da integracao entre canais

fisicos e digitais, abordada na seccao seguinte.
2.4. Comunicacao integrada e estratégias omnicanal

A transicao para modelos de retalho omnicanal representa uma evolucao importante no
comportamento do consumidor e nas estratégias empresariais. Num contexto em que os
consumidores interagem com marcas através de varios pontos de contacto, seja loja fisica, website
ou redes sociais, torna-se essencial assegurar experiéncias integradas e consistentes ao longo da
jornada de compra (Verhoef et al., 2021). A omnicanalidade propde, assim, que a experiéncia

digital complemente e prolongue a experiéncia em loja, evitando contradicoes.

A literatura demonstra que a coeréncia entre canais influencia positivamente a satisfacao, a
confianca e lealdade (Butkouskaya et al., 2023). Esta coeréncia ndo se limita a uniformidade
estética ou discursiva, inclui a continuidade da experiéncia, a consisténcia dos valores e a percecao

de uma identidade estavel em todos os canais.



Para marcas sustentaveis, esta continuidade é ainda mais importante, consumidores com
preocupacdes ambientais e éticas valorizam autenticidade, transparéncia e coeréncia entre
discurso e pratica (Oncioiu et al., 2023). Assim, a articulacao entre loja fisica e on/ine pode reforcar
a legitimidade da marca, desde que os atributos proximidade, confianca e credibilidade, sejam

reconheciveis nos dois contextos.

A transparéncia e a rastreabilidade assumem também um papel central. A coeréncia entre
comunicacao e pratica é determinante para evitar percecdes de incoeréncia ou greenwashing (Tu
et al., 2024; Rosario & Dias, 2025). Deste modo, a integracao entre canais deve ser entendida

como um elemento estratégico de preservacao da identidade da marca.

No caso da Biobrassica, esta perspetiva é particularmente relevante. A futura loja online devera
funcionar como extensdo coerente da experiéncia fisica, reforcando valores de autenticidade,
proximidade e sustentabilidade. A integracdo de funcionalidades como click & collect
comunicacao da origem e valorizacao da producao propria contribui para essa continuidade, na
medida em que permitem manter a ligacdo ao espaco fisico, reforcar a confianca no processo de

compra e assegurar a coeréncia entre a experiéncia online e a experiéncia presencial.

A literatura sobre omnicanalidade evidencia, assim, que a coeréncia entre canais constitui um
elemento central na construcdo de confianca e na reducédo da percecdo de risco, reforcando a
importancia de integrar os diferentes contributos tedricos discutidos ao longo do capitulo, conforme

sintetizado na seccao seguinte.
2.5. Sintese da revisao de literatura

A revisdo da literatura permitiu identificar os principais determinantes do comportamento do
consumidor de produtos bioldgicos em ambiente digital e a sua relevancia para a Biobrassica.
Destacam-se quatro eixos tedricos. Em primeiro, autenticidade e confianca assumem um papel
central no consumo de produtos bioldgicos, devendo refletir-se na experiéncia digital. Em segundo,
a percecao de risco e a necessidade de credibilidade exigem transparéncia, rastreabilidade e
informacao acessivel. Em terceiro, a experiéncia digital ndo depende apenas da usabilidade,
também depende da capacidade de transmitir coeréncia, significado e seguranca. Por fim, a
integracao entre canais fisicos e digitais € essencial para garantir a continuidade da experiéncia e

reforcar a confianca construida no espaco presencial.

10



Estas conclusdes podem ser enquadradas através do modelo da jornada do cliente, que descreve
0 percurso do consumidor desde o reconhecimento do problema até ao pds-compra (Lemon &
Verhoef, 2016). Ao longo desta jornada, diferentes variaveis assumem maior ou menor relevancia,
motivacdes e valores nas fases iniciais, confianca, risco e credibilidade na decisao, e a experiéncia

digital na satisfacao e continuidade da relacéo.

No contexto especifico do e-commerce alimentar, a literatura identifica facilitadores e barreiras que
moldam a experiéncia. Entre os principais facilitadores destacam-se a usabilidade, a clareza e
credibilidade da informacao, a confianca na origem e a autenticidade da comunicacdo (Rose et
al., 2012; Jiang et al., 2021; Su et al., 2023). Ja as principais barreiras incluem a percecao de
risco associada a qualidade e frescura, a auséncia de contacto sensorial e a insuficiéncia de
informacao detalhada. Estes fatores sdo particularmente relevantes para o desenvolvimento do

prototipo da Biobrassica.

Em termos teoricos, esta revisdo articula contributos do comportamento do consumidor, da
confianca em e-commerce, da experiéncia digital e da omnicanalidade. Esta integracdo permite
compreender a compra onfine de produtos bioldgicos como um fendmeno que combina dimensdes
racionais, como risco e credibilidade, com dimensdes emocionais e simbolicas, como

autenticidade e envolvimento.

Por fim, estas contribuicdes teodricas orientam a metodologia adotada, nomeadamente na definicdo
dos temas a explorar e na construcdo dos instrumentos de recolha de dados, assegurando a

coeréncia entre o enquadramento conceptual e o trabalho empirico desenvolvido.
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3. Contexto do estagio e diagndstico da Biobrassica

O presente capitulo analisa o contexto organizacional e competitivo da Biobrassica, enquadrando
0 problema de gestéo identificado, a necessidade de desenvolver uma presenca digital coerente
com os valores da marca, e os objetivos do estagio definidos no Capitulo 1. Para além disso,
estabelece a ligacdo entre o enquadramento teérico apresentado na revisao da literatura (Capitulo

2) e o trabalho empirico desenvolvido no estagio.

A literatura demonstrou que fatores como autenticidade, confianca, experiéncia digital e coeréncia
entre canais sdo relevantes para compreender a adocdo do comércio onfine de produtos
bioldgicos. Assim, para fundamentar o desenvolvimento do protétipo e enquadrar as decisdes
metodoldgicas, é necessario perceber de que forma estes elementos se manifestam no contexto

da Biobrassica.

O capitulo inicia-se entdo com a caracterizacdo da empresa e da sua proposta de valor. Segue-se
o diagnostico da situacao atual e da presenca digital. Posteriormente, é apresentada a analise de
benchmarking do setor, permitindo contextualizar a Biobrassica face a outras praticas de mercado.
Por fim, apresenta-se a analise SWOT, enquanto sintese das principais conclusdes do diagndstico

e base para as etapas empiricas do estudo.
3.1. Caracterizacao da Biobrassica

A Biobrassica, Lda. € uma empresa portuguesa especializada no retalho de produtos biolédgicos,
com presenca na regiao norte através de duas lojas fisicas, localizadas em Braga e Guimaraes.
Fundada em 2004, a empresa assume atualmente a estrutura de microempresa, possuindo uma

equipa de sete colaboradores.

O projeto foi criado por Angela Pereira, cuja ligacdo pessoal & agricultura, decorrente do seu
crescimento em contexto rural, esteve na origem da fundacao da empresa. Esta relacédo com a
producao agricola influenciou a identidade da marca desde o inicio, numa altura em que a
agricultura biologica comecava a ganhar visibilidade em Portugal. Ao longo da sua trajetdria, a
Biobrassica consolidou uma proposta de valor assente na promocao da saude, sustentabilidade
ambiental e integridade das praticas comerciais, incentivando escolhas de consumo mais

conscientes.
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Para além da atividade de retalho bioldgico, a empresa desenvolve uma forte dimensao educativa,
através de workshops, acoes formativas e iniciativas de literacia alimentar, posicionando-se como

um agente de sensibilizacao no setor.

Esta dimensao pedagogica é reforcada pela ligacdo a quinta bioldgica da marca, responsavel por
parte da producao dos frescos. Para além da producdo, a quinta permite demonstrar praticas
agricolas sustentaveis, promover visitas educativas e aproximar consumidores do processo
produtivo. Desta forma, a quinta assume um papel estratégico na construcdo de autenticidade,

reforcando simultaneamente a rastreabilidade, a transparéncia e a confianca.

3.1.1. Oferta e posicionamento

A Biobrassica disponibiliza uma oferta diversificada de produtos biologicos certificados, incluindo
frutas e legumes frescos, mercearia seca, bebidas, produtos ecologicos para o lar, suplementos
alimentares, alimentacdo infantil, superalimentos e produtos congelados. Para além desta oferta,
as lojas integram ainda uma cafeteria/restaurante vegetariano e vegan, que reforca a dimensao

experiencial da marca.

Esta combinacao posiciona a Biobrassica como mais do que um ponto de venda, configurando-se
como um ecossistema orientado para a sustentabilidade e consumo consciente, onde a producao

local, a educacao alimentar e a experiéncia de compra se unem.

3.1.2. Publico-alvo e valores

O publico da Biobrassica é constituido maioritariamente por consumidores preocupados com
saude, sustentabilidade e transparéncia alimentar, incluindo tanto clientes regulares como
consumidores com necessidades alimentares especificas, como dietas vegan, sem gluten ou

associadas a intolerancias alimentares.

Segundo a percecao da gestao, estes consumidores reconhecem a marca como uma referéncia
local para estilos de vida saudaveis, valorizando a confianca e a proximidade com a producao.
Este perfil de cliente esta alinhado com a literatura, que associa o consumo biolégico a niveis
elevados de consciéncia ambiental, interesse pela origem e valorizacao da relacdo com os

produtores (Rana & Paul, 2017; Janssens et al., 2024).
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Os valores de autenticidade, proximidade e sustentabilidade encontram-se presentes em toda a
atividade da empresa, sendo operacionalizados através de praticas concretas, como a selecao
criteriosa de fornecedores, a valorizacao da producao propria, a comunicacao da origem dos
produtos em loja e a realizacao de iniciativas educativas dirigidas aos consumidores. Estes valores
sao também transmitidos através do espaco fisico das lojas, da interacdo com os colaboradores e
das atividades promovidas pela marca, contribuindo para a construcao de uma relacao de

confianca com os diferentes stakeholders.

A compreensao desta identidade e proposta de valor permite identificar fatores como
autenticidade, rastreabilidade e proximidade como fundamentais para a construcao de confianca
em ambientes digitais, na medida em que estes atributos sao ja reconhecidos pelos consumidores
na experiéncia presencial da marca, servindo de base para o diagnostico apresentado na seccao

seguinte.
3.2. Diagnéstico da situacao atual

A anadlise da situacdo atual da Biobrassica permite identificar os principais pontos fortes,
fragilidades e desafios associados a transicdo da empresa para o ambiente digital. Este diagnostico
procura compreender em que medida os atributos centrais da marca (autenticidade, proximidade
e confianca), estdo refletidos na sua presenca onfine e de que forma podem ser transpostos para

uma futura loja online.

3.2.1. Presenca digital e experiéncia no espaco fisico

A Biobrassica dispoe de um website institucional (www.biobrassica.pt), onde apresenta a missao,
fotografias da quinta biologica e informacao sobre a localizacdo das lojas. No entanto, o website
nao integra funcionalidades de e-commerce, limitando a realizacdo de compras online e

restringindo o alcance de novos consumidores.

Nas redes sociais, a empresa mantém presenca sobretudo no Instagram e no Facebook,
partilhando contetidos sobre produtos, eventos e atividades educativas. Apesar de coerentes com
a identidade da marca, estes conteudos sao pouco frequentes, sugerindo uma presenca digital

ainda pouco estruturada.

Em contraste, a experiéncia no espaco fisico revela-se forte e consistente. Nas lojas, a certificacdo

biolégica, a origem local e a ligacao a quinta sdo elementos visivelmente destacados.
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Adicionalmente, iniciativas como workshops e visitas a quinta reforcam o envolvimento dos

consumidores, criando uma experiéncia educativa e relacional distintiva.

Esta diferenca entre a forca da experiéncia presencial e a relativa limitacdo da presenca digital

evidencia uma lacuna relativamente a comunicacédo da identidade da marca no ambiente on/ine.
3.3. Benchmarking do setor

Com o objetivo de complementar o diagnostico organizacional e informar o desenvolvimento do
protétipo de loja online, foi realizada uma analise de benchmarkingao setor do retalho de produtos
biologicos. Esta analise assume a natureza de recolha e tratamento de dados secundarios,
permitindo identificar boas praticas, funcionalidades e padrdes relevantes no contexto do e-

commerce alimentar.

A selecdo das referéncias analisadas teve por base trés niveis complementares: concorrentes
nacionais diretos, concorrentes nacionais indiretos e referéncias internacionais. Esta abordagem
permitiu captar diferentes niveis de maturidade digital e identificar praticas adaptaveis ao contexto

da Biobrassica.

Os concorrentes nacionais diretos incluiram o Celeiro, a Mercearia Bio, a Maria Granel e a Quinta
do Arneiro, enquanto os concorrentes indiretos abrangeram grandes retalhistas alimentares com
presenca digital, como o Continente e o Pingo Doce. A andlise internacional incidiu sobre
referéncias como a Biocoop (Franca), Planet Organic (Reino Unido) e Eosta (Holanda),
selecionadas pela sua proximidade aos valores de sustentabilidade, rastreabilidade e

autenticidade.

A anadlise das plataformas digitais foi orientada por um conjunto de critérios definidos com base
na revisdo da literatura e nos fatores identificados como criticos no e-commerce alimentar,
nomeadamente usabilidade e navegabilidade, clareza da informacao, comunicacao da origem e
certificacao dos produtos, funcionalidades de navegacao e elementos de confianca e credibilidade.
Foram ainda considerados aspetos de comunicacao digital, como o uso de sforytellinge conteudos

educativos.

Com base nestes critérios, foi elaborada uma analise comparativa das diferentes plataformas,

sintetizada na Tabela 1.
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Tabela 1: Andlise comparativa de plataformas de e-commerce de produtos bioldgicos

Critérios/ . I Maria Quinta do Continente/ Biocoop/
Celeiro Mercearia Bio . . Planet
Plataformas Granel Arneiro Pingo Doce .
Organic/Eosta
Usabilidade e Elevada Média Media Media Elevada Elevada
navegacao
F|Itro.r: ° Sim 'S|m Limitados Limitados Sim Sim
pesquisa (avancados) (simples) (avancados)
Informacao
detalhada de Elevada Elevada Média Média Elevada Elevada
produto
Comun!cagao Média Elevada Média Elevada Baixa Elevada
da origem
Cert.lfl’cat;ao Sim Sim Parcial Sim Sim Sim
visivel
Storytelling |
contetdos Médio Médio Elevado Médio Baixo Elevado
educativos
Rastreabilidade Baixa Média Baixa Média Baixa Elevada
Modelos de
cabazes / Néo N&o Néo Sim Nao Parcial
subscricao

A analise comparativa apresentada na Tabela 1 permite identificar padrdes gerais ao nivel das
funcionalidades e praticas digitais. Contudo, uma analise mais detalhada evidencia diferencas
relevantes entre os diferentes tipos de operadores, nomeadamente ao nivel do posicionamento,

comunicacao e proposta de valor no ambiente digital.

No mercado portugués, destacam-se como concorrentes diretos o Celeiro, a Mercearia Bio, a Maria
Granel e a Quinta do Arneiro. O Celeiro apresenta uma das plataformas digitais mais completas,
com filtros por necessidades alimentares (vegan, sem gluten ou /ow-carb), descricdes detalhadas,
indicacao de stock e opcdes de entrega ou levantamento. A sua estrutura evidencia a importancia

da usabilidade e da clareza informativa na facilitacdo da decisdo de compra.

A Mercearia Bio, com uma escala mais préxima da Biobrassica, aposta numa comunicacdo de
proximidade, com filtros simples e informacao clara sobre origem, certificacoes e caracteristicas
dos produtos. Estes elementos contribuem para a reducdo da percecdo de risco associada a

compra de alimentos frescos online, reforcando a confianca do consumidor.

A Maria Granel diferencia-se sobretudo pela sua comunicacdo educativa centrada na

sustentabilidade e na reducao do desperdicio. A sua presenca digital evidencia o potencial do

16



storytelling e dos contetdos pedagogicos na criacao de uma relacao mais proxima e envolvente

com o consumidot.

Por sua vez, a Quinta do Arneiro apresenta um modelo baseado em cabazes semanais, associado
a uma comunicacao centrada na sazonalidade e na ligacao direta ao produtor. Este modelo
evidencia como a previsibilidade logistica e a valorizacao da origem dos produtos podem constituir

vantagens competitivas no contexto digital.

Para além dos retalhistas especializados, importa considerar o papel das grandes cadeias de
retalho alimentar, como o Continente e o Pingo Doce. Embora nao concorram diretamente ao nivel
da autenticidade, influenciam fortemente as expectativas dos consumidores através de
funcionalidades como entregas rapidas, informacado detalhada, gestdo de stock e solucdes
omnicanal, como click & collect. Estas praticas constituem um padrdo de mercado que molda a

forma como os consumidores avaliam a qualidade do servigo digital.

Ao nivel internacional, destacam-se referéncias como a Biocoop (Franca), Planet Organic (Reino
Unido) e Eosta (Holanda), selecionadas pela sua proximidade aos valores de sustentabilidade,
rastreabilidade e autenticidade. A Biocoop evidencia boas praticas ao nivel da transparéncia e
rastreabilidade, com comunicacdo clara sobre origem e catalogo sazonal. A Planet Organic
combina curadoria de produtos com conteudos educativos e storyfelling associado a estilos de
vida saudaveis. Por sua vez, a Eosta destaca-se pela implementacao de sistemas de rastreabilidade
digital que permitem ao consumidor conhecer o produtor e o impacto ambiental dos produtos,

representando uma referéncia relevante para empresas com producao propria.

Em sintese, o benchmarking permitiu identificar um conjunto de principios orientadores para o
desenvolvimento do prototipo, nomeadamente a importancia da comunicacao da origem e
rastreabilidade, a necessidade de informacéo clara e detalhada, a relevancia de funcionalidades
que facilitem a navegacao e a decisao de compra, e o potencial de modelos logisticos adaptados
a escala da empresa. Estes contributos foram integrados na fase de desenvolvimento do prototipo,
orientando as decisdes de design, a arquitetura da informacao e a definicao das funcionalidades,
assegurando a coeréncia entre boas praticas do setor, enquadramento tedrico e contexto

especifico da Biobrassica.
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3.4. Analise SWOT

A analise SWOT, apresentada na Tabela 2, sintetiza os principais elementos identificados no

diagndstico interno da Biobrassica e no benchmarking do setor, permitindo estruturar de forma

integrada os fatores internos e externos relevantes para a sua transicao para o ambiente digital.

Tabela 2: Analise SWOT da Biobrassica

Forcas (Strengths)

Fraquezas (Weaknesses)

Reputacéo local consolidada e relagcdo de proximidade com os
clientes

Auséncia de plataforma de e-commerce

Producao propria, garantindo rastreabilidade e frescura

Presenca digital pouco estruturada e pouco frequente

Forte identidade de marca assente em autenticidade,
sustentabilidade e transparéncia

Dificuldade em transpor a experiéncia educativa e relacional
para 0 ambiente digital

Experiéncia em loja diferenciadora (ligacao a quinta,
workshops, contacto direto)

Recursos humanos limitados para desenvolvimento digital

Oferta diversificada (frescos, mercearia, restauracao
vegetariana/vegan)

Baixa maturidade digital face a concorrentes com presenca
online consolidada

Oportunidades (Opportunities)

Ameacas (Threats)

Crescimento do mercado de produtos biologicos

Concorréncia de grandes superficies com precos
competitivos

Expansao do e-commerce alimentar

Concorrentes especializados ja com presenca digital
estruturada

Valorizacao da transparéncia, origem e rastreabilidade pelos
consumidores

Sensibilidade ao preco por parte de alguns consumidores

Possibilidade de integrar modelos como cabazes ou
subscricoes

Desafios logisticos associados a entrega de produtos
frescos

Integracdo omnicanal (ex.: click & collect)

Risco de perda de autenticidade na transicao para o digital

A Biobrassica apresenta diversos pontos fortes que sustentam a sua diferenciacdo no mercado

biologico. A empresa beneficia de uma reputacao local consolidada, evidenciada pela sua presenca

continua no mercado desde 2004 e pela relacdo de proximidade estabelecida com os clientes nas

lojas fisicas. A existéncia de producao propria constitui igualmente uma vantagem competitiva

relevante, permitindo assegurar rastreabilidade, frescura e transparéncia.
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A diversidade da oferta, que inclui produtos frescos, mercearia biologica, produtos especializados
e restauracao vegetariana e vegan, contribui para uma experiéncia de compra mais abrangente. A
coeréncia identitaria da marca é evidenciada pela consisténcia entre a comunicacao em loja, a
experiéncia proporcionada ao consumidor e as praticas adotadas, nomeadamente ao nivel da

origem dos produtos e da dimensao educativa associada a marca.

Apesar destes aspetos positivos, o diagnostico evidencia fragilidades condicionantes. A auséncia
de uma plataforma de e-commerce limita a expansdo da marca e a sua capacidade de competir
com operadores digitais. A presenca onfine revela um nivel de maturidade reduzido, com
publicacdes pouco frequentes, pelo que a empresa ndo consegue reproduzir no online a dimensao
educativa e relacional que existe no espaco fisico. Acresce ainda a limitacao de recursos humanos,
com uma equipa reduzida que acumula multiplas funcdes e dispde de tempo limitado para

desenvolver iniciativas no dominio digital.

No plano externo, o setor apresenta oportunidades e ameacas. O crescimento do mercado
bioldgico e a expansdo do e-commerce alimentar criam condicdes favoraveis para empresas com
propostas de valor sustentaveis e diferenciadas, como o caso da Biobrassica, conforme
evidenciado por estudos recentes sobre a evolucao do setor em Portugal (CCD-RC, 2025; Miranda,
2020). A literatura destaca, inclusive, que os consumidores valorizam cada vez mais a

transparéncia, a rastreabilidade e a informacéo detalhada sobre a origem dos produtos.

Contudo, o ambiente competitivo tornou-se mais exigente. A crescente presenca de produtos
bioldgicos nas grandes superficies, frequentemente associada a estratégias de preco agressivas,
contribui para o aumento da pressao competitiva sobre retalhistas especializados. Paralelamente,
existem ja operadores biolégicos com presenca digital consolidada, como o Celeiro, a Mercearia
Bio, a Maria Granel ou a Quinta do Arneiro, o que reforca a necessidade de a Biobrassica

desenvolver gradualmente a sua presenca no digital.

