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Resumo

Numa época em que cada vez mais o comércio eletronico e o mercado digital tém vindo
a ganhar mais destaque em Portugal, esta investigacdo pretende compreender o impacto que a
reputacao organizacional e a confianga podem ter no comercio eletronico. As organizacGes tém
de estar dispostas a conseguir empreender varias mudancas e a diferenciar-se umas das outras
para estarem presentes no mercado digital, dando resposta as diversas tendéncias e aos novos
comportamentos que os consumidores podem adotar no mercado digital.

Usando uma metodologia de estudo de caso, realizou-se uma andlise qualitativa a trés
hipermercados de Portugal. Os dados evidenciam que as trés marcas contém varios aspetos em
comum e iniciaram o0 seu percurso no comércio eletrénico mais ou menos na mesma altura,
com caracteristicas semelhantes e com objetivos idénticos. No entanto, com o desenvolvimento
da era digital, os hipermercados realizaram adaptacGes diferentes para conseguir o seu lugar no
mercado online. Atualmente, conseguem triunfar no comércio eletrénico existindo, cada vez
mais, a necessidade de promover 0s meios digitais das respetivas marcas.

A investigacdo mostrou ainda que a reputagé@o organizacional e a confianga sdo aspetos
cruciais a nivel do comércio eletrénico; que os trés hipermercados contam com uma boa

reputacao organizacional e confianca; tornando estes aspetos essenciais de vendas no online.

Palavras-chave: Reputacdo Organizacional, Confianca, Comércio Eletrénico, Digital, Estudo

de caso.



Abstract

At a time when e-commerce and the digital market have been gaining more and more
prominence in Portugal, this research aims to understand the impact that organizational
reputation and trust can have on e-commerce. Organizations must be willing to be able to
undertake several changes and differentiate themselves from others to be present in the digital

market, responding to the various trends and new behaviors that consumers may adopt in digital.

Using a case study methodology, a qualitative analysis was carried out on three
hypermarkets in Portugal. The data shows that the three brands have several aspects in common
and started their journey in e-commerce more or less at the same time, with similar
characteristics and with identical objectives. However, the development of the digital era,
hypermarkets have made different adaptations to achieve their place in the online market.
Today, they are able to succeed in e-commerce and there is an increasing need to promote their

brands' digital media.

The research also showed that organizational reputation and trust are crutial aspects of e-
commerce; that all three hypermarkets have an effective organizational reputation and trust;

making these aspects a key sales tool in online commerce.

Keywords: Organizational Reputation, Trust, E-commerce, Digital, Case Study.
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O Impacto da Reputacéo Organizacional e da Confianga no Comércio Eletrdnico - Estudo de Caso
Leticia Zibaia Pedreiro

Introducéo

O comercio eletronico tem vindo a ganhar cada vez mais destaque e relevancia em
Portugal. Atualmente os consumidores procuram realizar as suas compras, cada vez mais, em
plataformas digitais e é notorio que o nimero de vendas através do online tem vindo a aumentar
e a ganhar cada vez mais saliéncia. Por isso, as empresas tém de se adaptar as novas tendéncias
e tém de conseguir distinguir-se no mercado digital. E importante reforcar ainda que a reputagio
organizacional, descrita como uma oportunidade para as organizagdes que ambicionam ver o
seu reconhecimento crescer, que pretendem criar as melhores condicdes de trabalho e que se
queira diferenciar (Almeida, 2005), serd um ponto fundamental a ser estudado ao longo desta
investigagdo. Para além da reputagdo organizacional, também a confianca serd uma variavel
analisada, pois a confianca depositada numa loja online é um processo que deve ser sempre
valorizado, dado que no mercado online existe muitas incertezas em funcdo dos produtos e a
confianca é crucial para se conseguir chegar até as vendas (Augusto, Santos & Espirito Santo,
2020).

Deste modo, o principal objetivo desta investigacdo € compreender como é que a
reputacao organizacional e a confianca podem impactar no comércio eletrénico. Como é que a
reputacdo organizacional e a confianca impactam o comércio eletrénico? E com base nesta

questdo que a presente investigacao sera desenvolvida.