Em sintese, a Biobrassica possui ativos estratégicos relevantes, nomeadamente autenticidade,
proximidade e confianca, que podem ser valorizados no ambiente digital. No entanto, a atual
limitacao da presenca on/inejustifica o desenvolvimento de um protétipo de loja on/ine que permita

reforcar a proposta de valor da marca e explorar novas formas de interacao com os consumidores.
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3.5. Sintese do diagnéstico e eixos de atuacao para o estagio

A conjugacao da caracterizacao interna da Biobrassica, da analise da sua presenca digital, do
benchmarking do setor e da analise SWOT permite delinear um quadro claro dos principais
desafios que orientaram o estagio. A empresa possui ativos diferenciadores relevantes, como a
reputacao local consolidada, a producao propria, a autenticidade da marca e uma experiéncia
presencial valorizada. No entanto, enfrenta limitacdes no dominio digital, nomeadamente a
inexisténcia de uma loja onfline, uma presenca online ainda pouco estruturada e recursos

operacionais limitados para desenvolver uma transicéo digital imediata e abrangente.

Estes aspetos estdo diretamente relacionados com o desafio colocado pela empresa no inicio do
estagio: compreender de que forma a Biobrassica poderia iniciar a sua entrada no comércio
eletronico, preservando os elementos de confianca, proximidade e autenticidade que caracterizam
a experiéncia fisica da marca. Assim, as implicacOes apresentadas nesta seccdo nao
correspondem a conclusdes isoladas, mas resultam da articulacao entre o diagnéstico interno, a

analise competitiva e as boas praticas identificadas no benchmarking

Com base nesta analise, identificam-se quatro eixos de atuacao no ambito do estagio:

e Priorizar a comunicacado de autenticidade e rastreabilidade;
e Adotar uma abordagem gradual ao e-commerce,
e Explorar modelos de cabazes ou subscricéo;

e Reforcar a dimensao educativa da presenca digital.

O primeiro eixo, relativo a comunicacao de autenticidade e rastreabilidade, resulta da importancia
atribuida a origem dos produtos, a producao propria e a transparéncia, elementos ja presentes na
experiéncia fisica da Biobrassica e valorizados na literatura sobre consumo biologico e comércio
online alimentar. Por esse motivo, estes elementos deveriam assumir um papel central no
protétipo, através da comunicacao da origem dos produtos, das praticas agricolas e da ligacao a

quinta.

O segundo eixo prende-se com a necessidade de uma entrada gradual no e-commerce. Esta
orientacao decorre das limitacdes operacionais identificadas, nomeadamente a dimenséao reduzida
da equipa e a necessidade de garantir controlo sobre a qualidade da experiéncia, especialmente

no caso dos produtos frescos. Assim, em vez de uma implementacao digital ampla e imediata, o
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estagio procurou desenvolver uma proposta conceptual faseada, capaz de testar a aceitacao da

loja online antes de uma eventual implementacao tecnoldgica.

O terceiro eixo, relacionado com modelos de cabazes ou subscricdo, surge da conjugacao entre a
producao propria da Biobrassica e as praticas observadas no benchmarking, nomeadamente em
operadores que utilizam cabazes como forma de organizar a oferta, reforcar a previsibilidade
logistica e promover a fidelizacdo. Embora esta funcionalidade ndo tenha sido desenvolvida de
forma completa no protétipo, foi considerada como uma possibilidade relevante para a evolucéo

futura da loja online.

Por fim, o quarto eixo refere-se ao reforco da dimensao educativa da presenca digital. A Biobrassica
ja desenvolve esta componente no espaco fisico, através de workshops, acdes formativas e
iniciativas ligadas a literacia alimentar. A transposicdo desta dimensdo para o ambiente onfine
permite prolongar a relacdo com o consumidor para além do momento de compra, reforcando o

envolvimento, a confianca e a diferenciacdo da marca.

Em sintese, o diagnéstico evidencia que confianca, transparéncia, comunicacdo da origem e
qualidade da experiéncia constituem dimensoes centrais para a transicdo digital da Biobrassica.
Estes quatro eixos orientaram as etapas seguintes do estagio, nomeadamente a recolha de dados

junto dos consumidores, o desenvolvimento do prototipo e o posterior teste de usabilidade.

Assim, o capitulo seguinte apresenta a metodologia adotada, detalhando o desenho do estudo e

os meétodos utilizados para recolha e analise de dados.
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4. Metodologia

A metodologia adotada neste estudo decorre diretamente do problema de investigacao e dos
objetivos definidos no Capitulo 1, sendo sustentada pelo enquadramento tedrico apresentado na
revisao da literatura e pelo diagnostico organizacional (Capitulo 3). As dimensdes identificadas na
literatura, nomeadamente autenticidade, confianca, percecdo de risco, credibilidade e experiéncia
digital, orientaram a definicdo das questdes de investigacdo e dos instrumentos de recolha de

dados utilizados no estudo.

Paralelamente, o diagnostico da Biobrassica evidenciou limitacbes no dominio digital,
nomeadamente a auséncia de uma plataforma de e-commerce, a necessidade de compreender
as percecdes dos consumidores relativamente a compra on/ine de produtos biolégicos e o desafio
de assegurar a transposicao da identidade e valores de marca para o ambiente digital. Estes
aspetos estdo diretamente relacionados com o objetivo do estagio, centrado no desenvolvimento

e validacao de um prototipo de loja online.

Neste contexto, optou-se por uma abordagem qualitativa de natureza exploratéria, adequada a
compreensao aprofundada das percecdes, expectativas e comportamentos dos consumidores.
Esta opcao justifica-se pela complexidade das dimensdes em analise, dificilmente captaveis com

igual profundidade através de métodos quantitativos.

O desenho metodoldgico integra trés fases complementares e sequenciais. Numa primeira fase,
foram realizadas entrevistas semiestruturadas a consumidores, sendo também considerada a
perspetiva organizacional através de interacdes informais com a responsavel da Biobrassica. Esta
fase teve como objetivo explorar percecdes, motivacdes e critérios de avaliacdo associados ao e-
commerce de produtos biologicos. Numa segunda fase, foi desenvolvido o protétipo de loja onfine,
integrando contributos da revisao da literatura, do benchmarking e dos resultados das entrevistas.
Por fim, numa terceira fase, foi conduzido um teste de usabilidade, permitindo avaliar a clareza

da interface, a navegacao e a coeréncia da experiéncia digital com a identidade da marca.

Importa ainda salientar que o prototipo assume um caracter conceptual e exploratdrio, nao
correspondendo a uma plataforma de e-commerce plenamente funcional. O seu desenvolvimento

centrou-se na validacdo da experiéncia informacional, da navegacao e da comunicacao da
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proposta de valor da marca, permitindo testar solucdes antes de uma eventual implementacéo

técnica.

Assim, os produtos apresentados nao correspondem a um catalogo definitivo da Biobrassica, mas
sim a exemplos representativos utilizados para estruturar a arquitetura da informacao e os fluxos

de navegacao.
4.1. Plano geral do estudo

0 estudo foi estruturado em trés etapas sequenciais, correspondendo a um processo integrado de

exploracdo, desenvolvimento e validacao, alinhado com os objetivos definidos para o estagio.

Na primeira fase, foram realizadas entrevistas semiestruturadas a consumidores, com o objetivo
de compreender percecdes, motivacdes e barreiras associadas a compra onf/ine de produtos
biologicos. Esta etapa permitiu identificar fatores relevantes como confianca, percecdo de risco,
importancia da origem dos produtos e expectativas relativamente a experiéncia digital.
Paralelamente, foram consideradas interacdes informais com a responsavel da Biobrassica,
permitindo enquadrar o ponto de vista organizacional e as limitacdes associadas a transicao para

o digital.

Na segunda fase, procedeu-se ao desenvolvimento do prototipo da loja online, integrando os
principais contributos da revisao da literatura, do benchmarking e dos resultados das entrevistas.
Esta etapa traduziu os insights obtidos em decisées concretas de arquitetura da informacéo,

estrutura do catalogo, conteudos e funcionalidades da interface.

Na terceira fase, foi conduzido um teste de usabilidade ao prototipo, com o objetivo de avaliar a
clareza da interface, a fluidez da navegacao e a percecéo de confianca ao longo da experiéncia de
utilizac&o. Esta etapa permitiu identificar dificuldades, momentos de hesitacdo e oportunidades de

melhoria, contribuindo para o refinamento da solucédo proposta.

Em conjunto, estas trés etapas permitiram assegurar uma abordagem coerente e iterativa,

articulando a compreensao do utilizador, o desenvolvimento da solucao e a sua validacao.
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4.2. Analise do contexto organizacional e competitivo

Com o objetivo de enquadrar o desenvolvimento do protétipo e compreender o posicionamento da
Biobrassica no contexto do retalho biolégico, foi realizada uma analise do contexto organizacional
e competitivo, integrando a analise interna da empresa, o benchmarking do setor e a construcao

da analise SWOT.

A analise interna da Biobrassica baseou-se na recolha de informacao institucional, nomeadamente
através do website da empresa, das redes sociais e de materiais disponibilizados durante o estagio,
complementada pela observacéo da experiéncia em loja e pela interacao com a responsavel da
empresa. Este processo permitiu caracterizar a proposta de valor da marca, a sua oferta, o
posicionamento no mercado e a forma como comunica os seus valores de autenticidade,

proximidade e sustentabilidade.

Paralelamente, foi realizada uma analise de benchmarking ao setor do retalho de produtos
biologicos, com base em dados secundarios, com o objetivo de identificar boas praticas e padroes
relevantes no contexto do e-commerce alimentar. A selecao das referéncias analisadas incluiu
concorrentes nacionais diretos, concorrentes indiretos e referéncias internacionais, permitindo

captar diferentes niveis de maturidade digital.

A analise das plataformas digitais foi orientada por critérios definidos com base na reviséo da
literatura, nomeadamente usabilidade e navegabilidade, clareza da informacao, comunicacéo da
origem dos produtos, certificacdo, funcionalidades de navegacao e elementos de confianca e

credibilidade, bem como a presenca de contelidos educativos e estratégias de comunicacao digital.

Por fim, os resultados da analise interna e do benchmarking foram integrados na construcéo da
analise SWOT, permitindo estruturar de forma sistematizada os principais pontos fortes e fracos
da empresa, bem como as oportunidades e ameacas do contexto externo. Esta analise constitui
uma sintese das etapas anteriores, funcionando como base para a definicao dos eixos de atuacao

considerados no ambito do estagio e para o desenvolvimento das etapas empiricas subsequentes.

4.3. Entrevistas

As entrevistas desempenharam um papel central na fase exploratéria do estudo. Foram realizadas
seis entrevistas presenciais com consumidores selecionados através de amostragem intencional,

com o objetivo de garantir diversidade de perfis € maximizar a riqueza da informacao recolhida.
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Adicionalmente, existiram interacdes informais com a responsavel da Biobrassica, com o propdsito
de integrar a perspetiva organizacional sobre a identidade da marca, os desafios da transicao para
o digital e as prioridades estratégicas associadas ao desenvolvimento da loja online. Estas
interacdes ndo seguiram um guidao estruturado, assumindo um caracter exploratorio e

complementar as entrevistas realizadas com consumidores.

A amostra integrou clientes habituais da Biobrassica e individuos sem contacto prévio com a
marca, mas com interesse em produtos bioldgicos ou experiéncia em compras alimentares on/ine.
Esta estratégia permitiu captar simultaneamente percecoes baseadas na experiéncia com a marca

e expectativas mais gerais sobre o e-commerce de produtos bioldgicos.

O guido das entrevistas (Apéndice A), de natureza semiestruturada, foi desenvolvido com base nas
dimensdes centrais identificadas na revisdo da literatura, as quais foram operacionalizadas em
topicos e questdes orientadoras que estruturaram o guido, nomeadamente confianca,
rastreabilidade, percecao de risco, credibilidade, experiéncia digital e coeréncia da identidade de
marca. Os participantes foram convidados a refletir sobre as suas praticas de consumo alimentar,
o significado do consumo biologico, os fatores que influenciam a adocéo do e-commerce e 0s
critérios utilizados para avaliar a credibilidade de um retalhista digital. A estrutura do guido foi

organizada em blocos tematicos, conforme sintetizado na Tabela 3.

No caso dos participantes que ja conheciam a Biobrassica, foram exploradas adicionalmente as
percecdes sobre a marca, os seus atributos e posicionamento face a concorréncia, permitindo
entdo identificar os elementos identitarios a preservar e reforcar no ambiente digital. Nas
interacdes com a responsavel da empresa foram abordadas questdes relacionadas com a proposta
de valor da Biobrassica, a identidade da marca, a visdo sobre a transicao para o digital e as
principais oportunidades e desafios associados ao desenvolvimento de uma loja onfine. Esta troca
de informacado permitiu contextualizar os resultados obtidos junto dos consumidores e assegurar

a articulacao entre expectativas do mercado e perspetiva organizacional.

A Tabela 3 apresenta a estrutura do guido das entrevistas, organizada por objetivos, dimensdes

analiticas e blocos tematicos.
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Tabela 3: Estrutura do Guido das Entrevistas

Objetivo da Entrevista Dimensoes Analiticas Blocos

Compreender o significado atribuido ao consumo biolégico Valores, autenticidade, sustentabilidade Bloco 1
Explorar percecdes sobre e-commerce alimentar Percecao de risco, confianca, barreiras Bloco 2
Identificar expectativas sobre uma loja on/ine biolégica Informacéao, seguranca, experiéncia digital Bloco 3

Identidade de marca, posicionamento,

diferenciacéo Bloco 4

Analisar percecédo da Biobrassica (quando aplicavel)

Informar decisdes iniciais de catalogo Preferéncias de produtos, cabazes Bloco 5

Foram também recolhidas percecdes sobre os tipos de produtos considerados prioritarios numa
fase inicial de disponibilizacdo online. Esta dimensao assumiu caracter exploratério e secundario,
mas permitiu obter indicacdes relevantes para a definicdo do catalogo inicial da loja onfine, em
linha com a abordagem de implementacdo faseada identificada no diagndstico organizacional e

no benchmarking do setor.

As entrevistas decorreram em ambiente controlado, como salas reservadas e espacos tranquilos,
tendo sido gravadas mediante consentimento informado dos participantes (Apéndice B). A duracéo

média das entrevistas foi de aproximadamente 40 minutos.

A conducao das entrevistas privilegiou a abertura, o detalhe descritivo e a exploracao dos
significados subjacentes as respostas dos participantes, em linha com as boas praticas da
investigacdo qualitativa em estudos de comportamento do consumidor (Braun & Clarke, 2006).
Posteriormente, as entrevistas foram integralmente transcritas e tratadas tendo sido removidas
redundancias, hesitacoes e segmentos de discurso nao diretamente relevantes para os objetivos

do estudo, preservando-se, contudo, o sentido original das respostas.

As caracteristicas dos participantes, nomeadamente idade, experiéncia com compras online e
relacdo com a Biobrassica, sao apresentadas no capitulo seguinte, no contexto da analise dos

dados, de forma a apoiar a interpretacéo dos resultados.
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4.4. Desenvolvimento do protoétipo

O desenvolvimento do protétipo de loja online constituiu uma etapa central do presente estudo,
traduzindo a integracao dos contributos provenientes da revisao da literatura, do benchmarking do
setor e das entrevistas realizadas com consumidores e contributos provenientes das interacdes
informais com a responsavel da Biobrassica. Esta fase corresponde a um processo de
operacionalizacdo dos principais conceitos tedricos identificados, nomeadamente confianca,

autenticidade, percecao de risco, clareza informativa e coeréncia entre canais.

O prototipo foi desenvolvido com recurso a plataforma Canva, permitindo a criacdo de uma
interface visual representativa da experiéncia de navegacao numa loja onfine de produtos
biologicos. Apesar de nao se tratar de uma plataforma funcional, o protétipo foi concebido de
forma a simular os principais fluxos de interacdo do utilizador, incluindo navegacao entre

categorias, consulta de produtos, adicéo ao carrinho e selecao de métodos de entrega.

O processo de desenvolvimento seguiu uma logica iterativa, assente em trés fontes principais de
informacao. Em primeiro lugar, a revisao da literatura permitiu identificar os fatores criticos na
adocao do e-commerce alimentar, como a necessidade de reduzir a percecao de risco através de
informacéao detalhada, garantir usabilidade e reforcar a confianca no ambiente digital. Em segundo
lugar, o benchmarking evidenciou boas praticas do setor, nomeadamente a importancia da
organizacao clara das categorias, da transparéncia na comunicacado da origem dos produtos e da
integracao de funcionalidades que facilitem a navegacéo. Por fim, as entrevistas permitiram
incorporar percecdes e expectativas reais dos consumidores, nomeadamente a valorizacdo da

frescura, da origem local, da simplicidade da navegacao e da credibilidade da informacéao.

De forma articulada, estes contributos permitiram operacionalizar os eixos de atuacao definidos
no Capitulo 3, nomeadamente a valorizacdo da autenticidade e rastreabilidade, a adocdo de uma
abordagem gradual ao e-commerce, a exploracao de solucoes ajustadas a escala da empresa e 0

reforco da dimensao educativa da marca no ambiente digital.

Assim, as decisdes de desenvolvimento do protdtipo nao resultaram apenas de opcoes de design,

mas da traducéao pratica do diagnéstico organizacional e das expectativas dos consumidores.
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A descricao detalhada da estrutura do prototipo, das suas paginas e funcionalidades encontra-se
apresentada no Capitulo 6, sendo neste ponto privilegiada a explicacdo do processo de

desenvolvimento e das decisdes metodologicas associadas.

Em sintese, o desenvolvimento do protétipo constituiu um processo de traducao pratica dos
contributos tedricos e empiricos do estudo, permitindo materializar uma proposta de valor digital

alinhada com as expectativas dos consumidores e com a identidade da Biobrassica.
4.5. Teste de usabilidade

Ap6s o desenvolvimento do prototipo inicial da loja online, foi conduzido um teste de usabilidade,
enquanto etapa de validacado da proposta digital desenvolvida. Estes testes sdo amplamente
utilizados em estudos de experiéncia do utilizador e e-commerce, permitindo compreender a
facilidade de utilizacdo, a clareza da interface e a adequacéo da navegacdo as expectativas dos

utilizadores (Nielsen, 1993; Rubin & Chisnell, 2008).

O prototipo testado resultou do processo de desenvolvimento descrito na seccéo anterior, no qual
foram integrados os contributos da revisdo da literatura, do benchmarking e das entrevistas
semiestruturadas, traduzidos em decisdes de design, organizacdo da informacéo e definicdo de
funcionalidades. O protétipo encontra-se descrito em detalhe no Capitulo 6 e disponibilizado

integralmente em apéndice (Apéndice F).

No contexto do presente estudo, o teste de usabilidade teve como objetivo compreender de que
forma a interface, as funcionalidades e a navegacdo concretizam os principios identificados na
revisdo da literatura, nomeadamente clareza informativa, a reducdo da percecdo de risco, a

comunicacao de autenticidade e a coeréncia com a identidade da marca.

Esta etapa permitiu, igualmente, avaliar a forma como os eixos de atuacdo definidos no diagnéstico
organizacional se traduzem na experiéncia de utilizacao do protétipo, nomeadamente ao nivel da

comunicacao da origem, da simplicidade da navegacao e da integracao de elementos educativos.

O teste foi conduzido presencialmente, em computador, recorrendo a observacdo direta da
interacao dos participantes com o prototipo. Participaram quatro utilizadores selecionados através
de amostragem intencional, com perfis diferenciados em termos de experiéncia com compras
online (baixo, médio e elevado) e distintos niveis de familiaridade com a Biobrassica (clientes e

nao clientes). Esta diversidade permitiu avaliar a interface junto de diferentes perfis de utilizadores.
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Todos os participantes foram informados sobre os objetivos do estudo e os procedimentos do
teste, tendo assinado um termo de consentimento informado que assegurou a voluntariedade da

participacdo, anonimato e confidencialidade dos dados (Apéndice D).

Os participantes foram convidados a realizar um conjunto de tarefas representativas de um
processo real de compra (Apéndice C), definidas com base nas funcionalidades e fluxos de
navegacao do protdtipo (Apéndice F). O teste iniciou-se com uma exploracao livre da homepage,
seguida de tarefas orientadas, como a procura de produtos, a consulta de informacdo e a

simulacao de adicao ao carrinho e selecdo de opcoes de entrega.

A recolha de dados foi realizada através de observacao direta e da técnica de think-aloud, que
encoraja os participantes a verbalizar decisdes, dificuldades e impressdes ao longo da navegacao,
permitindo, assim, aceder aos processos cognitivos dos utilizadores e identificar obstaculos de
compreensao, friccdes na navegacdo e fatores que influenciam a percecdo de confianca e

credibilidade (Ericsson & Simon, 1993; Nielsen, 1993).

A avaliacdo do protdtipo baseou-se nas dimensdes de usabilidade definidas pela 1ISO 9241-11,
nomeadamente efetividade, eficiéncia e satisfacdo. Considerando o caracter ndo funcional do
protétipo, estas dimensdes foram analisadas numa perspetiva qualitativa e percetiva, com base
na compreensdo dos participantes, na fluidez da navegacdo e nas percecdes de confianca e

clareza.

Os resultados do teste de usabilidade sdo apresentados no Capitulo 7, permitindo identificar

aspetos positivos da proposta e oportunidades de melhoria.
4.6. Procedimentos de analise qualitativa

Os dados recolhidos através das entrevistas semiestruturadas e dos testes de usabilidade foram
analisados com recurso ao método de analise tematica proposto por Braun e Clarke (2006),
adequado a identificacao de padrdes de sentido, percecdes recorrentes e temas criticos em dados
qualitativos. Esta abordagem permite uma analise sistematica e flexivel, alinhada com os objetivos

exploratorios do estudo.

O processo analitico seguiu varias etapas sequenciais, incluindo a familiarizacdo com os dados, a
codificacao inicial, a agregacdo em temas, a revisao e definicao dos temas e, por fim, a

interpretacao e integracdo dos resultados. A analise foi conduzida de forma transversal aos dois
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momentos de recolha de dados (entrevistas e teste de usabilidade), permitindo identificar padrdes

consistentes e complementaridades entre percecdes declaradas e comportamentos observados.

Para assegurar transparéncia e rigor metodologico, foi desenvolvido um manual de codigos que
descreve os codigos utilizados, o seu significado e a respetiva ligacdo ao enquadramento teorico.
Este manual encontra-se apresentado em apéndice (Apéndice G), juntamente com a respetiva

estrutura tematica (coding tree), que ilustra a organizacdo hierarquica dos temas analisados.

Importa salientar que a analise qualitativa ndo assumiu apenas uma funcao interpretativa, tendo
desempenhado também um papel operacional no desenvolvimento do protétipo. Os temas
emergentes, como clareza da informacao, origem e rastreabilidade, transparéncia, simplicidade
de navegacao e fatores de confianca, foram incorporados no design da interface e na definicao
dos conteudos. Estes elementos refletem diretamente os eixos de atuacdo identificados no
diagnostico organizacional, evidenciando a articulacao entre analise empirica e desenvolvimento
da proposta digital. Desta forma, a analise qualitativa funcionou como elo de ligacado entre o
enquadramento teorico, o diagnostico organizacional e as solucdes desenvolvidas, reforcando a

coeréncia metodologica do estudo.

Concluida a descricao dos procedimentos metodoldgicos, o capitulo seguinte apresenta e discute
os resultados das entrevistas semiestruturadas, identificando padrdes, expectativas e fatores
criticos relacionados com o consumo de produtos bioldgicos e com o e-commerce alimentar, que

sustentaram o desenvolvimento do prototipo apresentado nos capitulos seguintes.
4.7. Consideracdes éticas

No desenvolvimento do presente estudo foram assegurados os principios éticos fundamentais
associados ao estudo com participantes humanos, nomeadamente o consentimento informado, a

confidencialidade, o anonimato e a voluntariedade da participacao.

Antes da realizacdo das entrevistas e do teste de usabilidade, todos os participantes foram
informados sobre 0s objetivos do estudo, os procedimentos envolvidos e a forma de utilizacao dos
dados recolhidos. A participacao foi voluntaria, tendo sido obtido consentimento informado por

escrito, garantindo que os participantes compreendiam o proposito do estudo e os seus direitos.
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Foi assegurado o anonimato dos participantes, ndo sendo recolhidos nem divulgados dados que
permitissem a sua identificacao. As informacdes obtidas foram utilizadas exclusivamente para fins

académicos, sendo tratadas de forma confidencial e armazenadas de forma segura.

Durante a recolha de dados, procurou-se garantir o conforto dos participantes, respeitando o seu
ritmo e assegurando a possibilidade de interromper a participacdo a qualguer momento, sem
qualquer consequéncia. No caso das interacdes com a responsavel da Biobrassica, foi igualmente
assegurada a utilizacdo da informacdo de forma ética e alinhada com os objetivos do estudo,

respeitando a sensibilidade dos dados organizacionais partilhados.

Adicionalmente, na fase de tratamento e apresentacdo dos resultados, foi garantido que as
interpretacdes realizadas refletem fielmente os dados recolhidos, evitando distorcées ou

enviesamentos que pudessem comprometer a integridade do estudo.
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5. Analise dos resultados das entrevistas

O presente capitulo apresenta e discute os resultados obtidos a partir das entrevistas descritas no
capitulo anterior, com o objetivo de compreender as percecdes, expectativas e critérios de
avaliacao dos consumidores relativamente ao consumo de produtos biologicos e a sua

comercializacao em ambiente digital.

Em consonancia com o problema de gestdo definido no Capitulo 1 e com o diagnostico
organizacional (Capitulo 3), a analise procura identificar os fatores relevantes que os consumidores
consideram essenciais preservar na transicao para o digital, nomeadamente autenticidade,

confianca, percecao de risco, credibilidade, identidade de marca e experiéncia digital.

Os dados recolhidos foram analisados segundo o método de analise tematica proposto por Braun
e Clarke (2006), conforme descrito na seccdo metodologica, tendo sido desenvolvido um processo
de codificacdo que permitiu organizar os resultados em temas e subtemas analiticos. A estrutura
de codificacdo utilizada encontra-se apresentada de forma detalhada no manual de cédigos

(Apéndice G).

De forma a facilitar a leitura e interpretacao dos resultados, apresenta-se de seguida uma sintese

das principais categorias tematicas identificadas na analise:

e Tema 1 - Significado e motivacdes do consumo biolédgico
e Tema 2 - Barreiras e facilitadores da compra oniine

e Tema 3 - Expectativas sobre a experiéncia digital

e Tema 4 - Confianca, identidade e autenticidade da marca

e Tema b - Fidelizacdo e modelos de relacao

Com base nesta abordagem, os resultados sdo apresentados ao longo deste capitulo por temas
principais, correspondentes as dimensbes analiticas identificadas na revisdo da literatura e
exploradas no trabalho empirico, assegurando a coeréncia entre o enquadramento teorico, a

metodologia e a analise dos dados.

Para além da descricao, esta seccao integra uma interpretacao critica dos resultados, articulando-

0S com a revisao da literatura e com o contexto especifico da Biobrassica.
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Deste modo, o capitulo assume uma funcao descritiva e analitica, contribuindo para a identificacao
de implicacdes praticas que sustentam o desenvolvimento do protétipo de loja on/ine apresentado

no Capitulo 6.
5.1. Caracterizacao dos participantes

Foram realizadas seis entrevistas semiestruturadas com participantes identificados de P1 a P6,
garantindo o anonimato e a confidencialidade. Adicionalmente, foi considerada a perspetiva
organizacional, recolhida através das interacées com a responsavel da Biobrassica, cuja analise é
integrada nas seccdes tematicas subsequentes, sempre que relevante para a interpretacao dos

resultados.

A Tabela 4 apresenta a caracterizacdo dos participantes que integraram o estudo.
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Tabela 4: Caracterizacdo dos participantes das entrevistas

Familiaridade Consumo de Al . Onde adquire
- Frequéncia Conhece a
Participante Idade com compras produtos produtos . .
’ P de consumo s e . Biobrassica
online biologicos biologicos
Lojas fisicas
(Celeiro, feiras
P1 36 Média Sim 1-2 vezes por locais, Nao
semana supermercado);
raramente
online
Supermercados
(seccao bio),
P2 44 Elevada Sim 1-3 ve%es por Celeiro; online Nao
més )
(Continente,
Celeiro)
Celeiro,
Varias vezes mercados locais; Conhece de
P3 39 Elevada Sim online (Celeiro,
por semana ] nome
Quinta do
Arneiro)
Biobrassica
(principalmente), ) )
P4 59 Média Sim 1-2 vezes por pequenas lojas Sim (cliente
semana ) ; regular)
locais; online
pontualmente
Biobrassica,
Varias vezes mercados locais;
P5 34 Elevada Sim online (Celeiro, Sim
por semana .
lojas
especializadas)
1-3 vezes por Biobrassica;
P6 27 Médio-alto Sim P online Sim

Sseémana

ocasionalmente

A amostra foi intencionalmente composta por dois grupos distintos, trés participantes sem

contacto prévio com a Biobrassica (P1, P2 e P3) e trés participantes clientes da marca (P4, P5 e

P6). Esta divisdo permitiu captar tanto percecdes gerais sobre o e-commerce de produtos

bioldgicos como percecdes ancoradas na experiéncia concreta com a marca.

Os participantes apresentam idades compreendidas entre os 27 e os 59 anos, refletindo

diversidade geracional e diferentes niveis de familiaridade com o comércio eletronico. Identificam-

se trés perfis de experiéncia digital: niveis médios (P1 e P4), médio-altos (P6) e elevados (P2, P3
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e P5). Esta heterogeneidade ¢ relevante, uma vez que a literatura indica que a familiaridade com
o digital influencia a percecao de risco e a predisposicao para compras on/ine, sobretudo no caso

de produtos frescos (Nielsen, 1993).

Relativamente ao consumo de produtos biologicos, todos os participantes reportam consumo
regular, embora com diferentes niveis de envolvimento. Enquanto alguns apresentam padrdes
mais ocasionais (P2), outros revelam consumo frequente (P3 e P5). Esta variacao influencia a
importancia atribuida a fatores como certificacdo, origem, transparéncia e valores associados ao

consumo.

Ao nivel dos locais de compra, observam-se diferencas entre os dois grupos. Os participantes nao
clientes recorrem sobretudo a retalhistas com presenca nacional, como o Continente ou o Celeiro,
combinando loja fisica e onfine. Ja os clientes da Biobrassica concentram as suas compras na loja

fisica, embora demonstrem abertura ao canal digital, sobretudo por motivos de conveniéncia.

De forma transversal, verifica-se que, mesmo entre participantes com elevada familiaridade com
0 ecommerce, a compra online de produtos alimentares continua associada a reservas
relacionadas com a confianca no processo de selecao e entrega. Este aspeto reforca a relevancia

dos fatores analisados nas seccdes seguintes.
5.2. Significado e motivacdoes do consumo biolégico

A analise do significado atribuido ao consumo de produtos biolégicos foi estruturada em torno de
quatro dimensdes principais identificadas na analise tematica: (1) motivacdes funcionais
associadas a saude e qualidade, (2) valores ambientais e éticos, (3) dimensdo identitaria do
consumo e (4) papel da origem e da confianca. Estas dimensdes resultam da agregacédo dos
codigos identificados na analise e encontram-se sistematizadas no manual de cédigos apresentado
em apéndice (Apéndice G), permitindo compreender de forma integrada os significados atribuidos

ao consumo bioldgico.

Os resultados indicam que o consumo de produtos biologicos ultrapassa a dimensao funcional do
produto, assumindo uma forte componente simbdlica e valorativa. Para os participantes, o
“biolégico” nao é apenas uma caracteristica técnica, mas uma expressao de preocupacdes com
a saude, o ambiente, a origem dos alimentos e a coeréncia entre valores pessoais e praticas de

consumo.
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De forma consistente, os produtos biolégicos sao associados a naturalidade, menor presenca de
quimicos e proximidade a formas tradicionais de producao. Expressdes como “produtos mais
naturais” ou “menos quimicos” surgem de forma recorrente, sobretudo entre participantes sem
contacto prévio com a Biobrassica (P1, P2 e P3). Como referido por um dos participantes,
“biolégico para mim é comida mais natural, sem tantos quimicos” (P2). Este resultado encontra-
se alinhado com a literatura, que identifica a salde e a seguranca alimentar como motivacdes

centrais do consumo bioldgico (Verhoef et al., 2021).

No entanto, estas motivacoes nao se limitam a dimensao individual. A maioria dos participantes
associa 0 consumo biologico a preocupacdes ambientais e éticas, como sustentabilidade, respeito
pelo ambiente e apoio a produtores locais. Nos casos de maior envolvimento (P3 e P5), o consumo
assume uma dimensao identitaria, sendo descrito como uma escolha consciente que reflete
valores pessoais mais amplos. Como exemplificado por um participante, “nao é sé o que como, €&
também a forma como quero consumir” (P5). O ato de compra ¢, assim, interpretado como uma
pratica de coeréncia e responsabilidade, reforcando a dimensdo simbolica do consumo

identificada na literatura.

Apesar desta valorizacdo, emerge uma tensao entre o ideal e a pratica. Varios participantes
reconhecem que o consumo biologico ndo é absoluto, sendo condicionado por fatores como preco,
disponibilidade e contexto de compra. Esta selecao parcial, particularmente evidente em P1 e P2,
¢ consistente com o conceito de aftifude-behaviour gap (Carrington et al., 2010), evidenciando a

discrepancia entre valores declarados e comportamento efetivo.

Um dos aspetos mais relevantes & o papel central da origem dos produtos na construcdo do
significado do biolégico. Para a maioria dos participantes, saber de onde vem o produto, quem o
produz e como € cultivado assume maior importancia do que a certificacdo formal. Como referido
por um participante, “prefiro saber de onde vem e quem produz do que ver s6 o selo” (P3). Embora
seja reconhecida como relevante, a confianca é mais fortemente influenciada por informacao
contextualizada sobre o processo de producdo. Este resultado reforca a importancia da

transparéncia e do storytelling na construcao de confianca, especialmente em contextos digitais.

Entre os clientes da Biobrassica (P4, P5 e P6), o consumo bioldgico surge fortemente associado
a relacao de confianca com a marca. Nestes casos, o bioldgico é percecionado como uma garantia

sustentada pela proximidade, pelo conhecimento e pela interacdo direta com a loja, reduzindo a
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necessidade de validacao formal. Como referido por um cliente, “na Biobrassica confio porque sei
de onde vém os produtos” (P4). Este resultado evidencia que a confianca pode ser mediada pela
relacdo com a marca e nao apenas por atributos técnicos, reforcando a importancia da dimensao

relacional no consumo bioldgico.

Estes resultados sao particularmente relevantes no contexto do presente estudo, na medida em
que evidenciam a necessidade de traduzir para o ambiente digital elementos como a origem, a
transparéncia e a proximidade ao produtor. A incorporacao de narrativas de producao, informacao
detalhada e conteudos visuais associados a quinta podera desempenhar um papel central na

reducdo da percecao de risco e na reproducao da confianca construida no espaco fisico.

Em sintese, o consumo bioldgico revela-se um fendmeno multidimensional, que combina
motivacdes funcionais (saude, qualidade e frescura) com dimensdes simbolicas e relacionais
(valores, confianca e proximidade). Esta compreensao constitui uma base essencial para a analise
das barreiras e facilitadores associados ao e-commerce alimentar, apresentada na seccéo

seguinte.
5.3. Barreiras e facilitadores da compra online

A analise das percecdes dos participantes relativamente as compras onfine de produtos
alimentares foi estruturada em torno de trés dimensdes principais identificadas na analise
tematica: (1) percecdo de conveniéncia e utilidade do canal digital, (2) barreiras associadas a
compra de produtos frescos e (3) papel da confianca na adocdo do e-commerce alimentar. Estas
dimensdes resultam da agregacdo dos codigos identificados e encontram-se sistematizadas no
manual de codigos (Apéndice G), assegurando coeréncia com a estrutura analitica definida para o

estudo.

Os resultados indicam uma relacdo ambivalente com o canal digital, marcada pelo equilibrio entre
facilitadores, como conveniéncia e eficiéncia, e barreiras associadas a percecao de risco. De forma
geral, todos os participantes demonstram familiaridade com o comércio eletronico, sobretudo na
aquisicao de produtos nao alimentares ou nao pereciveis. No entanto, quando a compra envolve
produtos frescos, como frutas e legumes, emergem reservas que influenciam significativamente a

confianca e a decisao de compra.
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Entre os participantes com maior familiaridade digital (P2, P3 e P5), o e-commerce alimentar é
percecionado como uma solucao pratica e integrada no quotidiano, sendo valorizadas dimensoes
como poupanca de tempo, rapidez e facilidade de comparacao de informacao. Como referido por
um participante, “é mais rapido e pratico, consigo ver tudo sem sair de casa” (P3). Estes
resultados evidenciam o papel da conveniéncia como principal facilitador da adocdo do canal
digital, em linha com a literatura sobre e-commerce alimentar. Ainda assim, mesmo nestes perfis,
a compra de produtos frescos é condicionada pela necessidade de confianca no retalhista. A
auséncia de controlo direto sobre a selecdo dos produtos surge como um fator critico,
corroborando a literatura que identifica a perda de controlo sensorial como uma das principais

barreiras ao e-commerce alimentar (Nielsen, 1993; Verhoef et al., 2021).

Nos participantes com niveis médios de familiaridade (P1, P4 e P6), estas reservas tornam-se
mais evidentes. A possibilidade de “ver, tocar e escolher” é descrita como um elemento central
da experiéncia de compra alimentar, cuja auséncia intensifica a percecao de risco. Como referido
por um participante, “prefiro escolher eu, ver o produto, ndo confiar sé numa fotografia” (P1). P4
salienta que a inseguranca nao esta associada a tecnologia, mas a incerteza sobre a selecéo e o
manuseamento dos produtos até a entrega. Este resultado reforca que as barreiras a adocéo do
e-commerce alimentar estdo sobretudo associadas a fatores relacionais e operacionais, e ndo a

tecnologia em si.

A analise evidencia ainda que os momentos mais criticos da jornada de compra se concentram
na selecdo de produtos frescos e na fase imediatamente anterior a finalizacdo da compra.
Enguanto a navegacao e pesquisa sao geralmente percecionadas como intuitivas, a decisao de
pagamento é frequentemente acompanhada por duvidas relativas a qualidade dos produtos,
prazos de entrega, custos adicionais e clareza das politicas associadas. Como ilustrado por um
participante, “é na parte final que fico com duvidas, se vai chegar bem, quanto custa, como
funciona” (P2). Este padrao evidencia o papel central da transparéncia informativa como facilitador

da decisao de compra.

Um dos aspetos mais relevantes que emerge dos dados € o papel da confianca como fator decisivo
na adocao do canal onfine. Quando existe uma relacdo prévia com o retalhista, seja através de
experiéncias positivas, reputacao da marca ou proximidade ao produtor, a resisténcia a compra
de produtos frescos diminui significativamente. Este fendmeno é particularmente evidente em
participantes que ja recorrem a cabazes ou produtores locais com presenca digital, sugerindo que
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a confianca antecede a adocao do canal. Este resultado reforca a importancia da construcao de
confianca como condicao prévia a adocao do e-commerce alimentar, particularmente no contexto

de produtos bioldgicos.

No contexto do presente estudo, estes resultados evidenciam a necessidade de desenvolver
solucdes digitais que reduzam a incerteza e reforcem a percecdo de controlo por parte do
consumidor. A comunicacao clara sobre selecao, qualidade, logistica e politicas assume, assim,

um papel central na construcao de confianca.

Em sintese, as percecdes sobre o e-commerce alimentar variam em funcao da familiaridade digital,
do tipo de produto e, sobretudo, do nivel de confianca no retalhista. A compra online de produtos
frescos continua a ser percecionada como uma pratica de risco, exigindo estratégias especificas
de comunicacdo e design. Estas conclusées fundamentam a analise dos mecanismos de

construcao de confianca no ambiente digital, aprofundada na seccdo seguinte.
5.4. Fatores de confianca e reducao da percecao de risco no digital

A analise dos fatores de confianca foi estruturada em torno de quatro dimensdes principais
identificadas na analise tematica: (1) origem e rastreabilidade dos produtos, (2) qualidade e clareza
da informacdo, (3) dimensao relacional e humanizacdo da marca e (4) transparéncia dos
processos logisticos. Estas dimensdes resultam da agregacdo dos cddigos identificados e
encontram-se sistematizadas no manual de codigos (Apéndice G), assegurando coeréncia com a

estrutura analitica definida para o estudo.

Os resultados evidenciam a confianca como o principal fator na aceitacdo do canal on/ine na
compra de produtos biolégicos, funcionando como mecanismo central de reducao da percecao de
risco no e-commerce alimentar. Independentemente da familiaridade com o digital, os
participantes indicam que a decisdo de comprar produtos frescos online depende menos da
tecnologia e mais da credibilidade do retalhista, da transparéncia dos processos e da clareza da

informacao disponibilizada.

Um dos fatores mais relevantes na construcao de confianca é a origem dos produtos. Para a
maioria dos participantes, saber de onde vém os alimentos, quem os produz e em que contexto
sao cultivados assume um papel fundamental na compensacéao da auséncia de contacto fisico.

Como referido por um participante, “preciso de saber de onde vem, sendo nao confio” (P3). Esta
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necessidade é particularmente evidente entre participantes com maior envolvimento no consumo
biologico (P3, P4 e P5), que valorizam nao apenas a certificacao formal, mas sobretudo a
contextualizacao da producao e a percecao de autenticidade. Este resultado evidencia o papel
central da rastreabilidade como mecanismo de construcao de confianca, estando alinhado com a
literatura que destaca a transparéncia como forma de reduzir a assimetria de informacao (Su et

al., 2023).

A disponibilizacao de informacéo detalhada constitui igualmente um fator critico. Os participantes
valorizam descricbes claras, linguagem acessivel e explicacoes sobre producdo, conservacao e
critérios de selecdo dos produtos. Como referido por um participante, “se tiver informacéo clara,
ja fico mais descansado para comprar” (P2). Elementos visuais, como fotografias reais e
conteudos explicativos, sdo percecionados como substitutos simbadlicos da experiéncia sensorial,
contribuindo para reduzir a incerteza. A auséncia desta informacao surge como uma barreira direta

a decisdo de compra, sugerindo que a confianca no digital é construida de forma progressiva.

A dimensao relacional surge também como um elemento diferenciador. Os participantes valorizam
a possibilidade de identificar quem esta por detras da marca, destacando a importancia da
proximidade, do contacto e da presenca humana na comunicacdo. Como referido por um
participante, “gosto de saber quem esta por tras, ndo é sé um site” (P5). Este resultado evidencia
a importancia da humanizacdo da marca como fator de confianca, particularmente relevante no
caso da Biobrassica, cuja experiéncia presencial ¢ fortemente marcada pelo atendimento
personalizado. Esta perspetiva ¢ também reforcada pelas interacdes com a responsavel da
Biobrassica, que destacam a relacao de proximidade com os clientes como um dos principais

elementos diferenciadores da marca.

Outro fator determinante relaciona-se com a transparéncia dos processos, especialmente no que
diz respeito a logistica, prazos de entrega e critérios de selecdo dos produtos frescos. A incerteza
sobre estes aspetos é frequentemente referida como fonte de desconforto. Como ilustrado por um
participante, “ndo sei como escolnem os produtos nem como chegam a casa” (P1). A
comunicacao clara destes processos surge, assim, como um mecanismo essencial de reducao da
percecdo de risco, reforcando a importancia da confianca nos processos operacionais (Jiang et

al., 2021).
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Importa ainda destacar que a confianca no digital é frequentemente construida a partir de
experiéncias prévias. Participantes com contacto anterior com produtores locais ou com modelos
de cabazes demonstram maior predisposicao para comprar produtos frescos onfine. No caso dos
clientes da Biobrassica (P4, P5 e P6), a confianca desenvolvida no contexto presencial constitui
um ativo estratégico que pode ser transferido para o digital, desde que a experiéncia onfine reflita

de forma coerente os valores da marca.

No contexto do presente estudo, estes resultados evidenciam que a construcdo de confianca no
ambiente digital deve ser entendida como um processo multidimensional, que integra fatores
informativos, relacionais e simbolicos. Em particular, estes elementos estao diretamente alinhados
com os eixos de atuacdo definidos no diagndstico organizacional, nomeadamente a comunicacao
da autenticidade e rastreabilidade, a simplificacdo da experiéncia de navegacao e a valorizacdo da

dimensao educativa e relacional da marca.

Em sintese, a reducédo da percecao de risco no e-commerce de produtos biolégicos resulta da
articulacdo entre fatores informativos, relacionais e simbdlicos. A origem e rastreabilidade, a
clareza da informacédo, a proximidade ao produtor e a transparéncia dos processos constituem

pilares centrais da confianca digital, devendo orientar o desenvolvimento do prototipo.