Esta dissertacdo encontra-se dividida em trés partes: primeiramente o enquadramento
tedrico onde é explicitado todos os conceitos relevantes e essenciais a serem abordados tais
como a reputacdo organizacional, a imagem organizacional, a comunicacgao organizacional, a
reputacdao organizacional através do digital, a confianca, a visibilidade, as redes sociais e 0
comeércio eletronico. Em seguida, apresenta-se 0 modelo de investigacao e as suas proposi¢oes.
Por ultimo, a metodologia onde é possivel analisar trés estudos de caso que nos consentem

chegar as conclusdes pretendidas e responder a questdo principal do estudo.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologia - Escola de Comunicagdo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias de Informacéo
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1. Enquadramento tedrico
1.1 Reputacgdo Organizacional

A reputacdo organizacional € uma ferramenta essencial no mundo empresarial dado que
permite tornar as organizagdes mais crediveis, mais reconhecidas e possibilita ainda que as
empresas se consigam distinguir umas das outras (Almeida, 2005). E notavel que a reputago é
essencial no mercado empresarial, pois € um 6timo suporte em circunstancias de crise e pode
conseguir aumentar e/ou manter os lucros empresariais elevados, aquando das situacdes mais
negativas (Almeida, 2005). Ora, a reputacdo € uma excelente oportunidade para as empresas
que pretendem ver o seu reconhecimento aumentar, que querem criar melhor ambiente no local
de trabalho, que pretendem reforcar a sua credibilidade e interajuda entre todos os
colaboradores (Almeida, 2005).

Posto isto, a reputacdo é caraterizada como a forma como todos os interessados numa
organizacdo a entendem (Garcia, 2018), isto é, 0 que a organizacao consegue transmitir para
todos os seus stakeholders. Tal como foi referido por Freedman e Reed (1983) os stakeholders
sdo todas as pessoas ou empresas que interagem com a organizacao, e a organizacdo depende
destes para que se consigam manter. A reputacdo é caraterizada também como uma avaliacdo
criada pelos stakeholders ao longo de todo o tempo que interagem com a empresa (Alexandre,
2021).

Compreende-se desde logo que a reputacdo ndo surge de forma rapida, é um processo
gue demora algum tempo a surgir e para que esta seja credivel é necessario ser devidamente
trabalhada. A partir do momento em que a reputacdo se torna positiva, fiavel e reconhecida é
uma mais-valia para a organizacdo e sera sempre um trunfo benéfico, permitindo um enorme
suporte a organizacdo em questdo. Para além disto, a reputacéo e considerada também como a
capacidade de dar feedback (Santos, 2021). Ou seja, percebe-se que as organizagoes
conseguem passar para o exterior o seu feedback, atraindo assim os stakeholders e todos os que
queiram ser seus intervenientes. Entende-se que a reputacdo é uma “arma estratégica”
(Almeida, 2005, p.120) e que sé trara bons beneficios e vantagens a cada organizagao que

consiga apostar nela.

Tal como ja foi referido, a reputacdo é constituida por um processo longo e demorado;
é uma ferramenta que requer muito trabalho e dedicacdo, sendo até possivel comparar a

reputacdo com uma peca de porcelana, porque caso se danifiguem nunca mais se conseguem

2

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologia - Escola de Comunicagdo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias de Informacéo
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recuperar na totalidade (Pinto, 2017). A reputacdo é uma 6tima oportunidade de se conseguir
controlar uma crise a nivel empresarial, de promover a confianca dos seus publicos, promover
a popularidade e tém o privilégio de destacar as empresas pela diferenca (Pinto, 2017). Entende-
se assim que a aposta na reputacao pode e deve ser um ponto crucial para qualquer organizagéo
que queira triunfar e diferenciar-se, visto que atualmente o mercado organizacional é muito
mais competitivo e as empresas devem conseguir arriscar nas mudancas, apostando na sua
diversidade (Pinto, 2017).

A reputacdo tanto pode ser caraterizada como algo simples, como pode ser caraterizada
como algo complexo, pois pode ser simples para quem observa o resultado, todavia muito
complexo até se conseguir alcancar o objetivo pretendido, uma vez que requer muita dedicacéo
e varios anos de trabalho (Lange, Lee & Dai, 2011). A reputacdo, quando se torna positiva, é
uma excelente forma de se conseguir alcancar bons resultados dentro de uma organizacdo. Uma
reputacao pode ser trabalhada com o intuito de alcancar mais clientes, motivar os colaboradores
atuais da empresa e colaboradores futuros que possam ter desejo em trabalhar com a
organizacdo em questdo. Nesta perspetiva, é considerada uma reputacdo positiva que pode
vincar no mundo empresarial, distinguindo-se novamente pela relevancia e credibilidade
(Almeida, 2005).