5.5. Expectativas sobre a experiéncia digital

A analise das expectativas dos participantes relativamente a uma loja on/ine de produtos biologicos
foi estruturada em torno de quatro dimensdes principais identificadas na analise tematica: (1)
simplicidade e usabilidade da interface, (2) clareza e relevancia da informacéo, (3) curadoria da
oferta e modelo de disponibilizacdo de produtos e (4) integracdo entre canais fisico e digital. Estas
dimensdes resultam da agregacdo dos codigos identificados e encontram-se sistematizadas no

manual de cddigos (Apéndice G), assegurando coeréncia com a estrutura analitica do estudo.

A analise das entrevistas permite identificar um conjunto de expectativas claras relativamente a
uma loja online de produtos biolégicos, centradas nao apenas na existéncia do canal digital, mas
sobretudo na forma como este deve responder as especificidades do consumo alimentar e as

reservas associadas a compra de produtos frescos.

De forma transversal, os participantes valorizam uma interface simples, clara e intuitiva. No

entanto, estas caracteristicas séo associadas, de forma mais concreta, a facilidade de navegacao
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entre categorias, a organizacao légica da informacao e a rapidez com que o utilizador consegue
encontrar produtos e compreender a sua informacao. Independentemente da familiaridade com o
e-commerce, existe preferéncia por navegacao fluida e auséncia de complexidade visual ou
informativa. Como referido por um participante, “quero entrar e perceber logo onde estdo as
coisas, sem ter de pensar muito” (P2). A simplicidade surge, assim, como um fator central na
construcao de confianca e na reducdo do esforco cognitivo, sendo particularmente relevante para

utilizadores menos experientes.

A informacao mantém um papel central, mas deve ser relevante e bem estruturada. Origem dos
produtos, certificacdes, métodos de producdo, sazonalidade e sugestdes de utilizacdo sdo
considerados contetdos essenciais, desde que apresentados de forma acessivel. Os resultados
evidenciam a importancia de uma curadoria informativa, que permita apoiar a decisdo de compra

sem gerar sobrecarga cognitiva, reforcando a percecdo de clareza e credibilidade.

Relativamente a oferta, destaca-se a preferéncia por um catalogo inicial reduzido e
cuidadosamente selecionado. Um sortido mais curto é associado a maior controlo de qualidade,
coeréncia e alinhamento com os valores do consumo bioldgico, em detrimento de ofertas extensas
e pouco diferenciadas. Este resultado sugere que a percecdo de valor ndo estd associada a
quantidade de opcdes, mas a consisténcia e confianca na selecdo proposta. Adicionalmente,
verifica-se maior predisposicdo para a compra de produtos ndo pereciveis ou com menor
variabilidade sensorial, enquanto os produtos frescos continuam a gerar maior relutancia devido a

impossibilidade de selecéo direta.

Os modelos de cabazes e subscricdo sdo, de forma geral, bem recebidos, especialmente entre
consumidores regulares. Como referido por um participante, “os cabazes fazem sentido, mas
gosto de poder escolher o que vem” (P5). No entanto, a flexibilidade surge como condicéo
essencial para a sua aceitacao, nomeadamente através da possibilidade de personalizacéo, ajuste
de quantidades e suspensao sem penalizacdes. Este resultado evidencia que a aceitacdo destes
modelos depende da percecao de controlo por parte do consumidor, evitando a associacao a

solucdes rigidas ou pouco adaptaveis.

Por fim, a integracao entre o online e o fisico é percecionada como um fator relevante. Opcoes
como click & collect, levantamento em loja e contacto direto com a equipa sao vistas como

extensdes da experiéncia presencial e mecanismos eficazes de reducdo do risco percebido.
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Adicionalmente, aspetos como a clareza dos prazos de entrega, 0os custos associados e a
transparéncia das condicoes de servico sao identificados como elementos criticos na decisao de
compra, influenciando diretamente a confianca no canal digital. A integracao entre canais surge,
assim, como um elemento-chave para garantir continuidade da experiéncia e transferéncia de

confianca do contexto fisico para o digital.

Esta perspetiva € também consistente com a visao da responsavel da Biobrassica, que destaca a
importancia de assegurar que a experiéncia online seja simples, transparente e alinhada com as

expectativas dos clientes habituais da loja fisica.

No contexto do presente estudo, estas expectativas encontram-se diretamente alinhadas com os
eixos de atuacdo definidos no diagnostico organizacional, nomeadamente a necessidade de
simplificacdo da experiéncia digital, a valorizacdo da comunicacao da origem e da autenticidade,

a adocao de solucdes flexiveis de disponibilizacdo de produtos e a integracao entre canais.

Em sintese, os participantes esperam uma experiéncia digital centrada na simplicidade, clareza
informativa, curadoria da oferta e flexibilidade. Mais do que inovacado tecnologica, valorizam uma
solucdo funcional e coerente com os principios do consumo bioldgico. Estas expectativas
constituem um referencial direto para o desenvolvimento do prototipo, orientando decisdes ao nivel

do design, da arquitetura da informacao e do modelo de oferta.
5.6. Percecao da Biobrassica e implicacoes para o digital

A anadlise da percecado da Biobrassica foi estruturada em torno de trés dimensdes principais
identificadas na analise tematica: (1) confianca e credibilidade da marca, (2) autenticidade
associada a producdo propria e (3) dimensao relacional e proximidade com o cliente. Estas
dimensdes resultam da agregacdo dos codigos identificados e encontram-se sistematizadas no

manual de cddigos (Apéndice G), assegurando coeréncia com a estrutura analitica do estudo.

A percecao da Biobrassica entre os participantes que conheciam a marca revela uma imagem
fortemente positiva, assente em confianca, autenticidade e proximidade. Para estes participantes,
a marca ultrapassa a dimensao de ponto de venda, sendo percecionada como uma experiéncia
relacional, onde o atendimento, o conhecimento da equipa e a ligacao a producao prépria

desempenham um papel central.
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Expressdes como “loja de confianca”, “marca auténtica” e “proximidade” surgem de forma
recorrente (P4, P5 e P6), evidenciando que a experiéncia presencial vai além da transacao,
assumindo func¢des de aconselhamento e construcao de relacao. Estes resultados evidenciam que
a confianca na marca é construida de forma relacional e experiencial, e ndo apenas com base em

atributos técnicos ou certificacdes.

A ligacdo a producéo propria constitui um dos principais elementos diferenciadores. Para os
participantes, saber de onde vém os produtos e como sado produzidos reforca a credibilidade e
reduz a incerteza, distinguindo a Biobrassica de outros retalhistas bioldgicos. Importa destacar que
também os participantes nao clientes valorizaram a existéncia de producdo propria apos a sua
apresentacdo, identificando este aspeto como um fator relevante para confiar numa futura loja
online. Como referido por um participante, “se for da prépria quinta, ja me da mais confianca para
comprar online” (P2). Este resultado evidencia o potencial da producdo prépria como mecanismo
de construcdo de confianca também no contexto digital, ndo apenas na fidelizacado de clientes

existentes, mas também na atracéao de novos utilizadores.

Relativamente ao digital, os participantes consideram que os valores da marca sao transferiveis,
mas nao de forma automatica. A confianca construida no espaco fisico depende da capacidade
da plataforma em comunicar claramente a identidade da marca, a origem dos produtos e a
dimensdo humana do projeto. O canal digital deve, assim, ser concebido como uma extensao da

experiéncia presencial, evitando uma logica puramente transacional e impessoal.

Neste contexto, identificam-se quatro elementos a preservar no ambiente digital, resultantes da

analise das respostas dos participantes:

e Transparéncia sobre producao e origem;
e Comunicacao clara e acessivel;
e Conteudos visuais reais da quinta e da equipa;

e Facilidade de contacto com a marca.

Como ilustrado por um participante, “se conseguir ver a quinta e quem esta por tras, sinto mais

confianga” (P5).

Desta forma, embora o atendimento presencial ndo possa ser replicado, pode ser substituido

simbolicamente através de linguagem proxima, informacao clara e canais de apoio visiveis. Estes
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elementos funcionam como mecanismos de humanizacao da experiéncia digital, contribuindo para

a continuidade da relacdo com o cliente.

Esta perspetiva € também consistente com as interacées com a responsavel da Biobrassica, que

destacam a importancia de preservar a relacao de proximidade no ambiente digital.

No contexto do presente estudo, estes resultados encontram-se diretamente alinhados com os
eixos de atuacado definidos no diagnostico organizacional, nomeadamente a valorizacdo da
comunicacao da autenticidade e da origem, o reforco da dimensé&o relacional e educativa da marca

e a necessidade de assegurar uma experiéncia digital simples e proxima do consumidor.

Em sintese, a Biobrassica apresenta dois ativos criticos para o e-commerce, confianca e
autenticidade. A percecdo positiva da marca cria condicdes favoraveis a adocao do canal digital,
desde que este seja desenvolvido de forma coerente com a sua identidade. Mais do que uma
plataforma funcional, a loja online devera atuar como continuidade da relacdo com o cliente,

incorporando elementos de transparéncia, proximidade e comunicacao humana.
5.7. Sintese dos principais insights para o desenvolvimento do protétipo

A anadlise das entrevistas permitiu identificar um conjunto de /nsights organizados em torno das
principais dimensdes analiticas exploradas ao longo do capitulo, os quais orientaram diretamente
o desenvolvimento do protdtipo da loja online da Biobrassica. Estes resultados articulam-se com a
revisao da literatura, com o diagnostico organizacional e com o benchmarking realizado,

reforcando a coeréncia entre dados empiricos, enquadramento conceptual e decisdes de design.

Em primeiro lugar, a confianca emerge como o principal determinante da adocédo do e-commerce
de produtos biologicos, especialmente no caso de frescos. A decisdo de compra depende
sobretudo da credibilidade do retalhista, da transparéncia dos processos e da clareza da
informacao, evidenciando a necessidade de uma interface que privilegie comunicacdo acessivel,

detalhada e orientada para a reducao da percecao de risco.

Em segundo lugar, a rastreabilidade e a ligacao ao produtor assumem um papel central na
construcao de confianca. A valorizacao da producao proépria indica que o prototipo deve integrar
elementos visuais e narrativos que comuniguem origem, praticas agricolas e identidade da marca,

reforcando a autenticidade percebida no ambiente digital.
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Em terceiro lugar, os participantes demonstram preferéncia por experiéncias digitais simples e
organizadas. A clareza da navegacao e a curadoria da oferta sao associadas a maior confianca,
sustentando a opcao por um catalogo inicial reduzido e estruturado, capaz de facilitar a tomada

de decisao e reduzir o esforco cognitivo do utilizador.

Em quarto lugar, os modelos de cabazes e subscricdo sdo valorizados pela sua conveniéncia e
alinhamento com a sazonalidade, desde que assegurem flexibilidade. Estes formatos apresentam
potencial como mecanismos de fidelizacdo e previsibilidade logistica, desde que permitam ao

utilizador manter controlo sobre a selecéo e frequéncia de consumo.

Por fim, a experiéncia presencial da Biobrassica, marcada pela proximidade e dimensao educativa,
surge como um ativo a preservar no digital. A loja online deve funcionar como extensdo desta
relacdo, incorporando linguagem proxima, contetidos informativos e facilidade de contacto, de

forma a garantir continuidade da experiéncia entre canais.

Embora dimensdes como métodos de pagamento, prazos de entrega, custos logisticos e outras
funcionalidades tipicas do e-commerce sejam reconhecidas como relevantes na literatura e nas
boas praticas do setor, estas ndo foram aprofundadas no presente estudo, uma vez que o foco
incidiu na compreensao das percecdes dos consumidores e na definicdo de principios orientadores
para o desenvolvimento do prototipo. Estas dimensdes sdo, contudo, identificadas como

oportunidades de desenvolvimento futuro.

No contexto do presente estudo, estes /nsights convergem com os eixos de atuacao definidos no
diagnostico organizacional, traduzindo-se em principios orientadores para o desenvolvimento do
protétipo. Em particular, destacam-se a comunicacao da autenticidade e rastreabilidade, a
simplificacdo da experiéncia digital, a integracdo de solucdes flexiveis de oferta e a valorizacao da

dimensao relacional da marca.

Em sintese, os principais /nsights podem ser organizados em cinco principios orientadores:

e Comunicacao da origem e rastreabilidade;

e Transparéncia informativa;

e Simplicidade e curadoria da oferta;

e Integracdo de cabazes e subscricao flexiveis;

e Continuidade da dimensao relacional da marca.
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Estes principios constituem a base conceptual para o desenvolvimento do prototipo apresentado
no capitulo seguinte, permitindo traduzir os resultados empiricos em decisdes concretas de design,

arquitetura da informacao e definicdo de funcionalidades.

47



6. Desenvolvimento do protétipo da loja online

O presente capitulo descreve o desenvolvimento do protdtipo da loja onfine da Biobrassica,
concebido a partir dos /nsights obtidos nas entrevistas e sustentado pelos conceitos discutidos na
revisao da literatura e pelas boas praticas identificadas no benchmarkingdo setor, nomeadamente

confianca, autenticidade, reducéo da percecado de risco e clareza informativa.

O protétipo foi desenvolvido como uma representacdo funcional da futura experiéncia digital,
permitindo testar a organizacdo da informacao, os fluxos de navegacdo e os mecanismos de
comunicacao da proposta de valor da marca. A sua construcdo procurou traduzir para o ambiente
digital os atributos da experiéncia presencial, assegurando simultaneamente simplicidade e

facilidade de utilizacao.

Neste sentido, o desenvolvimento do protétipo procurou operacionalizar os quatro eixos de atuacao
definidos no diagnostico organizacional: comunicacdo da autenticidade e rastreabilidade,
abordagem gradual ao e-commerce, exploracao de solucbes ajustadas a escala da empresa e

reforco da dimensado educativa da marca no ambiente digital.

Importa salientar que o protétipo assume um caracter conceptual e exploratorio, nao
correspondendo a uma plataforma transacional completa, mas sim a uma simulacdo da
experiéncia de navegacao, centrada na comunicacdo da proposta de valor, organizacdo da

informacdo e interacao do utilizador.

Ao longo do capitulo sao apresentados os objetivos do protdtipo, os principios de design, a
arquitetura da informacdo e a descricdo das principais paginas, bem como as limitacdes
associadas ao seu caracter exploratério. O prototipo completo encontra-se disponivel em apéndice

(Apéndice F).
6.1. Objetivos do protétipo

Antes da definicdo dos objetivos do prototipo, apresenta-se uma sintese dos principais /nsights
obtidos na fase anterior, resultantes da analise das entrevistas e do benchmarking do setor, os

quais orientaram diretamente o seu desenvolvimento.

A Tabela 5 apresenta a ligacao entre os principais /nsights identificados e a forma como estes

foram traduzidos em implicacdes para o prototipo.
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Tabela 5: Sintese operacional dos insights para o desenvolvimento do prototipo

Dimensao Insight Principal Implicacao para o Protétipo
Confianca Confianca depende da origem e transparéncia Destacar origem, producéo e sforytelling
Percecao de risco Elevada nos produtos frescos Reforgar informacao e clareza
Navegacao Preferéncia por simplicidade Estrutura clara e intuitiva
Identidade da marca Forte componente relacional Humanizacéo e contetidos da quinta
Boas praticas Clareza e organizacao Aplicacao de estruturas e filtros simples

Esta sintese permite evidenciar a ligacdo entre os resultados empiricos e as decisdes de

desenvolvimento do prototipo, assegurando a coeréncia metodologica do estudo.

Com base nestes contributos, o prototipo da loja onfine da Biobrassica foi desenvolvido com
objetivos alinhados com a analise qualitativa, com a revisao da literatura e com o benchmarking

do setor.

Em primeiro lugar, procurou-se testar a forma como a identidade da marca pode ser comunicada
em ambiente digital. A integracao de contetdos sobre a quinta, a origem dos produtos e as praticas

agricolas teve como objetivo reforcar a percecdo de confianca e credibilidade.

Em segundo lugar, pretendeu-se estruturar uma navegacao simples e intuitiva, facilitando o acesso
as principais categorias de produtos. A organizacdo em mercearia bioldgica, frutas e legumes e

cabazes reflete as preferéncias dos participantes e uma légica de implementacao faseada.

Adicionalmente, foram incorporados mecanismos de reducdo da percecdo de risco,
nomeadamente através da disponibilizacdo de informacdo sobre origem, sazonalidade, praticas

agricolas e formas de contacto com a marca.

Por fim, procurou-se integrar elementos relacionais e educativos, como contelidos associados a
quinta, receitas e workshops, de modo a preservar no ambiente digital a dimensao pedagogica e

de proximidade que caracteriza a experiéncia fisica da Biobrassica.

Importa reforcar que o protdtipo ndo corresponde a uma plataforma transacional completa, néao

incluindo funcionalidades como pagamento ou gestdo de encomendas, sendo o seu foco a
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validacao da experiéncia informacional, da navegacao e da comunicacao da proposta de valor.
Esta opcao metodologica encontra-se alinhada com o caracter exploratorio do estudo e com o

objetivo de testar conceitos antes de uma implementacao técnica.

Assim, o prototipo funciona como uma ferramenta de validacdo conceptual, permitindo testar
decisbes de design, organizacao de conteudos e comunicacao antes de uma eventual

implementacao.
6.2. Principios de design e decisdes estratégicas

O desenvolvimento do protdtipo foi orientado por um conjunto de principios de design e decisdes
estratégicas fundamentadas na analise das entrevistas, no diagndstico organizacional, no
benchmarking do setor e na literatura sobre e-commerce alimentar e experiéncia digital. Estas
decisdes procuraram assegurar que a transicao para o digital reforcasse a proposta de valor da
marca, reduzisse a percecao de risco e mantivesse os atributos de autenticidade e proximidade

caracteristicos da experiéncia presencial.

O benchmarking realizado teve como propésito identificar boas praticas ao nivel da estrutura de
navegacao, organizacdo da informacéo e funcionalidades relevantes em contextos de e-commerce
alimentar, permitindo complementar os /nsights obtidos nas entrevistas e assegurar que o

protétipo incorpora padrdes reconhecidos no mercado.

6.2.1. Implementacao faseada do catalogo digital

Uma das principais decisbes consistiu na adocdo de uma abordagem faseada, iniciando com um

conjunto reduzido de categorias, mercearia bioldgica, frutas e legumes frescos e cabazes.

Esta opcdo encontra suporte na literatura, que sugere que uma oferta inicial mais controlada
permite assegurar maior qualidade de servico, clareza informativa e consisténcia logistica,
reduzindo potenciais frustracoes do consumidor (Jiang et al., 2021). De forma consistente, os
participantes demonstraram preferéncia por uma selecado mais curada de produtos, associando

catalogos extensos a maior complexidade e menor confianca.

Do ponto de vista organizacional, esta abordagem permite testar a aceitacdo do canal digital,

ajustar processos logisticos e avaliar recursos necessarios antes de uma eventual expansao.
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6.2.2. Curadoria da oferta e valorizacao da informacao

O protétipo privilegia um numero reduzido de produtos por categoria, acompanhados de

descricoes detalhadas sobre origem, praticas agricolas e sazonalidade.

Esta decisdo responde diretamente as preocupacdes dos participantes relativamente a compra
online de frescos, nomeadamente a auséncia de controlo na escolha e a necessidade de
informacdo que suporte a decisdo. A literatura reforca que a transparéncia informativa e a
rastreabilidade sao fatores criticos na reducdo da percecdo de risco no e-commerce alimentar,

particularmente no segmento biologico (Su et al., 2023; Nagy et al., 2022).

Ao privilegiar qualidade informacional em detrimento de quantidade, o protdtipo posiciona a

Biobrassica como uma marca credivel e especializada, diferenciando-se de ofertas massificadas.

Adicionalmente, esta abordagem esta alinhada com as boas praticas identificadas no
benchmarking, onde a clareza das descricdes, a organizacdo da informacdo e a apresentacéo
visual dos produtos assumem um papel central na construcado de confianca e na facilitacdo da

decisao de compra.

A Figura 1 ilustra a forma como esta decisao foi operacionalizada no protétipo, evidenciando uma
pagina de produto com informacdo detalhada sobre origem, condicées de conservacao e
sugestdes de utilizacdo, bem como elementos visuais que reforcam a percecao de autenticidade

e transparéncia.
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biO@bdeSiCﬂ SOBRE NOS CATALOGO RECEITAS WORKSHOPS FAQ

CENOURAS BIO

QUINTA BIOBRASSICA

Cenouras biolégicas cultivadas na quinta
da BioBrassica, produzidas segundo
praticas de agricultura biolégica

certificada. Destacam-se pela frescura,
sabor natural e versatilidade na cozinha.

1,99€/KG

ADICIONAR AO

CARRINHO

ALERGENIOS:
Nao aplicdavel.

SUGESTOES DE UTILIZAGAO:
Ideais para consumo em cru, em saladas, sopas ou pratos estufados. Podem também ser utilizadas em sumos
naturais ou como acompanhamento de pratos principais. Para mais ideias visita a nossa pagina de receitas.

CONDICOES DE CONSERVAGAO:
Conservar no frigorifico, preferencialmente na gaveta de legumes, para manter a frescura e a crocancia por
mais tempo.

DISCLAIMER:

Lembramos a importancia de verificar as informac¢ées presentes na embalagem ou etiqueta do produto antes
da sua utilizacdo. As caracteristicas do produto podem variar ligeiramente consoante a sazonalidade e o lote
de producdo.

ORIGEM:
Quinta Biolégica BioBrassica - Portugal

PRODUZIDO POR:
BioBrassica, Lda.
Braga, Portugal

SOBRE A PRODUGCAO DA BIOBRASSICA:

As cenouras sdo cultivadas na quinta biolégica associada & BioBrassica, onde sao aplicadas praticas agricolas
sustentdveis e certificadas. A produgdo préopria permite garantir maior proximidade entre producdo e consumo,
reforcando a transparéncia, frescura e confianga que caracterizam a marca.

biO@bI’OSSiCq LOJAS REDES SOCIAIS

Braga 0@ /biobrassica
Avenida Doutor Anténio Palha, Loja 13, N°15 © /biobrassica
4715-091 Lamacdes - Braga

253 271187

Garantia de agricultura
biolégica certificada pela

Certiplanet

Guimardes

Rua Calouste Gulbenkian, n.S
4810-257 Guimardes
253 145 388

Figura 1: Curadoria da oferta e informacao de produto
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6.2.3. Integracao da opcao de click & collect

O protétipo integra a opcao de levantamento em loja, respondendo a preferéncia dos participantes

por maior controlo sobre a selecao dos produtos e possibilidade de contacto com a marca.

A literatura especifica sobre click & collect evidencia que este modelo combina beneficios
funcionais associados a conveniéncia, a poupanca de tempo e & flexibilidade de recolha,
permitindo articular as vantagens do canal digital com a seguranca do contacto presencial (Jara

etal., 2018; Vyt et al., 2022).

Adicionalmente, a investigacao demonstra que o click & collect pode favorecer a adocéo do canal
online ao reduzir barreiras associadas a ultima etapa da compra, reforcando a atratividade da
solucdo para consumidores que valorizam controlo e previsibilidade no processo de levantamento
(Gielens et al., 2021). No contexto do ecommerce alimentar, esta abordagem revela-se
particularmente pertinente, uma vez que contribui para mitigar preocupacdes associadas a entrega

de produtos frescos e a perda de controlo sobre a compra.

Para a Biobrassica, esta solucdo permite capitalizar a confianca construida nas lojas fisicas,
funcionando como uma extensado coerente do modelo atual e facilitando uma transicdo gradual

para o digital.

A Figura 2 apresenta a implementacdo desta funcionalidade no processo de checkout,
evidenciando a possibilidade de selecao do método de entrega e a opcao de recolha em loja,

reforcando o controlo do consumidor sobre a fase final da compra.
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blO@bl‘ﬂSSlCa SOBRE NOS CATALOGO RECEITAS WORKSHOPS

CARRINHO DE COMPRAS

CENOURAS BIO

Quinta Biobrassica RESUMO

Quantidade: 1KG
-1+

1,99€ SUBTOTAL 12,25€
ENTREGA (CLICK AND COLLECT) 0€

OVOS BIO

Quinta Biobrassica

. TOTAL 12,25€
Quantidade: 6 unid

-1+

FINALIZAR

2.49¢ COMPRA

COOKIES BIO

Provida

Quantidade: 3 DADOS DE CONTACTO
-3+

5,97€ Laura Ferreira

Iferreira1985@gmail.com
COUVE KALE BIO
Tras-os-Montes

Telemavel
Quantidade: 1
-1+
1,80€

MORADA DE FATURAGAO

Enderego
4715-037

Cidade

METODO DE ENTREGA

O Entrega ao domicilio

@ Recolha em loja (Click and Collect)

Biobrassica Braga

O Biobrassica Guimaraes

blO@braSslca LOJAS REDES SOCIAIS

Braga 0 /bicbrassica
Avenida Doutor Anténio Palha, Loja 13, N°15 @ /biobrassica
4715-091 Lamacdes - Braga

253 271187

Garantia de agricultura
biolégica certificada pela

Certiplanet

Guimardes

Rua Calouste Gulbenkian, n.5
G}Bﬂ 4810-257 Guimara

253145 388

Figura 2: Opgéo de click & collect no checkout
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6.2.4. Comunicacao da origem como eixo central do design

A comunicacao da origem dos produtos e das praticas agricolas assume um papel estruturante

no protétipo, estando presente tanto em paginas institucionais como nas descricdes de produto.

Foram integrados conteudos visuais e textuais sobre a quinta, métodos de producédo e
sazonalidade, com o objetivo de reforcar transparéncia e autenticidade. Esta decisdo decorre
diretamente dos resultados das entrevistas, nas quais os participantes atribuiram elevada
importancia a origem dos produtos, ao conhecimento do produtor e a contextualizacdo do processo

de producdo como fatores determinantes para a construcdo de confianca.

Paralelamente, esta alinhada com a literatura, que destaca o papel do sforytelling, da
rastreabilidade e da humanizacdo da marca na construcdo de confianca e engagement em

contextos digitais (Curvelo et al., 2019; Nuttavuthisit & Thegersen, 2017).

No protétipo, esta estratégia traduz-se na presenca de contetidos dedicados a quinta e a producao
prépria, bem como na integracdo de informacdo contextualizada nas paginas de produto,

permitindo reduzir a percecao de risco associada a auséncia de contacto fisico.

Ao colocar a origem no centro da experiéncia, o prototipo procura reproduzir no digital a relacao

de confianca construida na loja fisica.

A Figura 3 exemplifica esta estratégia, apresentando elementos visuais e textuais associados a
quinta biologica, a fundadora da marca e aos processos de producdo, contribuindo para a

humanizacao da marca e para a reducao da percecao de risco no ambiente digital.

Em conjunto, estas decisdes refletem uma abordagem centrada no utilizador e na construcéo
progressiva de confianca digital, articulando evidéncia empirica e enquadramento tedrico. O

protétipo constitui, assim, uma materializacao pratica dos principais /nsights do estudo.

55



bio@brassica SOBRE NOS

BIOLOGIGOS DA NOSSA
/PARAA SUA !

LOGIA, JUSTIGA.

spria, origemiloco!. cedificoc§

QUEM SOMOS

A BioBrassica ¢ uma loja de produtos biologicos
certificados, com presenca em Graga e Guimardes
reconhecida pela qualidade dos seus produtos o pela
rslaceo de confianga construlda com os seus clientes
o longe dos anos

Apostamos na agricultura biolégica como um
mpromisso com o seude, o ambiente o o

transparéncia. Para alem 0a colaboragao com
produtores certificados. desenvelvemos tambeém

producac propria, o qua nos parmite garantir frescura
sazonalidade & uma ligagso direta & orlgem dos
alimentos,

proximo e o
personalizade sempre fizeram parte da identidade da
BioBrassica. A presenco online nosce com o objstivo de
prolongor esse experiéncie. mantendo 05 mesmos
valores de autenticidade, cuidado e proximidade que
caracterizam G lofc fisica

a nasceu com o proposite de
possivel praduzir alimentes
biologicos de forma conscients, sazonoal & local. £
& e desenvolve porte do produgto
sico. assegurando o fornecimento
regular de frescos os lojos. nomeadomente iegumes,
fothas & ervas eromaticas.

Situada em Brago, @ Guinta permite uma relogac
préxima entre quem produz e quem col
reforgands o transporéncic & a confianga na origem
dos produtos. A producto & certificada em agricultura
biolsgica, seguindo praticas odaptadas ao territario o
respeltadaras do amblente

Para olém da produsao, @ quinta cssume tambem um
pape! pedagagice, acolnenda Iniciativas de partilna de
conhecimento & promacao da agricultura biologica

6nio Palha, Loja 13, N*15
Braga

Figura 3: Comunicacdo da origem e producao
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6.3. Arquitetura da informacao e jornada do utilizador

A arquitetura da informacao do protoétipo foi concebida com o objetivo de assegurar uma
navegacao simples, intuitiva e alinhada com as expectativas dos utilizadores e com os principios
de usabilidade identificados na literatura. Em particular, a organizacado do websife seguiu
orientacdes de arquitetura da informacao e experiéncia do utilizador, que defendem a estruturacao
clara dos conteudos, a hierarquia logica de paginas e a facilidade de navegacao como fatores

criticos para a usabilidade (Morville & Rosenfeld, 2006; Garrett, 2011).

A estrutura do website foi organizada em cinco areas principais (Figura 4)

1) Sobre nés

2) Catalogo

3) Receitas

4) Workshops

5) FAQ e Contactos

A organizacao das paginas procurou reduzir a complexidade cognitiva, facilitar o acesso a
informacao relevante e reforcar os elementos de confianca ao longo da experiéncia. Esta
organizacao reflete a importancia atribuida pelos participantes a transparéncia institucional, ao

acesso direto aos produtos, a dimensao educativa e a existéncia de canais claros de contacto.

A Figura 4 apresenta o mapa da arquitetura do website, evidenciando a estrutura hierarquica das
paginas e a relacao entre as diferentes seccoes, desde a homepage até as paginas de produto e

checkout, permitindo visualizar a logica de navegacao proposta.
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SOBRE NOS

CATALOGO

MERCEARIA

FRUTAS E LEGUMES

CABAZES

PRODUTO

RECEITAS

WQORKSHOPS

CARRINHO

CHECKOUT

N

Figura 4: Mapa da arquitetura do website do prototipo

6.3.1. Estrutura das paginas principais

A pagina inicial assume o papel de ponto de entrada da experiéncia digital, comunicando os valores
da marca e facilitando o acesso as principais categorias. Para além do acesso ao catalogo, a
homepage (Figura 5) integra contetdos institucionais sobre a marca e a quinta bioldgica, incluindo

missao, historia e praticas agricolas.

Como ilustrado na Figura 5, a homepage combina elementos visuais da producao propria com
contelidos institucionais e acesso direto as categorias principais, permitindo comunicar

simultaneamente a identidade da marca e facilitar a navegacao.

A missao apresentada mantém-se alinhada com a comunicacao atual da marca, assegurando
consisténcia entre os canais fisico e digital. A referéncia a fundadora surge integrada na seccao
“Sobre nos”, reforcando a dimensdo humana e a proximidade da marca. Esta componente de
storytelling reforca a credibilidade e responde a necessidade de proximidade identificada nas

entrevistas.
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A seccdo “Catalogo” organiza-se por categorias, refletindo a logica de implementacao faseada.
Cada categoria apresenta uma selecao reduzida de produtos com descricdes detalhadas,
fotografias e informacédo sobre origem e sazonalidade, contribuindo para a reducao da percecéo

de risco.

A Figura 6 exemplifica esta abordagem através de uma pagina de produto, onde se observa a
presenca de informacdo detalhada sobre origem, condicdes de conservacdo e producdo, bem

como elementos visuais que reforcam a percecao de autenticidade e transparéncia.

Esta organizacao responde diretamente aos /nsights obtidos nas entrevistas, nomeadamente a
preferéncia por simplicidade, curadoria da oferta e informacdo clara e contextualizada,

contribuindo para a reducao da percecdo de risco e reforco da confianca.

A area de “Receitas” introduz uma dimensao educativa e inspiracional, incentivando a utilizacao
dos produtos no quotidiano. De forma complementar, a seccéo de “Workshops” reforca a vertente

formativa da marca, evidenciando o seu papel na promocao de praticas sustentaveis.

A seccao de “FAQ e Contactos” concentra informacédo pratica sobre processos de compra,
levantamento em loja e apoio ao cliente, contribuindo para maior transparéncia e seguranca

percebida.
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SOBRE NOS  CATAl

BWOLOGIGOS DA NOSS.
/PARAA SUAMES.

osigamiloco
6 it o

QUEM SOMOS

A BioBrassice & uma loja de produtes bialogicos
certificados, com presenca em Braga e Guimardes
reconhecida pela qualidade dos seus produtos o pela
rslaceo de confianga construlda com os seus clientes
@0 longe das anos.

Apostomos na agricultura biolégica como um

compromisso com @ saude, 6 ambiente & a

m da colaboracas com
ta

sazonalidade & uma ligag:
alimentos.

o proximo e o
personalizade sempre fizeram parte da identidade da
BioBrassica. A presenca online nosce com o objetivo de

prolongor esse experiéncic. mantendo 05 mesmos
volores de autenticidade. cuidado e proximidade que
caracterizam G lofc fisica

QUINTA BIOLOGICA

A Quinta BloBrassica nasceu com o proposite de
demanstrar gu praduzir alimentes
bioldgicos de farma conacients, sazonal & local, £
neste espaco que se desenvolve parte do produgae
prépria da BioBrassico. assegurando o fornecimento
regulor de frescos os lojos, nomeadoments legumes,
folhas & ervas oromaticas

Situgda em Brago, @ quinta permite uma relocac
préxima entre quem produz e quem censame.
reforcando o transporencia e @ conflanca na origem
dos produtos. A producto & certilicada em agricultura
biolsgica, seguindo praticas sdaptadas ao territrio a
respeltadaras do amblente

Para olém da produsac, @ quinta cssume tambem um
pape! pedagagice, acolnenda iniciativas de partilha de
conhecimento e promacao da agriculture biolsgica

\io Palha, Loj
s - Braga

Figura 5: Pagina inicial do prototipo da loja online da Biobrassica
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CATALOGO TAS WORKSHOPS

CENOURAS BIO

QUINTA BIOBRASSICA

Cenouras biolagicas cultivadas na quinta
da BlcBrassica, produrides segundo

praticas de agricuitura biolagica

cailificcdo. Destocam-se pela lrescura
sabor natural e versatilidade na cozinho.

1.99€/KG

"
.\o_;_/,

ADICIONAR AO

CARRINHO

ALERGENIOS:
Noo aplicavel.

SUGESTOES DE UTILIZACAO:
Qg p
nolurgis cu como atompanhamento de pratos principois. Paro mais ideias vigila o nossa pégina de receilas

CONSUMe &m cru, am galodos, sopasz ou pratos estulodos. Podem tembem ser uliliccdos em sumos

CONDIGOES DE CONSERVACAO:
Conzarvor ne frigonfico, prefarancialmentse na gevela de lagumes. pera montar a 11&8scura & 9 Crocéncio

mais tempo.

DISCLAIMER:

ambramos a impor

1

ncia de varificer as infermocdes présantas no embaliagem ou etiquate do procuto antas

¢o suo vtilicoghe. As coractensticas do produlo podem varicr ligaitemaeantlea conzoantis o sazonclidade & o lole
de produgac.

QRIGEM:

Quintc Bioldgica BioBreasgica - Portugol

PRODUZIDO POR
SlaBrassica Lda

Srago. Portuga

SOBRE A PRODUCAO DA BICBRASSICA!

Az cenauras sao cultivadaes na quinta biclaogica assaciaoda @ SioBrassica onda s00 aplicadas praticas agricolas
sustantdvais a cartitice 5. A producéa prapria permita garantr maior proximidade entra produgdo & consumo,
do G transporéncio, frese

G e cenliongo que carcctarizam o moerco

LOIAS

Brogu
Avenida

Figura 6: Exemplo de pagina do produto "Cenouras’ com informacao detalhada
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6.3.2. Jornada do utilizador no protétipo

A jornada do utilizador foi desenhada para ser linear e intuitiva, privilegiando clareza e minimizacao

de etapas (Figura 7).

A Figura 7 representa o fluxo de navegacao do utilizador, desde a entrada na homepage até a
conclusdo da compra, permitindo visualizar as principais etapas do processo e a sequéncia logica

das interacoes.

ENTRADA NO SITE (HOMEPAGE)

EXPLORACAO DE CATEGORIAS (CATALOGO)

&
€

A4

CONSULTA E SELECAO DE PRODUTOS

A4

ADICAO AO CARRINHO

A4

CARRINHO

¥
CHECKOUT

ESCOLHA DE ENTREGA (CLICK & COLLECT)

CONCLUSAO DA COMPRA

& &
< €

Figura 7. Fluxo da jornada do utilizador no prototipo

O percurso inicia-se na fomepage, onde o utilizador contacta com a identidade da marca e acede
as categorias principais. Segue-se a exploracao do catalogo, consulta e selecdo de produtos e,
posteriormente, a progressao para o pagamento e checkout. Apesar deste estudo nao abordar
questdes relacionadas com meétodos de pagamento, esta € uma etapa critica, frequentemente

associada ao abandono do carrinho.

No momento de finalizacao da compra, € disponibilizada a opcao de click & collect, permitindo o
levantamento em loja. Esta funcionalidade nao s6 contribui para reduzir a percecao de risco
associada a entrega de produtos frescos, como também permite manter a ligacéo a loja fisica e a

relacdo com a equipa, elemento valorizado no contexto da Biobrassica.
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Ao longo da navegacao, contetdos institucionais e canais de contacto permanecem acessiveis,

permitindo ao utilizador esclarecer duvidas e reforcar a confianca na marca.

6.3.3. Coeréncia entre arquitetura, experiéncia e valores da marca

A arquitetura do prototipo foi concebida como um prolongamento digital da experiéncia presencial
da Biobrassica, privilegiando simplicidade, transparéncia e proximidade. A organizacdo das
categorias, a centralidade da informac&o sobre origem e a integracdo de conteudos educativos

refletem os valores da marca e as expectativas dos consumidores.

Em linha com a literatura sobre experiéncia digital e omnicanalidade, esta estrutura procura
promover uma experiéncia funcional e coerente, contribuindo para o aumento da confianca e da

intencéo de utilizacao do canal online.
6.4. Descricao do protétipo

Enquanto a seccao anterior apresentou a arquitetura da informacao e a légica de navegacao do
protétipo, a presente seccao detalha a concretizacao funcional das principais paginas e elementos
da interface, evidenciando como os contetudos e funcionalidades implementadas traduzem os

principios definidos nas fases anteriores.

O protétipo da loja online da Biobrassica foi desenvolvido com o objetivo de simular uma
experiéncia digital coerente com a identidade da marca, integrando elementos informacionais,
visuais e funcionais que suportam a construcao de confianca e a reducédo da percecao de risco,
em linha com os /nsights identificados nas entrevistas e com as boas praticas observadas no

benchmarking do setor.

6.4.1. Estrutura do catalogo e paginas de produto

O catalogo foi operacionalizado através de uma estrutura simples, organizada em categorias
previamente definidas, permitindo ao utilizador aceder rapidamente aos produtos disponiveis,
conforme ilustrado na Figura 8. Nesta figura € possivel observar a organizacao da categoria
“Mercearia”, com apresentacao visual dos produtos, indicacao de preco, origem e opcao de adicao
ao carrinho. A disposicao em grelha e a clareza da informacéao visam facilitar a leitura e apoiar a

decisao de compra.
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Figura 8: Pagina da categoria “Mercearia”
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As paginas de produto assumem um papel central na experiéncia digital, concentrando os
principais elementos de suporte a decisao. Para além da informacao basica (nome e preco), foram
integrados contetdos detalhados, incluindo origem, modo de producao, conservacao e sugestoes

de utilizacao.

Esta estrutura foi concebida para responder diretamente a percecao de risco associada a compra
online de produtos frescos, amplamente evidenciada nas entrevistas (Capitulo 5), nomeadamente

a auséncia de contacto fisico e de controlo sobre a selecdo dos produtos.

A disponibilizacao de informacao detalhada funciona, assim, como um substituto simbolico da

avaliacdo sensorial, permitindo ao utilizador inferir qualidade, frescura e credibilidade.

A inclusao de referéncias a producéo prépria ou a produtores locais reforca ainda a percecao de
transparéncia e autenticidade, alinhando-se com a valorizacao da origem e da rastreabilidade

identificada tanto nas entrevistas como na literatura sobre e-commerce alimentar.

6.4.2. Checkout e integracio omnicanal

O protétipo inclui a simulacdo de um processo de finalizacdo de compra, conforme apresentado
na Figura 9. Nesta pagina observa-se a sintese dos produtos selecionados, o resumo da
encomenda e 0s campos necessarios para introducdo de dados do utilizador. Destaca-se ainda a
integracao da opcao de levantamento em loja (click & collect), permitindo ao utilizador selecionar

0 ponto de recolha, o que reforca o controlo sobre o processo de entrega.
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Foi integrada a opcao de levantamento em loja (click & collect), permitindo ao utilizador optar por
recolher os produtos num ponto fisico. Esta funcionalidade responde a necessidade de reduzir a
percecao de risco associada a compra de produtos frescos, assegurando maior controlo sobre a

entrega.

Esta opcao reflete diretamente as preferéncias expressas pelos participantes, que valorizam a
possibilidade de manter contacto com o ponto de venda fisico, funcionando como mecanismo de

continuidade da relacao e reforco da confianca na marca.

Embora o prototipo nao inclua métodos de pagamento funcionais, esta etapa foi considerada ao
nivel conceptual, reconhecendo-se na literatura a sua importancia como momento critico da
decisao de compra e potencial fator de abandono do carrinho, sendo, por isso, identificada como

uma dimensdo prioritaria para o desenvolvimento futuro da plataforma.

6.4.3. Conteidos complementares e relacao com o utilizador

As seccoes de “Receitas”, “Workshops” e “FAQ", ja descritas na arquitetura do website, foram
concebidas como espacos de contetdo informativo e de apoio ao utilizador, contribuindo para
prolongar a interacdo com a marca para além da dimensao transacional. Estes conteudos
respondem a dimensdo educativa e relacional identificada no diagndstico organizacional,
funcionando como elementos de suporte a decisao e de reducao da incerteza, nomeadamente no

que respeita a origem dos produtos, processos de compra e opcoes de levantamento.
6.5. Limitacdes do protétipo

Apesar de o protdtipo desenvolvido permitir simular a futura experiéncia digital da Biobrassica,
importa reconhecer algumas limitacoes decorrentes do seu caracter académico e exploratério,

bem como das opcdes metodoldgicas adotadas ao longo do estudo.

Em primeiro lugar, o protétipo nao constitui uma plataforma transacional completa. Nao inclui
funcionalidades como criacdo de conta, processamento de pagamentos, gestdo de stock em
tempo real ou acompanhamento de encomendas. O seu foco centrou-se na organizacdo da
informacao, na comunicacdo da proposta de valor e na experiéncia de navegacao, dimensoes
consideradas criticas para a construcao de confianca e reducdo da percecdo de risco, em linha

com os objetivos definidos para esta fase exploratoria.
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Em segundo lugar, a selecao de produtos é limitada, refletindo uma estratégia de implementacao
faseada e néo o portefolio completo da marca. Esta opcao permitiu privilegiar a clareza estrutural
e a eficacia comunicacional, evitando complexidade desnecessaria numa fase inicial de
desenvolvimento, mas pode ndo representar integralmente a diversidade da oferta real da

Biobrassica.

Adicionalmente, o protoétipo foi desenvolvido numa ferramenta de design visual, o que implica
limitacdes ao nivel da interatividade e da resposta dinamica do sistema. Embora seja possivel
simular os principais fluxos de navegacdo, funcionalidades tipicas de e-commerce, como
validacdes automaticas ou atualizacdo do carrinho em tempo real, ndo estdo representadas,

limitando a avaliacao da experiéncia em contexto de utilizacao real.

Por fim, os testes de usabilidade incidem sobre percecdes e comportamentos de navegacao, nao
permitindo avaliar resultados de desempenho comercial, como padroes de conversao ou
abandono de carrinho, nem testar o impacto de variaveis operacionais, como métodos de
pagamento ou tempos de entrega, reconhecidas na literatura como determinantes na decisao de

compra online.

Ainda assim, estas limitacdes ndo comprometem os objetivos do estudo. O protétipo cumpre a
sua funcado enquanto ferramenta de validacdo conceptual, permitindo identificar pontos fortes,
friccdes e oportunidades de melhoria antes de uma eventual implementacdo tecnologica.
Adicionalmente, possibilita testar, de forma exploratéria, a forma como os principios estratégicos
definidos no diagndstico, nomeadamente a comunicacéo da origem, a simplicidade da navegacao,
a integracdo de solucdes como o click & collect e a valorizacdo da dimensdo educativa, se

traduzem na experiéncia digital proposta.
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7. Teste de usabilidade do protétipo

O presente capitulo apresenta o teste de usabilidade realizado ao protétipo da loja online da
Biobrassica, desenvolvido no capitulo anterior. Esta etapa constitui um momento central de
validacdo do trabalho desenvolvido, permitindo avaliar em que medida a solucao proposta
responde aos /nsights identificados nas entrevistas e aos principios teéricos definidos na reviséo

da literatura.