Por outro lado, a reputacdo é ainda descrita como uma carateristica muito vantajosa e
ativa para cada empresa (Brito & Thomaz, 2007). Compreende-se que a mesma é totalmente
crucial a nivel interno, dado que é relevante a nivel de recurso préprio para todos 0s
colaboradores daquela organizacdo. Os colaboradores vao sentir-se muito mais ativos e felizes
a trabalhar numa empresa com reputagdo, gerando o bem-estar no local de trabalho,

aumentando a produtividade e promovendo o gosto por fazer parte daquela empresa.

A reputagdo pode ainda contribuir para promover a confianca dos trabalhadores e para
promover expetativas positivas e reconfortantes em relacéo a organizagdo em questéo (Brito &
Thomaz, 2007; Almeida, 2005). Para que tal aconteca, € notavel compreender a importancia de
um departamento de Comunicacdo e de Marketing de cada empresa para que essa reputacao
seja transmitida com o devido reconhecimento para o exterior. E ainda pertinente divulgar para
0 exterior a qualidade dos produtos, das suas fungdes, dos servi¢os. Assim, todos passam a ter
no¢do do que a organizacdo pretende dar a conhecer, através do Plano de Comunicagdo
Organizacional que deve ser fomentado com 0 objetivo de manter as organiza¢Ges sempre

ativas, seja através das suas redes sociais, do seu site, etc.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologia - Escola de Comunicagdo, Arquitetura, Artes e
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“Ser conhecido” (Brito & Thomaz, 2007, p.5) é uma das afirmacdes utilizadas para
caraterizar a reputacdo organizacional. Naturalmente, uma organizacdo que é conhecida
apresentard uma reputacdo maior e mais eficaz do que uma empresa menos conhecida.
Compreende-se assim que a reputacdo de uma marca e/ou organizacdo acontece muitas das
vezes devido ao valor que o consumidor Ihe da. Porque é que uma marca é conhecida? Talvez
porque é do interesse de certos consumidores e estes acabam por passar a palavra, descrevem
as suas qualidades, as vantagens do produto e isso torna as marcas famosas (Brito & Thomaz,
2007). O ser humano é muito observador e sem divida que 0s consumidores sdo 0s maiores
trunfos de uma marca que pretende expandir-se, visto que a reputacdo surge através do
conhecimento do consumidor com a organizacdo ou a marca em questdo (Brito & Thomaz,
2007). Estas séo reconhecias sempre por algo importante, pelas suas carateristicas, pelos seus
servicos rapidos, pelos seus servicos de alta qualidade, entre outros. Compreende-se assim que,
a qualidade organizacional esta inteiramente ligada a reputacdo organizacional, dado que sé
existe reputacao se existir qualidade ou diferenciacdo em algo relativo aquela marca (Brito &
Thomaz, 2007). Vejamos, por exemplo, quando os consumidores estdo indecisos entre que
champ6 escolher, geralmente o primeiro impacto é com a imagem, dai ser um ponto
fundamental a ser trabalhado. Por outro lado, se o champd, porventura tiver exatamente as
mesmas carateristicas que outra marca, como iriamos ser diferentes? Devemos conseguir
diferenciar pela qualidade, pelas suas carateristicas que nos fardo comprar determinado produto
(Brito & Thomaz, 2007). Ora, compreende-se também que a reputacdo € muitas das vezes
diversificada e isso € o que a torna importante num mundo onde existem inimeras marcas e

inimeros produtos idénticos.