Os testes de usabilidade sao particularmente relevantes nas fases iniciais, permitindo identificar
dificuldades de compreensao, pontos de hesitacdo e oportunidades de melhoria antes de uma
eventual implementacdo. Neste estudo, o teste procurou explorar de que forma o protdtipo
comunica os elementos criticos identificados na literatura e nas entrevistas, nomeadamente

autenticidade, transparéncia, reducdo da percecao de risco e confianca.

Considerando o caracter conceptual do protétipo, desenvolvido em ambiente Canva, a avaliacao
incidiu sobretudo sobre dimensdes qualitativas da experiéncia do utilizador, focando-se na
compreensao da proposta de valor, na fluidez da navegacao e na percecdo de confianca ao longo

do processo de simulacao de compra.

Ao longo do capitulo sédo apresentados os objetivos do teste, os procedimentos adotados, os

principais resultados e as implicacdes para o refinamento do protétipo.
7.1. Objetivos e enquadramento

O teste de usabilidade teve como objetivo avaliar em que medida o protétipo concretiza, ao nivel
da experiéncia do utilizador, os principios tedricos e os /nsights empiricos que orientaram a sua
concecao. Procurou-se compreender se a proposta digital da Biobrassica é percecionada de forma

clara e se a navegacao contribui para a construcdo de confianca e reducéo da percecdo de risco.

A usabilidade refere-se a facilidade com que os utilizadores conseguem interagir com um sistema
de forma eficaz, eficiente e satisfatéria, sendo um elemento central na avaliacdo de interfaces
digitais, particularmente em contextos de ecommerce (Hasan et al., 2012). Neste tipo de
plataformas, a usabilidade influencia diretamente a compreensao da informacao, a fluidez da

navegacao e a confianca na experiéncia digital.
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De forma especifica, analisou-se a compreensao da proposta de valor na fomepage, a clareza da
organizacao das categorias e da arquitetura da informacédo, bem como a interpretacao dos
elementos relacionados com origem, certificacao e opcdes de entrega ou recolha. Observou-se
ainda o percurso até a fase final de simulacao de compra, identificando-se momentos de hesitacao

ou esforco cognitivo.

0 esforco cognitivo corresponde ao nivel de exigéncia mental associado a interacao com o sistema,
nomeadamente na compreensao da interface e na tomada de decisdo. No presente estudo, este
foi avaliado de forma qualitativa através da observacao direta da interacdo dos participantes com
o prototipo, identificando-se indicadores como pausas, hesitacdes, regressos a etapas anteriores
e verbalizacdes de duvida durante a realizacado das tarefas. Esta abordagem esta alinhada com
métodos de avaliacao centrados no utilizador, que procuram compreender a experiéncia real de

interacdo e identificar dificuldades de utilizacdo (Corry et al., 1997).

A analise foi orientada pelas dimensdes de usabilidade definidas pela ISO 9241-11, efetividade
(capacidade de completar tarefas), eficiéncia (fluidez da navegacao) e satisfacdo (percecdes de
clareza, confianca e agrado) (ISO, 2018). Dado o caracter nao transacional do prototipo, estas
dimensdes foram avaliadas numa perspetiva qualitativa, adequada ao enquadramento exploratorio

do estudo.

7.2. Procedimentos e caracterizacao dos participantes

O teste de usabilidade foi realizado apos a conclusdo do protétipo apresentado no Capitulo 6,
envolvendo quatro participantes selecionados de forma intencional, considerando o grau de
familiaridade com a Biobrassica e a experiéncia prévia em compras onfine. A amostra integrou

dois clientes e dois nao clientes, com niveis de experiéncia digital baixo, médio e elevado.

Cada sessdo decorreu individualmente, em computador, seguindo o guido do teste apresentado
no Apéndice C. O teste iniciou-se com uma exploracdo livre da #omepage, permitindo observar a
compreensao espontanea da proposta de valor e a percecao inicial de confianca. Posteriormente,
foram propostas tarefas orientadas que simularam um percurso tipico de compra, incluindo a
procura de um produto, consulta de informacao, adicao ao carrinho, analise das opcoes de entrega

ou recolha e progressao até a fase final de confirmacao da encomenda.
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O desenho do teste seguiu uma légica de jornada do utilizador, refletindo o percurso esperado
num contexto real de utilizacdo, fomepage, exploracao de categorias, consulta e selecéo de
produtos, carrinho, checkout, escolha da opcao de entrega (click & collect). Este fluxo permitiu
analisar a experiéncia de forma integrada, acompanhando o utilizador ao longo das principais

etapas da interacdo com o prototipo.

A recolha de dados foi realizada através de observacao direta e da técnica de think-aloud,
incentivando os participantes a verbalizar decisdes, duvidas e impressdes ao longo da navegacao.
A técnica de think-aloud é amplamente utilizada em estudos de usabilidade, permitindo aceder
aos processos cognitivos dos utilizadores durante a interacao com sistemas digitais, através da
verbalizacdo em tempo real das suas acdes e pensamentos (Eccles & Arsal, 2017; Robson et al.,

2020).

Os dados foram registados em grelhas de observacao individuais (Apéndice E), estruturadas em
torno de dimensdes como tarefa realizada, nivel de compreensao, existéncia de hesitacao e
comentarios do utilizador, permitindo identificar padrées recorrentes, momentos de dificuldade e

sugestoes de melhoria.

Considerando o caracter ndo transacional do protétipo, a avaliacdo incidiu sobretudo sobre a
compreensao da interface e as dimensdes qualitativas da experiéncia, em linha com os critérios

definidos na metodologia.

7.3. Resultados do teste de usabilidade

A anadlise das grelhas de observacao (Apéndice E) revela uma percecdo globalmente positiva da
clareza da interface e da compreensdo da proposta digital da Biobrassica. Ainda assim,
verificaram-se diferencas entre participantes, influenciadas pela familiaridade com a marca e pela

experiéncia prévia em e-commerce.

Na exploracao inicial da homepage, todos os participantes identificaram corretamente o website
como uma loja de produtos bioldgicos, associando de forma espontanea a marca a producao
propria e origem local. Este resultado indica que os elementos visuais e textuais comunicam
eficazmente a proposta de valor, mesmo entre nao clientes, confirmando a transposicao digital

dos atributos de autenticidade identificados no diagnostico e nas entrevistas. Como referido por
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um participante: “parece mesmo uma loja de produtos naturais, da ideia que vem direto da quinta”

(U1).

Apesar desta compreensao generalizada, os participantes com menor experiéncia digital
demonstraram necessidade de leitura mais detalhada, referindo algum esforco associado ao
volume de texto. Em alguns casos, foram observadas pausas prolongadas e comentarios como
“tem muita informacao aqui, tenho de ler com calma” (U3), indicando maior carga cognitiva. Por
contraste, o participante com maior experiéncia (U2) adotou uma postura mais critica, sugerindo
maior destaque visual para certificacdes e diferenciais da marca, bem como maior sintese da
informacao. Estes resultados reforcam a importancia da hierarquizacao visual e da reducdo da

carga cognitiva (Nielsen, 1993).

Nas tarefas orientadas, a organizacdo das categorias foi considerada intuitiva. A maioria dos
participantes completou as tarefas com sucesso, embora se tenha registado hesitacdo inicial num
caso (U3). De acordo com a grelha de observacao, este participante apresentou um momento de
duvida inicial na escolha da categoria, verbalizando “néo sei se esta nos legumes ou noutro sitio”
antes de concluir corretamente a tarefa. Ainda assim, a tarefa foi concluida sem apoio, indicando
niveis adequados de efetividade, ainda que com margem para reforco de elementos visuais de

orientacao.

A pagina de produto foi consistentemente valorizada, sobretudo pela informac&o sobre origem e
producdo. Esta informacéo foi interpretada como fator de confianca, corroborando os resultados
das entrevistas. Um participante referiu explicitamente: “gosto de ver de onde vem, isso da-me
mais confianca para comprar” (U4). Participantes ndo clientes referiram igualmente que a
contextualizacdo aumentava a credibilidade. Surgiram, no entanto, sugestdes de melhoria,
nomeadamente a inclusdo de avaliacbes de clientes e indicacao de disponibilidade em loja,

refletindo expectativas associadas a praticas atuais de e-commerce e a légica omnicanal.

A simulacao de adicao ao carrinho e o percurso até a confirmacdo da encomenda foram
considerados simples e lineares. Nao se observaram blogueios, mas registaram-se hesitacdes
pontuais, sobretudo em participantes menos experientes, relacionadas com a confirmacao de
acbes. Em alguns momentos, os participantes procuraram confirmacao visual, verbalizando

expressdes como “ja estda no carrinho?” (U3), sugerindo necessidade de reforco do feedback
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visual. Este aspeto indica uma experiéncia globalmente fluida, mas com necessidade de reforco

do feedback visual para melhorar a eficiéncia percetiva.

Relativamente as opcdes de entrega, todos os participantes compreenderam as alternativas
disponiveis. Os clientes da Biobrassica demonstraram preferéncia pelo click & collect, associando-
0 a frescura e confianca, como evidenciado na afirmacao: “prefiro ir buscar a loja, assim sei que
escolhem bem os produtos” (U4), enquanto o participante mais experiente preferiu entrega ao
domicilio, sugerindo maior detalhe sobre prazos. Este resultado confirma a existéncia de perfis
distintos, evidenciada nas entrevistas, e reforca o papel estratégico do click & collect como

mecanismo de integracédo omnicanal e reducao de risco.

De forma global, os participantes avaliaram positivamente a clareza da interface e a confianca
transmitida. Embora a facilidade de uso tenha sido ligeiramente inferior entre utilizadores menos
experientes, nado foram identificadas dificuldades estruturais. Destacam-se dois resultados
principais: a informacdo sobre origem e producao propria foi determinante para a confianca e a

necessidade de tornar mais explicito o fator diferenciador da marca desde o primeiro contacto.

Em sintese, os resultados apontam para a adequacao geral do protoétipo aos principios tedricos e
empiricos do estudo, evidenciando simultaneamente oportunidades de melhoria ao nivel da
hierarquizacao da informacao, do feedback visual e da comunicacdo dos elementos distintivos da

Biobrassica.
7.4. Sintese e implicacdes para o refinamento do protétipo

Os resultados do teste de usabilidade permitiram identificar um conjunto de melhorias que
reforcam a coeréncia entre as decisdes estratégicas apresentadas no Capitulo 6, os /nsights das

entrevistas (Capitulo 5) e os determinantes tedricos discutidos na revisdo da literatura.

De forma geral, o prototipo demonstrou capacidade de comunicar eficazmente a ligacado a
producéo prépria e a origem dos produtos, validando uma das principais opcoes estratégicas.
Contudo, emergem oportunidades de melhoria ao nivel da hierarquizacdo da informacédo e da

explicitacdo mais imediata da proposta diferenciadora da Biobrassica.

Verificou-se que o volume de texto institucional pode gerar alguma sobrecarga informativa,

sobretudo em utilizadores com menor experiéncia digital. A reorganizacdo da informacéo em
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blocos mais curtos e visualmente estruturados podera melhorar a eficiéncia percetiva, sem

comprometer a profundidade informativa valorizada por perfis mais envolvidos.

Adicionalmente, os participantes com maior familiaridade com e-commerce demonstraram
expectativas associadas a funcionalidades como filtros, indicacao de disponibilidade e elementos
de prova social. Embora o protétipo tenha caracter conceptual, a futura integracdo destes
mecanismos podera alinhar a experiéncia com os padrdes do mercado e reforcar a sua

competitividade.

Por fim, os resultados reforcam a importancia da transparéncia processual, nomeadamente no
que respeita a certificacdes, critérios de selecdo de frescos e prazos de entrega. O reforco destes

elementos contribuira para reduzir a percecao de risco e consolidar a confianca no canal digital.

Em sintese, as melhorias identificadas traduzem-se num processo de afinacao do protétipo,
orientado para maior clareza comunicacional, reforco da diferenciacédo e adaptacéo as expectativas
de diferentes perfis de utilizadores. Estas implicacdes reforcam o papel do teste de usabilidade
como etapa fundamental de validacdo e refinamento iterativo, assegurando a adequacdo da

solucao as expectativas dos utilizadores antes de uma eventual implementacao tecnologica.
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8. Conclusoes e recomendacdes futuras

Este capitulo apresenta as principais conclusoes do estudo, fazendo a ligacado entre os resultados
obtidos nos capitulos anteriores e o problema e objetivos do estudo definidos no inicio. Articula os
principais contributos desenvolvidos ao longo do trabalho, integrando a reviséo da literatura, as

entrevistas, o desenvolvimento do prototipo e o teste de usabilidade.

Adicionalmente, apresenta uma discussao dos resultados a luz da literatura, evidenciando de que
forma os resultados obtidos confirmam, complementam ou aprofundam o conhecimento existente

sobre o comportamento do consumidor e o e-commerce de produtos biologicos.

O capitulo evidencia ainda os contributos do estudo, quer ao nivel pratico, ao apoiar a definicao
de uma estratégia digital para a Biobrassica, quer ao nivel do conhecimento aplicado ao contexto
do e-commerce de produtos biologicos, ao reforcar o papel da confianca, da rastreabilidade e da

comunicacao da origem na experiéncia digital.

S&o ainda apresentadas recomendacdes futuras para a implementacéo e evolucao da loja onfine
e as limitacdes do estudo e possiveis investigacdes futuras. Assim, este capitulo assume um papel

integrador, consolidando os principais /nsights e enquadrando o contributo global do projeto.
8.1. Conclusoes do estagio

O principal objetivo deste estagio foi desenvolver e validar um prototipo da loja online da
Biobrassica, assegurando a sua coeréncia com a identidade da marca e com as expectativas dos
consumidores de produtos biolégicos. Este objetivo surge como resposta ao desafio identificado
pela empresa, relacionado com a necessidade de expandir para o canal digital sem comprometer
0s niveis de confianca, autenticidade e proximidade que caracterizam a sua experiéncia fisica,

conforme definido no problema de investigacdo apresentado no Capitulo 1.

Face ao problema de investigacdo definido, compreender como sao percecionados pelos
consumidores os elementos de valor, confianca, autenticidade e proximidade associados a compra
online de produtos bioldgicos da Biobrassica, e de que forma é avaliada a experiéncia de utilizacao

do prototipo digital desenvolvido, os resultados permitem retirar varias conclusoes.

Em primeiro lugar, verifica-se que a confianca é o principal determinante da adocédo do e-

commerce neste setor. Tal como identificado na literatura, nomeadamente em Verhoef et al. e
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Nuttavuthisit & Thagersen, e confirmado empiricamente nas entrevistas, a decisdo de compra
online de produtos biolégicos depende da credibilidade do retalhista, da transparéncia da
informacéao e da percecao de autenticidade da marca. Estes resultados reforcam a ideia de que a
confianca no contexto digital ndo é apenas tecnoldgica, mas sobretudo relacional e informacional.
No protétipo desenvolvido, esta dimensao foi operacionalizada através da comunicacéo da origem
dos produtos, da valorizacao da producdo propria e da disponibilizacdo de informacao detalhada,
tendo os testes de usabilidade mostrado que estes elementos contribuem para aumentar a

confianca dos utilizadores.

Em segundo lugar, verifica-se que é possivel reduzir a percecéo de risco associada a compra de
produtos frescos online através da comunicacdo da origem, da rastreabilidade e da
contextualizacdo da producdo. Estes resultados estao alinhados com estudos como Su et al., que
destacam o papel da transparéncia na reducdo da assimetria de informacdo. No contexto da
Biobrassica, estes elementos, ja presentes na experiéncia fisica, foram traduzidos para o ambiente
digital, funcionando como substitutos simbolicos da avaliacdo sensorial. No prototipo, esta
estratégia traduziu-se na inclusao de informacdo detalhada nas paginas de produto e contetdos
associados a producado, sendo estes aspetos reconhecidos pelos participantes como fatores que

aumentam a credibilidade da marca.

Em terceiro lugar, os resultados mostram que os consumidores privilegiam experiéncias digitais
simples, claras e organizadas. Este resultado confirma os principios de usabilidade identificados
na literatura, Nielsen et al., evidenciando a importancia da reducdo da carga cognitiva, da
organizacao da informacéo e da clareza da navegacao. Estas preferéncias orientaram as decisdes
de design do prototipo, sendo posteriormente validadas no teste de usabilidade, que demonstrou
uma navegacao globalmente fluida, ainda que com margem de melhoria ao nivel da hierarquizacéo

da informacéo.

O desenvolvimento do protétipo permitiu materializar estes /nsights numa proposta concreta,
integrando elementos como a comunicacao da producdo propria, a estruturacdo faseada do
catalogo e a integracao de conteudos educativos. A avaliacao realizada através dos testes de
usabilidade permitiu confirmar a adequacao da solucao desenvolvida, evidenciando niveis positivos

de compreensao, fluidez de navegacao e percecado de confianca.
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Ainda assim, o teste permitiu identificar oportunidades de melhoria ao nivel da hierarquizacao da
informacéo, da reducéo da carga textual e da explicacdo mais imediata da proposta de valor da

marca, especialmente para utilizadores com menor familiaridade digital.

De forma geral, concluiu-se que a Biobrassica possui condicbes favoraveis para a entrada no
comeércio eletronico, beneficiando de ativos estratégicos como a producdo prépria, a autenticidade
e a relacao de proximidade com o consumidor. No entanto, esta transicao para o digital deve ser
feita de forma progressiva e cuidadosamente alinhada com a identidade de marca, assegurando
que a experiéncia online reforca, e nao compromete, os elementos de confianca construidos na

loja fisica.
8.2. Contributos para a Biobrassica

O estudo oferece varios contributos relevantes para a Biobrassica, particularmente no que diz

respeito a sua transicao para o ambiente digital.

Primeiro, a investigacdo permitiu aprofundar a compreensdo das percecdes, expectativas e
barreiras dos consumidores relativamente ao e-commerce de produtos biolégicos. Os resultados
destacam que fatores como a confianca, a transparéncia de informacéao, a origem dos produtos e
a proximidade ao produtor sdo determinantes para a decisdo de compra, constituindo informacdes

valiosas para orientar a estratégia digital da empresa.

Segundo, o protétipo desenvolvido constitui um contributo pratico para a organizacao, funcionando
como uma ferramenta de apoio a decisdo. Para além de materializar os principais /nsights do
estudo, permite visualizar a estrutura da futura loja online, testar a organizacéo da informacéo e

antecipar potenciais desafios antes de um investimento tecnoldgico mais significativo.

Adicionalmente, é identificado um conjunto de principios estratégicos que devem orientar a
presenca digital da Biobrassica como a centralidade da comunicacao da origem e da producéo
propria, a importancia da simplicidade na navegacao, a curadoria da oferta e a integracao entre
canais fisicos e digitais. Estes principios ajudam a assegurar que a transicao para o online reforca
a identidade da marca e ndao compromete os elementos de confianca construidos no contexto

presencial.
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Por fim, os resultados do teste de usabilidade fornecem indicacdes concretas para o refinamento
de experiéncia digital, permitindo a empresa ajustar a comunicacao, melhorar a organizacao da

informacéao e responder mais eficazmente as expectativas dos diferentes perfis de consumidores.

Em conjunto, estes contributos ajudam a que a entrada da Biobrassica no on/ine seja feita de
forma mais informada e preparada, reduzindo a incerteza associada ao processo e aumentando a
probabilidade do desenvolvimento de uma presenca digital coerente, credivel e alinhada com o

posicionamento da marca no mercado.

Para além do contexto especifico da Biobrassica, os resultados obtidos podem também ser Uteis
para outras pequenas empresas do setor dos produtos bioldgicos que enfrentem desafios
semelhantes na transicdo para o e-commerce, nomeadamente ao evidenciar a importancia da
confianca, da transparéncia e da comunicacdo da origem na construcdo de propostas digitais

diferenciadas.
8.3. Recomendacoées futuras

Com base nos resultados obtidos ao longo do estudo, apresentam-se um conjunto de
recomendacdes para implementacao e evolucao da loja on/ine da Biobrassica, procurando

assegurar a sua coeréncia com a identidade da marca e com as expectativas dos consumidores.

Primeiro, recomenda-se que o prototipo desenvolvido seja refinado, incorporando as melhorias
identificadas no teste de usabilidade, nomeadamente o reforco da hierarquizacdo visual da
informacao, a reducao da densidade de texto em algumas seccdes e a evidenciacdo da proposta

diferenciadora da marca, nomeadamente a producdo prépria e a ligacdo a origem dos produtos.

Em segundo, sugere-se o desenvolvimento de um plano de comunicacao digital que acompanhe
o lancamento da loja online. Este plano devera garantir a consisténcia entre os diferentes canais,
reforcar a notoriedade da marca no ambiente digital e apoiar a construcao de confianca junto dos
novos utilizadores, traduzindo entao para o online, a componente relacional ja existente nas lojas

fisicas.

Ao nivel da oferta, as categorias e produtos disponiveis deverao ser progressivamente expandidas,
no entanto é importante manter uma légica de curadoria e controlo de qualidade. Esta abordagem
permitira equilibrar a necessidade de variedade com a simplicidade de navegacao e coeréncia

com os valores do consumo biologico.
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No que diz respeito a visibilidade digital, destaca-se a importancia de implementacao de estratégias
de Search Engine Optimization (SEQ), de forma a melhorar o posicionamento da loja online nos
motores de pesquisa. Complementarmente, o desenvolvimento de uma estratégia de e-nai/
marketing permitira reforcar a relacdo com os clientes, promover a recorréncia de compra e

divulgar conteudos educativos associados a marca.

Paralelamente, deveréo ser aprofundadas as questdes operacionais associadas a implementacao
do e-commerce como modelos de entrega, opcoes de pagamento e gestdo de encomendas. A
definicao de processos logisticos claros e eficientes sera essencial para garantir uma experiéncia

de compra consistente e reduzir a percecao de risco associada a compra de frescos onfine.

Adicionalmente, é recomendada a integracao de ferramentas de analise de dados que permitam
monitorizar o comportamento dos utilizadores, identificar padrdes de navegacéo e apoiar a tomada
de decisdo com base em evidéncia. Esta componente sera especialmente relevante numa fase

inicial, permitindo ajustar rapidamente a proposta digital.

Por fim, sugere-se a adocdo de uma abordagem iterativa ao desenvolvimento da plataforma, com
testes de usabilidade continuos que permitam avaliar a experiéncia do utilizador e introduzir
melhorias progressivas. Esta logica de melhoria continua é essencial para garantir que a loja online

consegue dar resposta as necessidades dos consumidores e a evolucao do mercado.

8.4. Limitacodes e estudos futuros

Apesar dos contributos apresentados, o estudo apresenta algumas limitacées que devem ser
consideradas na interpretacao dos resultados. Em primeiro lugar, o estudo baseou-se numa
abordagem qualitativa exploratdria, recorrendo a entrevistas e testes de usabilidade com um
numero reduzido de participantes. Esta opcdo permitiu obter uma compreensao aprofundada das
percecOes, expectativas e comportamentos dos utilizadores, constituindo uma vantagem ao nivel
da riqueza e detalhe da analise. No entanto, a dimenséao limitada da amostra reduz a possibilidade
de generalizacao dos resultados a uma populacdo mais alargada. Neste sentido, recomenda-se
que futuras investigacdes complementem esta abordagem com métodos quantitativos, permitindo

validar os resultados obtidos junto de um maior nimero de participantes.

Em segundo lugar, o estudo integrou a analise de benchmarking como forma de apoiar o

desenvolvimento do protétipo e identificar boas praticas no e-commerce alimentar. Esta analise
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permitiu orientar decisdes ao nivel da estrutura, contetdos e funcionalidades do websife. No
entanto, a profundidade desta analise foi limitada, nao tendo sido possivel explorar de forma
sistematica todas as dimensdes relevantes, nomeadamente ao nivel de funcionalidades
especificas, modelos de interacdo ou comparacdo detalhada entre plataformas. Como
recomendacao futura, sugere-se o aprofundamento do benchmarking, recorrendo a metodologias
mais estruturadas de analise comparativa, de forma a identificar com maior detalhe boas praticas

e oportunidades de diferenciacao.

Em terceiro lugar, o prototipo desenvolvido possui um caracter conceptual e nao transacional. Esta
abordagem permitiu focar a analise na experiéncia do utilizador, na organizacdo da informacéao e
na comunicacdo da proposta de valor, aspetos centrais na fase inicial de desenvolvimento.
Contudo, esta limitacdo impede a avaliacdo de métricas reais de desempenho, como taxas de
conversao, comportamento de compra efetivo ou retencdo de utilizadores. Adicionalmente, nao
foram exploradas de forma aprofundada dimensdes criticas do e-commerce, como métodos de
pagamento, opcoes de entrega ou gestao logistica, que sao reconhecidas na literatura como
determinantes na decisdo de compra. Neste sentido, recomenda-se que estudos futuros
considerem o desenvolvimento de uma versao funcional da plataforma, permitindo avaliar o

desempenho em contexto real e integrar estas dimensdes operacionais na analise.

Por fim, o teste de usabilidade realizado baseou-se numa abordagem qualitativa, com recurso a
observacao direta e a técnica de think-aloud. Esta metodologia permitiu compreender em detalhe
0s processos cognitivos dos utilizadores e identificar dificuldades de navegacao, constituindo uma
abordagem adequada ao caracter exploratorio do estudo. No entanto, a avaliacédo incidiu sobretudo
sobre percecOes e comportamentos qualitativos, nao integrando meétricas quantitativas de
usabilidade. Futuros estudos poderao complementar esta abordagem com testes adicionais, como
testes A/B, andlise de métricas de desempenho (tempo de tarefa, taxa de sucesso) ou testes em
contexto real de utilizacdo, de acordo com as recomendacdes da literatura sobre avaliacao de

interfaces digitais.

De forma geral, o estudo centra-se no contexto especifico da Biobrassica, 0 que pode limitar a
aplicabilidade direta das conclusdes a outras organizacdes do setor, especialmente aquelas com
modelos de negacio ou niveis de maturidade digital distintos. Ainda assim, os resultados fornecem
indicacoes relevantes que podem ser adaptadas a contextos semelhantes, com as devidas

reservas.
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Apéndices
A — Guido de Entrevista Semiestruturada

Este apéndice apresenta o guido utilizado na conducao das entrevistas semiestruturadas aos
participantes.

Enquadramento e Abertura da Entrevista

“Obrigada/o por aceitar participar nesta entrevista. Esta entrevista integra um trabalho académico
desenvolvido no ambito de um estagio curricular, cujo objetivo é compreender as percecoes,
expectativas e necessidades dos consumidores relativamente a produtos biolégicos e a sua

comercializacdo em ambiente digital.

Nao ha respostas certas ou erradas. O que nos interessa é a sua opinido pessoal, a sua experiéncia

e a forma como normalmente toma decisdes no seu dia a dia enquanto consumidor(a).

A entrevista tera uma duracao aproximada de 35 a 50 minutos. Com a sua autorizacao, a conversa
sera gravada exclusivamente para efeitos de analise académica. Todas as respostas serao tratadas

de forma anénima e confidencial.

A sua participacao € voluntaria e pode interromper a entrevista a qualquer momento, sem
necessidade de justificacdo. Antes de comecarmos, gostaria de confirmar se concorda com a

gravacao da entrevista.”

Dados de Caracterizacao

e Idade

e Grau de familiaridade com compras online

e Consome produtos biolégicos?

e Com que frequéncia consome produtos biolégicos?
e Onde costuma adquirir produtos bioldgicos?

e Conhece ou ja visitou a Biobrassica?

Bloco 1 — Consumo Alimentar e Significado do “Biolégico”

e Quando pensa em produtos bioldgicos, o que lhe vem & mente de forma espontanea?

e Como descreveria o seu consumo de produtos biolégicos no dia a dia?
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O que normalmente o(a) motiva a escolher produtos biologicos em vez de produtos
convencionais?

Que fatores sé@o mais importantes para si quando decide comprar produtos biolégicos?
Pode dar-me um exemplo concreto de uma situacdo recente em que estes fatores

influenciaram a sua escolha?

Bloco 2 — Compras Online de Produtos Alimentares

Costuma comprar alimentos on/ine? Pode descrever-me como costuma ser essa
experiéncia, desde 0 momento em que entra no site até receber o produto?

Em que fases desse processo se sente mais confortavel? E em que momentos sente mais
duvidas, receios ou frustracéo?

Como se sente especificamente em relacdo a compra online de produtos frescos, como
frutas e legumes?

Ha algum aspeto que normalmente o(a) faca hesitar ou desistir da compra on/ine de
alimentos?

Que elementos numa loja onfine ajudam a aumentar a sua confianca e a reduzir a

percecao de risco?

Bloco 3 — Expectativas sobre uma Loja Online Biolégica

Imagine que existe uma loja onfine dedicada exclusivamente a produtos biolégicos. Como
seria, para si, a loja online ideal?

Que tipo de informacdo considera indispensavel antes de decidir comprar produtos
biologicos online?

Faz sentido, na sua opinidao, uma loja on/ine comecar com uma selecao mais reduzida de
produtos, em vez de um catalogo muito alargado? Porqué?

Imagine agora que essa loja disponibiliza cabazes semanais ou modelos de subscricao.
Como vé este tipo de solucdo? Em que condicdes faria (ou ndo) sentido para si?

Que tipo de beneficios, incentivos ou experiéncias poderiam aumentar a sua fidelizacéo a

uma loja online deste tipo?

Bloco 4 — Percecao de Marca e Identidade (condicional)

Apenas para participantes que conhecem a Biobrassica:

Em poucas palavras, como definiria a Biobrassica?
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e Como conheceu a marca?

e Que valores, caracteristicas ou sensacdes associa a Biobrassica?

¢ 0O que considera mais distintivo na experiéncia presencial?

e Que elementos considera fundamentais manter se a marca passar para o digital?

e Acha que os valores e a confianca que associa a loja fisica sdo transferiveis para uma loja

online? Porqué?

Para participantes que nao conhecem a Biobrassica:

“Antes de avancarmos, faco uma breve apresentacao da empresa associada a este estudo, apenas

para contextualizacao.

A Biobrassica ¢ uma empresa portuguesa especializada em produtos biologicos, com lojas fisicas
na regiao Norte. A sua oferta inclui produtos alimentares bioldgicos, frescos e de mercearia, e esta
associada a uma componente forte de producao local e sustentavel, através de uma quinta

biologica.

Atualmente, a empresa nao dispde de loja online. Este estudo procura compreender como uma
eventual presenca digital poderia ser desenvolvida de forma coerente com os valores da marca e

com as expectativas dos consumidores.”

e Apos conhecer esta descricao, o que mais lhe chama a atencao?
e Estes elementos aumentam ou ndo a sua confianca numa eventual loja on/ine desta
marca? Porqué?

e 0O que precisaria de ver numa loja online deste tipo para confiar e considerar a compra?
Bloco Final — Sintese e Reflexido Aberta
e Ha algum aspeto importante relacionado com lojas online de produtos bioldgicos que nao
tenhamos abordado e que considere relevante?

Encerramento

“Estamos a chegar ao final da entrevista. Gostaria de perguntar se ha algum aspeto relacionado
com compras de produtos biolégicos ou com lojas onfine que considere importante e que nao

tenha sido abordado hoje.
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Muito obrigada/o pela sua disponibilidade e pelas reflexdes que partilhou. A sua colaboracéo é

muito importante para o desenvolvimento deste trabalho.

Reforco que todas as respostas serao analisadas de forma andnima e utilizadas apenas para fins

académicos.

Caso tenha alguma questdo futura sobre o estudo ou queira obter informacao adicional, posso

facultar um contacto.

Obrigada/o mais uma vez e bom dia/tarde.”
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B — Termo de Consentimento Informado (Entrevistas)
Este apéndice inclui o termo de consentimento informado utilizado nas entrevistas.

1. Enquadramento do Estudo

Este consentimento informado refere-se a participacdo num estudo académico desenvolvido no
ambito de um estagio curricular, integrado no Mestrado em Marketing e Estratégia da Universidade
do Minho. O estudo tem como objetivo compreender as percecoes, expectativas e necessidades
dos consumidores relativamente a produtos biolégicos e a sua comercializacao em ambiente

digital, com vista ao desenvolvimento de um protétipo de loja online para a empresa Biobrassica.

2. Natureza da Participacao

A sua participacao consiste na realizacdo de uma entrevista individual, presencial, com duracao
aproximada entre 35 e 50 minutos. Durante a entrevista serdao abordados temas relacionados com
habitos de consumo de produtos biologicos, experiéncias de compra online, percecdes de
confianca, risco, autenticidade e expectativas relativamente a uma loja online de produtos

bioldgicos.

A entrevista sera gravada em audio, exclusivamente para efeitos de analise académica.

3. Voluntariedade da Participacao

A sua participacao é totalmente voluntaria. Pode recusar responder a qualquer questao e pode
interromper a entrevista ou desistir do estudo a qualquer momento, sem necessidade de

justificacao e sem qualquer consequéncia.

4. Confidencialidade e Anonimato

Todas as informacdes recolhidas serao tratadas de forma confidencial e anénima. Os dados
obtidos serdo utilizados exclusivamente para fins académicos, nomeadamente para a elaboracao
do relatério de estagio, ndo sendo divulgados dados que permitam a identificacdo dos

participantes.

As gravacoes audio serdo armazenadas de forma segura e apenas acessiveis a investigadora e ao

orientador académico, sendo eliminadas apds a conclusao do estudo.
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5. Beneficios e Riscos

Nao estao previstos riscos associados a participacao neste estudo. Embora nao existam beneficios
diretos para o participante, a sua colaboracao contribuira para a compreensao das expectativas
dos consumidores no setor dos produtos bioldgicos e para o desenvolvimento de solucoes digitais

mais adequadas a este contexto.

6. Esclarecimentos e Contactos

Caso tenha alguma duvida adicional sobre o estudo ou sobre a sua participacao, podera contactar

a investigadora através do seguinte contacto: pgb7289@uminho.pt.

Declaracao de Consentimento

Declaro que fui devidamente informada/o sobre os objetivos, procedimentos e condicdes de
participacdo neste estudo. Compreendo que a minha participacao é voluntaria e que posso desistir
a qualguer momento. Autorizo a gravacdo audio da entrevista para fins exclusivamente

académicos, garantindo-se o anonimato e a confidencialidade dos dados.

Nome do/a participante:

Assinatura:

Data: / /

Nome da investigadora:

Assinatura:

Data: / /
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C — Guiao e Tarefas do Teste de Usabilidade

Este apéndice apresenta o guido e as tarefas propostas durante o teste de usabilidade.
Introducao e Contextualizacao

“O presente teste tem como objetivo avaliar um protétipo de loja onfine de produtos biologicos.
Nao estédo a ser avaliadas as suas capacidades, mas sim a clareza e organizacao da interface. Ao

longo da navegacao, solicita-se que verbalize todos os pensamentos, duvidas e impressdes que

surgirem. Nao existem respostas certas ou erradas.

Os dados recolhidos serdo utilizados exclusivamente para fins académicos, garantindo-se o

anonimato e a confidencialidade das respostas.”

Bloco 1 — Exploracio Livre da Interface

Tarefa 1: Explore livremente a pagina inicial do websife como se tivesse acabado de entrar na loja

online.

Questdes de apoio (se necessario):

e 0O que acha que esta loja vende?
e Que imagem lhe transmite a marca?
e Sente confianca nesta pagina? Porqué?

e Algo lhe parece confuso ou pouco claro?

Bloco 2 - Tarefas Orientadas

Tarefa 2 (Procura de Produto): Procure um produto especifico (por exemplo, lentilhas bioldgicas).

Tarefa 3 (Consulta de Informacdo do Produto): Selecione um produto e consulte as informacdes

apresentadas.

Questdes de apoio:

e Alinformacao apresentada é clara e suficiente?
e Esta pagina transmite confianca?

e Sente falta de alguma informacéo relevante?

Tarefa 4 (Simulacédo de Adicdo ao Carrinho): Adicione o produto ao carrinho de compras.
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Tarefa 5 (Opcdes de Entrega ou Recolha): Verifique quais as opcdes disponiveis para receber ou

recolher a encomenda.

Questdes de apoio:

e Ainformacao é clara?
e Qual opcao prefere?
e Algo lhe gera duvida ou inseguranca?
Tarefa 6 (Percurso até a Finalizacao): Percorra o processo até a fase final de confirmacao do

pedido.

Bloco 3 — Avaliacao Global da Experiéncia

Questoes finais:

e Como descreveria a experiéncia geral de navegacéo?
e Sentiu-se confiante ao longo do processo?

e Houve algum momento confuso ou dificil?

e 0O que mais gostou?

e 0O que melhoraria?

e Compraria nesta loja onl/ine? Porqué?

Encerramento

Questdo final aberta: Gostaria de acrescentar algum comentario ou sugestdo que nédo tenha sido

abordado anteriormente?

“Muito obrigada/o pela sua disponibilidade e pelos inputs que partilhou. A sua colaboracao € muito

importante para o desenvolvimento deste trabalho.

Reforco que todas as respostas serao analisadas de forma anénima e utilizadas apenas para fins

académicos.

Caso tenha alguma questao futura sobre o estudo ou queira obter informacédo adicional, posso

facultar um contacto.

Obrigada/o mais uma vez e bom dia/tarde.”
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D — Termo de Consentimento Informado (Testes de Usabilidade)
Este apéndice inclui o termo de consentimento informado utilizado nos testes de usabilidade.

1. Enquadramento do Estudo

Este consentimento informado refere-se a participacdo num estudo académico desenvolvido no
ambito de um estagio curricular, integrado no Mestrado em Marketing e Estratégia da Universidade
do Minho. O estudo tem como objetivo compreender as percecoes, expectativas e necessidades
dos consumidores relativamente a compra de produtos biolégicos em ambiente digital, bem como
avaliar a clareza da interface e a experiéncia de navegacdo de um protétipo de loja online

desenvolvido para a empresa Biobrassica.

2. Natureza da Participacao

A sua participacao consiste na realizacao de um teste de usabilidade a um prototipo conceptual
de loja online, conduzido presencialmente, com duracao aproximada de 20 a 30 minutos. Durante
o teste, sera solicitado que navegue pelo protdtipo e realize algumas tarefas representativas de um

processo de compra, verbalizando as suas impressoes, duvidas e decisdes ao longo da navegacao.

A sessdo sera acompanhada por observacao direta da investigadora, com registo escrito das

principais observacoes para efeitos de analise académica.

3. Voluntariedade da Participacao

A sua participacao é totalmente voluntaria. Pode recusar responder a qualquer questao e pode
interromper o teste ou desistir do estudo a qualguer momento, sem necessidade de justificacdo e

sem qualquer consequéncia.

4. Confidencialidade e Anonimato

Todas as informacdes recolhidas serao tratadas de forma confidencial e anénima. Os dados
obtidos serdo utilizados exclusivamente para fins académicos, nomeadamente para a elaboracao
do relatério de estagio, ndo sendo divulgados dados que permitam a identificacdo dos

participantes.

Os registos escritos das observacoes serao armazenados de forma segura e apenas acessiveis a

investigadora e ao orientador académico, sendo eliminados apos a conclusao do estudo.
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5. Beneficios e Riscos

Nao estao previstos riscos associados a participacao neste estudo. Embora nao existam beneficios
diretos para o participante, a sua colaboracao contribuird para o desenvolvimento de solucdes
digitais mais adequadas a comercializacdo de produtos biolégicos e para o aprofundamento do

conhecimento académico na area da experiéncia digital do consumidor.

6. Esclarecimentos e Contactos

Caso tenha alguma duvida adicional sobre o estudo ou sobre a sua participacao, podera contactar

a investigadora através do seguinte contacto: pgb7289@uminho.pt.

Declaracao de Consentimento

Declaro que fui devidamente informada/o sobre os objetivos, procedimentos e condicdes de
participacdo neste estudo. Compreendo que a minha participacao é voluntaria e que posso desistir
a qualquer momento. Autorizo a observacdao da minha participacdo e o registo escrito das
observacdes para fins exclusivamente académicos, garantindo-se o anonimato e a

confidencialidade dos dados.

Nome do/a participante:

Assinatura:

Data: / /

Nome da investigadora:

Assinatura:

Data: / /
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E - Grelha de Observacao dos Testes de Usabilidade

Este apéndice apresenta a grelha utilizada para registo da observacao durante os testes de
usabilidade.

U1l - Cliente Biobrassica

Perfil de experiéncia com compras online: Média

Familiaridade com a Biobrassica: Sim

Bloco 1 — Exploracao Livre da Interface (Homepage)

Aspeto Observado COmprefnsao Hesitacao Comentarios Relevantes
Espontanea
Entendimento do tipo de ) ~ “E uma loja de bioldgicos, parece ligada
. Sim Nao .
loja a quinta
Percecao da proposta de Sim Nao Valoriza producéo prépria e origem local
valor
Confianga inicial Sim Nio Da mais confianca do qL,J,e grandes
supermercados
Elementos confusos Sim — Texto longo na seccao sobre a quinta
Bloco 2 - Tarefas Orientadas
Tarefa 2: Procura de Produto
Observaciao Sim Nao Comentarios
Localizou o produto sem dificuldade X Encontrou rapidamente em Mercearia
Compreendeu a organizacao das categorias X Organizacao intuitiva

Manifestou hesitacao X —
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Tarefa 3: Consulta de Informacao do Produto

Observacao Sim Nao Comentarios
Informacao clara e suficiente X Descricéo clara
Transmissao de confianca X Origem e marca ajudam

Sentiu falta de informacao

X Gostaria de simbolo biologico mais visivel

Tarefa 4: Simulacao de Adicao ao Carrinho

Observacao Sim Nao Comentarios
Compreendeu o processo X Processo direto
Percurso intuitivo X Sem dificuldades
Manifestou dividas X
Tarefa 5: Opcoes de Entrega ou Recolha
Observaciao Sim Nao Comentarios
Compreendeu as opg¢des disponiveis X Entrega + click & collect claros
Informacao clara X Sem confus&o
Preferéncia expressa Recolha — Prefere recolher para frescura
Tarefa 6: Percurso até a Finalizacao
Observaciao Sim Nao Comentarios
Compreendeu os passos finais X Checkout simples
Navegacao fluida (percetiva) X Percurso claro

Momentos de confusao
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Bloco 3 — Avaliacao Global da Experiéncia

Dimensao Avaliacao Positiva Observacoes
Clareza geral da interface Sim Interface intuitiva
Confianc¢a transmitida Sim Informacéao de origem muito valorizada
Facilidade percebida de uso Sim Sem dificuldades
Satisfacao global Sim Experiéncia agradavel

Comentario final do utilizador: “Acho que representa bem a experiéncia da loja no on/ine, confio

mais por poder ver a origem dos produtos e por poder recolher em loja.”

U2 - Nao cliente Biobrassica

Perfil de experiéncia com compras online. Elevada

Familiaridade com a Biobrassica: Nao

Bloco 1 — Exploracao Livre da Interface (Homepage)

Aspeto Observado COmprefnsao Hesitacao Comentarios Relevantes
Espontanea
Entendimento do tipo de Sim Nio “Parece uma loja de produtos bioldgicos
loja com producao propria”
Percecao da proposta de Sim Sim Inicialmente focou mais no design do que
valor na proposta
Confianga inicial Sim Sim Parec.e.cre(jlvel, m.as gostava de”ver
certificacdes mais destacadas
Elementos confusos Sim _ Texto institucional longo, faltam

icones/sinais visuais fortes

Comentario final do utilizador: “Esta bem estruturado, mas podia ser mais visual. Muito texto.”
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Bloco 2 — Tarefas Orientadas

Tarefa 2: Procura de Produto

Observacao Sim Nao Comentarios
Localizou o produto sem dificuldade X Usou categorias rapidamente
Compreendeu a organizacao das categorias X Organizacao logica

Manifestou hesitacao

Tarefa 3: Consulta de Informacao do Produto

Observacao Sim Nao Comentarios
Informacao clara e suficiente X Informacéo detalhada
Transmissao de confianca X Origem valorizada
Sentiu falta de informagao « “Gostava de reviewsecitergllziiesrltes ou avaliacdo por
Tarefa 4: Simulacao de Adicao ao Carrinho
Observacao Sim Nao Comentarios
Compreendeu o processo X Processo padrao
Percurso intuitivo X Similar a outros e-commerce

Manifestou dividas
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Tarefa 5: Opcoes de Entrega ou Recolha

Observacao Sim Nao Comentarios
Compreendeu as opg¢des disponiveis X Informacéo clara
Informacao clara X Sem problemas
Preferéncia expressa Entrega - Prefere entrega ao domicilio

Comentario final do utilizador: “Seria interessante saber prazo exato de entrega antes do

checkout”

Tarefa 6: Percurso até a Finalizacao

Observacao Sim Nao Comentarios
Compreendeu os passos finais X Checkout simples
Navegacao fluida (percetiva) X Processo direto

Momentos de confusao X —

Bloco 3 — Avaliacao Global da Experiéncia

Dimensao Avaliacao Positiva Observacoes
Clareza geral da interface Sim Bem estruturado
Confianca transmitida Sim Forte na origem
Facilidade percebida de uso Sim Intuitivo
Satisfacao global Sim Experiéncia solida

Comentario final do utilizador: “Funciona bem, mas podia ter mais elementos tipicos de e-

commerce moderno como avaliacdes de clientes.”