Um outro aspeto a ter em consideracdo relativamente a reputacdo organizacional é o
facto de esta ser um bom método de avaliacdo de uma empresa (Fortes, 2018). Os stakeholders
permitem isso mesmo, conseguir avaliar as empresas e conseguir compara-las, dado que as
organizacOes estdo diariamente a serem postas & prova pelos seus interessados e é natural a
existéncia de alguma pressdo organizacional quando existem falhas ou quando a organizagéo
se encontra muito abaixo das expectativas (Fortes, 2018). Os stakeholders conseguem, cada vez
mais, avaliar o impacto das empresas e estes conseguem de imediato fazer uma organizacédo
ganhar mais ou menos reputacdo. Esta situagdo € ainda mais relevante na época em que estamos
inseridos, onde a maioria das pessoas pesquisa 0s locais que pretendem ir atempadamente no
Google, sendo possivel ler comentarios negativos e de imediato a reputacdo do local em questao
acaba por diminuir. Ao existirem comentarios menos positivos as pessoas ndo vao querer

4
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trabalhar com aquela empresa, frequentar aquele restaurante, associar-se a uma marca, entre
outras inGimeras situacdes. E notavel mais uma vez que a reputacao organizacional é uma aposta

fortissima de qualquer empresa que queira triunfar no mercado organizacional (Fortes, 2018).

Em 2000, Van Riel e Frombun (2002) (as cited in Almeida, 2005, p 125),
desenvolveram o conceito denominado “Projeto Global de Quociente de Reputa¢do” onde €
possivel analisar a reputacdo organizacional através de diversos parametros. Primeiramente
através da emocdo; aqui pode-se analisar se os individuos gostam do seu local de trabalho e se
eles respeitam a sua organizacao. Em seguida, temos a categoria dos produtos e servi¢os onde
se pretende compreender a percecdo da qualidade destes produtos e servigos. Seguidamente, 0
desempenho financeiro onde se pretende analisar as percec¢des de resultados, a visao e lideranca
que sdo aspetos fundamentais para perceber a organizacdo e a sua perspetiva futura.
Posteriormente, contamos com uma analise geral do ambiente de trabalho, como ¢é a relacédo
com os empregados e as qualidades de cada um deles. Por fim, existem parametros relacionados
com questdes como a sustentabilidade, os problemas ambientais, 0s gastos desnecessarios, entre
outros. Através deste projeto é possivel chegar-se a uma medigdo quantitativa e compreender

entdo se a organizacdo em questdo apresenta uma reputacdo positiva ou negativa.

Por ultimo, a reputacdo pode também ser medida através de varios atributos:
primeiramente através da opinido dos seus stakeholders (1); depois através da comparagao com
as restantes organizacdes (2); em seguida se é positiva ou negativa (3); e por fim estavel ou
duradoura (4) (Santos, 2021). Relativamente ao ponto (1), a reputacdo depende muito dos seus
stakeholders pois s assim existe reputacdo e estes sdo muitas das vezes 0 maior sustento para
gue uma organizacdo consiga ultrapassar situacdes menos positivas. Em seguida (2), através de
um conjunto de organizac@es varios pontos sdo comparados, sendo importante marcar-se pela
diferenca. Por tltimo, os pontos (3) e (4) demonstram que “a reputacéo € o resultado das agdes
realizadas pela organizagdo” (Santos, 2021, p.11) e compreende-se que esta pode passar por
varios processos, sendo negativa e positiva. Deve, acima de tudo, conseguir ser duradoura,
permitindo-lhe tornar-se mais viavel para todos 0s que se interessam pela mesma (Santos,
2021).

Para se conseguir alcancar o patamar de uma reputacao positiva e ativa, é relevante notar
que existem outras componentes a ajudar e a promover, tais como a imagem organizacional e

a comunicagdo organizacional (Ferreira, 2018). S&o varios grupos que acabam por estar
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interligados e que sdo parceiros das organizacGes, promovendo em conjunto o bem-estar

organizacional e contribuindo para uma excelente reputacdo organizacional.

1.2 Imagem Organizacional

N&o se poderia descrever o conceito de reputacdo organizacional sem se reforgar a
importancia da imagem num contexto empresarial. Esta pode ser encarada de varias formas:
podemos entender a imagem através da sua associacdo a semidtica, ou seja, 0 que € que esta
imagem nos consegue transmitir, que sentimentos, sensacGes ou atracdes € possivel
conseguirmos alcangar através dela. Esta pode também ir ao encontro dos comportamentos da
empresa, ou seja, do que € que a empresa transmite para o exterior, assemelhando-se assim a

reputacao organizacional (Anjos, 2015).

O valor da imagem € cada vez mais importante para as organizacdes, dado que estamos
inseridos numa época onde a visibilidade se torna uma parte importante de cada empresa. Esta
imagem organizacional consegue provocar sentimentos e emoc¢6es nos clientes, sendo um dos
pontos favoraveis para a reputacdo, visto que se vive cada vez mais os aspetos simbélicos. Por
outro lado, a imagem ganhou um peso muito relevante a nivel organizacional, associando-se

aqui a questdo semidtica (Almeida, 2005).