U3 - N3ao cliente Biobrassica

Perfil de experiéncia com compras online. Baixo
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Familiaridade com a Biobrassica: Nao

Bloco 1 — Exploracao Livre da Interface (Homepage)

Aspeto Observado Comprefnsao Hesitacao Comentarios Relevantes
Espontanea
i tipo d
Entendlmell:)tj: do tipo de Sim Sim Demorou alguns segundos a perceber
Perce¢do da proposta de Sim Sim Leu texto com atencao
valor
Confianca inicial Sim N&o “Parece honesto e simples”
Elementos confusos Sim — Muito texto, pouco destaque visual

Comentario final do utilizador: “Tenho de ler bastante para perceber.”

Bloco 2 — Tarefas Orientadas

Tarefa 2: Procura de Produto

Observacio Sim  Nao Comentarios
Localizou o produto sem dificuldade X Procurou primeiro na barra errada
Compreendeu a organizacao das categorias X Apés alguma exploracao
Manifestou hesitacao X Pausas longas antes de clicar

Tarefa 3: Consulta de Informacao do Produto

Observacao Sim Nao Comentarios
Informacao clara e suficiente X Informagéo detalhada
Transmissao de confianca X Valorizou explicacao da origem
Sentiu falta de informacao X —

Comentario final do utilizador: “Gosto de saber de onde vem.
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Tarefa 4: Simulacao de Adicao ao Carrinho

Observacao Sim Nao Comentarios
Compreendeu o processo X Seguiu instrucdes visuais
Percurso intuitivo X Hesitou antes de confirmar
Manifestou dividas X Perguntou “ja esta no carrinho?”

Tarefa 5: Opcoes de Entrega ou Recolha

Observacao Sim Nao Comentarios
Compreendeu as opg¢des disponiveis X Leu cuidadosamente
Informacao clara X Sem dificuldades
Preferéncia expressa Recolha — “Prefiro ir a loja e falar com alguém”

Tarefa 6: Percurso até a Finalizacao

Observaciao Sim Nao Comentarios
Compreendeu os passos finais X Apos leitura atenta
Navegacao fluida (percetiva) X Processo um pouco demorado
Momentos de confusao X Hesitacdo nos campos finais
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Bloco 3 — Avaliacao Global da Experiéncia

Dimensao Avaliacao Positiva Observacoes
Clareza geral da interface Sim Precisa de mais destaque visual
Confianca transmitida Sim Informacéo detalhada ajudou
Facilidade percebida de uso Nao Exigiu leitura atenta
Satisfacao global Sim Compraria se necessario

Comentario finais do utilizador: “Nao é dificil, mas tenho de ler bem para perceber tudo.”

U4 - Cliente Biobrassica

Perfil de experiéncia com compras online: Médio

Familiaridade com a Biobrassica: Sim

Bloco 1 — Exploracao Livre da Interface (Homepage)

Aspeto Observado COmpre?nsao Hesitacao Comentarios Relevantes
Espontanea
Entendimento do tipo de Sim Nio “E claramente uma loja de bioldgicos ligada
loja a producao propria.”
Percecao da proposta de ) ) Percebe, mas demora a identificar o que a
Sim Sim : ) L
valor diferencia de outras lojas bio
Confianca inicial Sim Nao “Confio porque conheco a loja fisica.”
Elementos confusos Sim _ Nao vé logo destaque para “porqué

escolher a Biobrassica”

Comentario final do utilizador: “Eu sei que a Biobrassica é diferente, mas no site isso podia estar

mais explicito logo no topo.”
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Bloco 2 — Tarefas Orientadas

Tarefa 2: Procura de Produto

Observacao Sim Nao Comentarios
Localizou o produto sem dificuldade X Navegacao clara
Compreendeu a organizacao das categorias X Estrutura logica

Manifestou hesitacao

Comentario final do utilizador: “Gostava de ter filtros (preco, marca, producdo propria).”

Tarefa 3: Consulta de Informacao do Produto

Observacao Sim Nao Comentarios
Informacao clara e suficiente X Informacao completa
Transmissao de confianca X Origem e descricdo ajudam
Sentiu falta de informacao X “Gostava de saber disponibilidade em loja fisica.”

Tarefa 4: Simulacao de Adicao ao Carrinho

Observacao Sim Nao Comentarios
Compreendeu o processo X Processo simples
Percurso intuitivo X Sem dificuldades

Manifestou dividas

Comentario final do utilizador: “Podia aparecer

complementares.”
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Tarefa 5: Opcoes de Entrega ou Recolha

Observacao Sim Nao Comentarios
Compreendeu as opg¢des disponiveis X Informacéo clara
Informacao clara X Bem explicado
Preferéncia expressa Recolha - Prefere manter relagcdo com loja

Comentario final do utilizador: “Para mim a recolha é mais coerente com o conceito de

proximidade.”

Tarefa 6: Percurso até a Finalizacao

Observacao Sim Nao Comentarios
Compreendeu os passos finais X Simples
Navegacao fluida (percetiva) X Processo linear
Momentos de confusao X —

Comentario final do utilizador: “Talvez pudesse haver um pequeno resumo da missdo da marca

no checkout, reforcando confianca.”
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Bloco 3 — Avaliacao Global da Experiéncia

Dimensao Avaliacao Positiva Observacoes
Clareza geral da interface Sim Estrutura clara
Confianca transmitida Sim Confianca reforcada pela origem
Facilidade percebida de uso Nao Simples e intuitivo
Satisfacao global Sim Experiéncia coerente

Comentario final do utilizador: “Funciona bem, mas acho que podia comunicar melhor aquilo que
torna a Biobrassica especial, producao propria, proximidade, frescura. 1sso é o que me faz comprar

na loja fisica.”
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F — Prototipo da loja online

Este apéndice apresenta o prototipo desenvolvido para a loja onfine da Biobrassica.

107



bio@brassica SOBRE NOS  CATA RECEITAS  WORKSHOPS

QUEM SOMOS

A BioBrassica 6 uma lojo de produtas biologicos
certificado

reconnecida pela quolidade dos seus produtos & pela
rolagoo de confionca construide com os seus clientes

a0 Iongo 6os onos

Apostomos na egricultura biolégica como um
0. 0 omblents 6 o

te garantir frescura,
sezonalidade & uma ligacao direts & arigem dos
olimantos.

° " proximo o o
personciizado semore fizeram porte do identidads do
enca online nasce com o objetive de
experiéncia, mantendo os mesm:

Icidade. culdade @ proximidode aus

cterizam a lojo tisica,

Biodrassice. A pi

TA BIOLOGICA

A Quinta BloBrassica nascey com o Proposite de

demonstrar que & possivel produzir alim
biologicos de forma con
neste espaco que se des
frépria da BioBra:
regular de frescos as loja
Tolnas e ervas

ente lsgqumes.

Situada em Sroga. o quints permits uma relacac
proxime entre quem produz & quem ¢
aréncia e o confianca no origem

reforcando o tr
908 produtos. A producao ¢ certiticada em agricultura
biologica, seguinda praticas adapladus ae teritario e

respeitadoras do ambiente

Para além do producéo. a quint
popsl pedagegics, Geolhendo in

conhecimenta e pramogae 0a 6gricuitura biologica.

Figura 10: Pdgina inicial do protdtipo da loja online da Biobrassica
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CATALOGO RECEITAS WORKSHOPS

MERCEARIA
FRUTAS E LEGUMES

CABAZES

> - 3

Uma'selecdo cuidada ¢
sua gualidade, origem e pro
legumir
que partilham

MERCEARIA v PROCURAR PRODUTOS o3

ARROZ BRANCO BIO FEIJAO MUNG OvOo BIO
Cosc do Mo Provido Quinta Biobrassica
5.24€/KG 1.99€/unid 2.49€/6 unid

ADICIONAR AO ADICIONAR AO
CARRINHO CARRINHO

LENTILHAS BIO COOKIES BIO
Provida Provida
S5.14€/KG 1.99€/unid

ARRINHO

Figura 11. Pdgina da categoria "Mercearia”
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S

SOBRE NOS CATALOGO RECEITAS WORKSHOP

MERCEARIA
FRUTAS E LEGUMES

CABAZES

praduzidos maioritariamen e por produtéres logas
:
cartific bor. qualidade' e
s
durabilid tureza, pelos cielos’

FRUTAS E LEGUMES v PROCURAR PRODUTOS

COUVE KALE BIO

Tres-os-Mont

CENOQURAS BIO
1.80€/molho

Quinta Biobrassica
1.99€/KG
ONAR AO
CARRINHO

ADICIONAR AOC

MELANCIA BIO
CARRINHO

Alentejo

2,29€/KG

ADICIONAR AO
CARRINHO

CEBOLA RCXA BIO
Alchachete

2,35€/KG

ADICIONAR A
CARRINHO

bio@)brassica

Gulbenkian, n.5

ardes

Figura 12: Pdgina da categoria "Frutas e Legumes"
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blO@bl’O_.S_SI(;Q SOBRE NOS CATALOGO RECEITAS WORKSHOPS FAQ =}

CENOURAS BIO

QUINTA BIOBRASSICA

Cenouras bioldgicas cultivados na quinta
da BicBrassica, produzidas segundo

praticas de cgri
certificada Destocam-se pela frescura,
sabor natural e versatilidede na cozinho

zultura biclégico

1.99€/KG

ADICIONAR AO
CARRINHO

ALERGENIOS:

Nao aplicavel

SUGESTOES DE UTILIZAGCAO:!
Ideois paro consumo em cru, em sgladas, sopas ou protos estufados. Podem tambem ser utilizades em sumos
naturais ou come acompanhamento de pratos principais. Para mais ideias

ito o nossa paging de receitos.

CONDIGOES DE CONSERVAGAO:
Conservar no frigorifico. preferencialmente nc gaveta de legumes. para manter a frescura e o crocancia por
mais tempo.

DISCLAIMER:

Lembramoes a importancio de verificar as informaogoes presentes na embolagem au etiqueta do predute antes
clo sua utilizagao. As coracteristicas do procuto podem variar ligeiramente conscante o sczonclidade & o lote
de preducto

ORIGEM

Quinta Biclegica BicBrossica - Pertugal

PRODUZIDC POR:
BioBrassica. Lda.
Braga, Portugol

SOBRE A PRODUCAO DA BIOBRASSICA:

As cenouras sac cultivades no quinte siclogice associada a BioBrassica. onde 500 oplicodes praticas ogricolas
sustentaveis e certificados. A preducdo oropric permite garontir maior proximidode entre produgdo @ consumao,
reforgondo a transparéncia, frescuro e confiongo que coracterizam a marca

Iha, Loja 13, N®15

ulbenkian

Figura 13 Pégina de produto "Cenouras’ com informagdo detalhada sobre origem
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blO@bl’GSSICG SOBRE NOS CATALOGO RECEITAS WORKSHOPS FAQ

MERCEARIA
FRUTAS E LEG

CABAZES

Uma forma si e u' ca de receber em casao uma selecao deé produ’tcs,,. 4
biclogicos fr 5 € c Os of gabazes 500 compostos com boiQ(no- N
.
producd )

CABAZES v PROCURAR PRODUTOS o}

CABAZ PEQUENO CABAZ GRANDE
Contém cerca de 7 Kg de Contém carco de 10 g de
produtos sazonais produtos sgzongis
bioiogices. *Podem ser bicldgicos. *Podem ser
feitas alteracdes, feitos alteragoes.

23,90C 38.90¢C

ADICIONAR AC ADICIONAR AC
CARRINHO CARRINHO

bio@)brassica LOJAS REDES SOCIAIS
o /b

ntia d

logica ¢ Braga

Certiplonet

Gulbenkian, n.S

"

Figura 14. Pagina da categoria "Cabazes
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RECEITAS WORKSHOPS FAQ

CARRINHO DE COMPRAS

CENOURAS BIO

Quinta Bishrossica

Quontidode: TKE
1+

1.99¢

ovos BIO

Quinta Biskhiassica
Quontidode: & unid.
-1

2,49€

COOKIES BIO
Pravida
Quantidada: 3
S a4

5.97¢C

COUWE KALE BIO
rds-oE-Montes
Quaontidade: 1

1,80€

bio@brassica

RESUMO

SUBTOTAL 12,25€
ENTREGA (CLICK AND COLLECT) o€
TOTAL 12.25€

DADOS DE CONTACTO

Laura Farreira
Iferreiral 9B @grmail cam

Telemavel

MORADA DE FATURACAO

Endarego
4715037

Cidade

METODO DE ENTREGA

O Entrega oo domicilin

© Recalha em loja (Click and Callest]

@ Biobrassico Broga
O Binbrassica &

simarass

Figura 15. Pagina do carrinho de compras, checkout e escolha do método de entrega
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CATALOGO  RECEITAS

SOPA CREMOSA DE ABOBORA E COCO SALADA COM BATATA DOCE E ABACATE
vegan, s/gluten, vegetariano vegan. s/gliten. vegstariono
35 MINUTOS 15 MINUTOS

MAIONESE DE MANGERICAO ESTUFADO DE LENTILAS
vegan, s/gluten, vegetariono vegan. sfglolen. vegetariano
5 MINUTOS 50 MINUTOS

BOLO DE CHOCOLATE E ALFARROBA
vegan, vegstarianc
90 MINUTOS

Figura 16: Pagina de receitas com conteudos informativos e sugestoes de utilizacdo
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biO@bfGSSiCﬂ SOBRE NOS  CATALOGO  RECEITAS WORKSHOPS FAQ

cozinhar co
conheciment
alimentos. Junte-

COZINHAR SEM GLUTEN CUIDADOS CONSCIENTES

Cozinhar Sem Gluten com Eunice Santos. Pelc primeirc vez, vamos receber no

Cozinhar sem gliten..?! E facil! Junte- T sica de GuimarGes o querida Silvia

na loja de Broge para aprender com @ Eunice o da Sentidos da Taerra. Um orojecte que
preparar as mals variadas e deliciosas nasceu da paixdoc pela Notureza e que se

propée a entregor o cad

tas

28 DE MAIO, 2026 09 DE JULHO, 2026

SABER MAIS E SABER MAIS E

INSCRICOES

INSCRICOES

SOBREMESAS ALTERNATIVAS

A tontor ter um estilo de vido mais
0s no préxime Sabado. em

Guimar Sontes com o I3
oreciosas pare tornar as suas refeigoes mais
uddv oor

17 DE SETEMBRO. 2026

SABER MAIS E
INSCRICOES

bio@brassica IS

vimarges

Figura 17: Péagina de workshops com oferta formativa associada a marca
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bio@brqssiqa 5 5 CATALOGH RECEITAS WORKSHOPS

BRAGA GUIMARAES

Avenida Dovutor Anténio Palha, Loja 13, N®15 Rua Calouste Guibenkian, n.5

4715-091 Lomagaes - Braga 4810-2 maraes

Horario Horario

Seg-Sex: 9h-19h | Sab: 9h-14h Seg-Sex. $h-19h | S6b! 9h-14h

Telefone Telefone

253 271187 (Chamada para rede fixa nacional) 253145 388 (Chamada para rede fixa nacional)
OS PRODUTOS SAO TODOS BIOLOGICOS E CERTIFICADOS? v

DE ONDE VEM AS FRUTAS E OS LEGUMES?

go ¢
notural dos

partilh

ALGUNS PRODUTOS SAD DA VOSSA PROPRIA QUINTA? v

O QUE INCLUI CADA CABAZ? v

POSSC ADAPTAR OS PRCDUTOS DO CABAZ? v

OS CABAZES SEGUEM A SAZONALIDADE? v

POSSO LEVANTAR A ENCOMENDA NA LOJA (CLICK & COLLECT)? v
FAZEM ENTREGAS AC DOMICILIO? v

COMO GARANTEM A FRESCURA DOS PRODUTOS NA ENTREGA? v
COMO POSSO SABER A ORIGEM DE CADA PRODUTO? -

O QUE ACONTECE SE UM PRODUTO NAO VIER EM BOAS CONDICOES? v

blo®brassicc| > REDES SOCIAIS

e Gulbenkian, n.5

ulmar

Figura 18: Pdgina de perguntas frequentes (FAQ), localizacao das lojas e contactos
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G — Manual de cédigos e estrutura tematica (Coding tree)

O presente apéndice descreve o processo de analise qualitativa dos dados recolhidos através das
entrevistas semiestruturadas, bem como o manual de cddigos e a estrutura tematica resultante.
A analise seguiu 0 método de analise tematica proposto por Braun e Clarke (2006), amplamente

utilizado em estudos qualitativos de comportamento do consumidor e experiéncia digital.

Este método permitiu identificar padroes de sentido, temas recorrentes e dimensdes criticas
relacionadas com o consumo de produtos biologicos, a percecéo do e-commerce alimentar e as

expectativas relativamente a transposicao da Biobrassica para o digital.

Processo de Analise Tematica

A analise dos dados decorreu em seis etapas, conforme definido por Braun e Clarke (2006):

1. Familiarizacao com os dados

As entrevistas foram integralmente transcritas e lidas de forma repetida, permitindo uma
compreensao aprofundada dos discursos, das experiéncias relatadas e das percecdes dos

participantes.

2. Codificacao inicial

Foram atribuidos codigos a excertos relevantes das entrevistas. Esta fase incluiu:

e (odigos a priori, derivados da revisdo da literatura (ex.: confianca, percecdo de risco,
autenticidade);

e (Coadigos emergentes, resultantes dos proprios discursos dos participantes (ex.: “medo de

7w noowu

frescos online”, “importancia do atendimento humano”, “curadoria de produtos”).

3. Agregacao de codigos em temas

Os cddigos foram agrupados em temas mais amplos, procurando identificar padrdes consistentes

entre os diferentes participantes.

4. Revisao dos temas

Os temas foram revistos de forma iterativa, assegurando coeréncia interna e distin¢ao clara entre

eles.
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5. Definicao e nomeacao dos temas

Cada tema foi definido de forma clara, com ligacao explicita aos objetivos do estudo e ao

enquadramento teorico.

6. Integracao e interpretacao

Os temas finais foram utilizados como base para a interpretacao dos resultados e para a
construcao do protétipo da loja online, funcionando como elo entre dados empiricos e decisdes de

design.

Manual de codigos

A imagem seguinte apresenta o0 manual de cédigos utilizado na analise, incluindo a definicao de

cada codigo e exemplos ilustrativos retirados das entrevistas.
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Tabela 6: Manual de codigos da analise tematica das entrevistas

Codigo

Definicao

Exemplos de excertos

Significado do biolégico

Representacdes associadas ao
conceito de “biologico”

“Produtos mais naturais, com menos quimicos”
(P1); “Coeréncia com os meus valores” (P3)

Motivacdes de consumo

Razbes que levam a escolha de
produtos biologicos

Salide, ambiente, apoio a produtores, valores
pessoais

Preco como barreira

Referéncia ao preco como fator
limitador

“O preco pesa bastante” (P2)

Origem e rastreabilidade

Importancia atribuida a origem dos
produtos

“Saber de onde vém as coisas” (P4)

Confianca

Sentimento de seguranca e
credibilidade

“Confio nas pessoas da loja” (P4)

Percecao de risco

Medos e incertezas associados a
compra online

“Receio da qualidade dos frescos” (P1)

Frescos online

Avaliacao especifica da compra de
frescos online

Resisténcia, perda de controlo, necessidade de
confianca

Usabilidade e clareza

Facilidade de navegacao e
compreensao do site

“Sites confusos fazem-me desistir” (P6)

Informacao insuficiente

Falta de detalhe como fator de
desisténcia

“Falta de informacao detalhada” (P1)

Identidade e
autenticidade

Percecao de coeréncia e honestidade
da marca

“Marca auténtica e coerente” (P5)

Experiéncia humana

Importancia da relacdo e proximidade

“Nao perder o lado humano” (P4)

Curadoria de produtos

Preferéncia por selecao reduzida

“Poucos produtos bem escolhidos” (P3)

Cabazes e subscricao

Avaliagdo destes modelos

Interesse condicionado a flexibilidade

Fidelizacao

Fatores que incentivam repeticdo de
compra

Confianga, conveniéncia, comunicagao regular

Transferéncia para o
digital

Possibilidade de passar valores para
o online

“Desde que conte bem a historia” (P5)
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Estrutura tematica (Coding tree)

A partir da codificacdo e agregacao dos dados, foram identificados cinco temas principais,

apresentados na estrutura tematica abaixo.

Tema 1 - Significados e Motivacoes do Consumo Biolégico

e Significado do biologico
o Motivacoes de consumo
e Valores pessoais e coeréncia

e Preco como fator secundario/limitador

Tema 2 — Barreiras e Facilitadores da Compra Online Alimentar

e Percecao de risco
e Compra de produtos frescos online
e (Confianca no processo

e Barreiras técnicas e emocionais

Tema 3 — Expectativas sobre a Experiéncia Digital

e Usabilidade e clareza
e Informacao e transparéncia
e (Curadoria de produtos

e Simplicidade da navegacéo

Tema 4 - Confianca, Identidade e Autenticidade da Marca

e QOrigem e rastreabilidade
e |dentidade de marca
e Autenticidade percebida

e Experiéncia humana e proximidade

Tema 5 — Fidelizacao e Modelos de Relacao
e (Cabazes e subscricoes
e Flexibilidade

e Beneficios relacionais

e Comunicacao continua (ex.: newsletter, contetuidos)
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Relacao entre analise tematica e desenvolvimento do protétipo

Os temas identificados através da analise tematica informaram diretamente o desenvolvimento do
protétipo da loja onfine da Biobrassica. Elementos como a necessidade de clareza informativa, a
reducao da percecao de risco, a comunicacao da origem e da autenticidade da marca, bem como
a valorizacdo de uma experiéncia digital simples e humana, foram incorporados no design da

interface e na organizacado dos contetuidos do prototipo.

Desta forma, a andlise qualitativa assumiu nao apenas um papel interpretativo, mas também
operacional, reforcando a coeréncia entre enquadramento teorico, dados empiricos e solucdes

propostas no ambito do estagio.
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