A fixagdo de uma empresa ou marca a uma imagem é uma decisdo fundamental e
importante no mundo organizacional. Para além desta fixacdo, a capacidade de mudanca de
uma imagem também é importante, embora arrojada porque os consumidores estdo habituados,
durante muito tempo, a uma determinada imagem. Porém, este aspeto € um passo importante
que até pode ajudar a fazer a empresa desenvolver-se, visto que a mudanca pode ser benéfica e
conseguir para aumentar a reputacdo organizacional através da alteracdo da imagem (Baptista,
2004). Esta pode ser a visdo que o consumidor tem relativamente aos servigos oferecidos e aqui

consegue-se entender a ligagdo entre reputacdo e imagem.

A mudanga de imagem ou sua construgdo é um processo continuo e trabalhoso. Posto
ISs0, consegue-se compreender que existem diversas ferramentas para se conseguir construir
uma boa imagem. A analise SWOT (Strengths (pontos fortes), Weaknesses (pontos fracos),
Opportunities (oportunidades) e Threats (ameagcas) € uma excelente forma de se conseguir analisar
a identidade corporativa de uma organizacao, dado que é uma ferramenta que consegue captar
as forcas as fraquezas, as oportunidades e as ameacas, ajudando a melhorar os aspetos negativos

da empresa e a fazé-la crescer, mesmo a nivel reputacional (Baptista, 2004). A analise SWOT
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permite ainda que as empresas obtenham uma anélise externa e interna de modo a detetar as
maiores falhas a nivel organizacional, sendo uma boa aposta para se promover uma reputacao

organizacional positiva, uma boa comunicagdo e também uma boa imagem.

Atualmente, os consumidores sdo mais rigorosos e exigem mais das organizacdes,
impondo assim que a imagem de uma organizacao seja redimensionada a medida que existem
alteracbes na propria empresa, ou até mesmo para combater a igualdade, promovendo a
diferenciacdo da imagem. Com isto compreende-se que a imagem organizacional deve estar

sempre atualizada e dentro das atuais tendéncias.

“A imagem é aquilo que os publicos acreditam que a empresa é” (Anjos, 2015, p.35).
E certo que uma organizacio que seja conhecida transmite uma imagem de maior dimenséo
para o exterior e é através do que é transmitido que o publico acredita. Por vezes, a nivel interno,
essa imagem ndo € igual ao que é transmitida para o exterior e dai ser tdo importante a existéncia
de uma imagem realista e positiva a nivel organizacional, para que as pessoas ndo se sintam
enganadas e muito menos que exista a possibilidade de as empresas serem “falsas” por
transmitirem um papel que néo é certo. Por outro lado, a imagem e a reputacdo, organizacional
sdo duas ferramentas que se forem devidamente trabalhadas conseguem trazer para as

organizagOes bastante lucro e promover o bem-estar organizacional.

Os produtos e os servicos tém cada vez mais de ocorrer as tendéncias da atualidade,
visto que os consumidores sdo cada vez mais exigentes e preocupam-se com 0S pequenos
pormenores, aumentando a concorréncia e sendo importante a valorizacdo da imagem (Campos
& Pressler, 2018). A partir deste momento, a criagdo de uma imagem deixa de estar apenas
relacionada com o logdétipo, simbolos ou icones; é muito mais que isso. Englobando a

identidade de cada organizacdo e todos os ideais que esta organizacao transmite para o futuro.

“A sintonia entre identidade, imagem e reputa¢do confere a organiza¢do um

gerenciamento sistémico da sua marca e garante a credibilidade” (Campos & Pressler, 2018,
p.40).

Por ultimo, podemos afirmar que a imagem vai, sem duvida, ao encontro da
comunicagdo organizacional, visto que esta existe para se conseguir promover uma marca,
marca essa que depende de uma imagem para se conseguir diferenciar de todas as outras, para

ganhar uma identidade e para ser distinguida (Alexandre, 2021).
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1.3 Comunicac¢do Organizacional

Em que consiste a comunicagdo? Porque comunicamos? Porque é que a comunicacao é
importante? A sociedade em que nos inserimos necessita de comunicar para conseguir expressar
as suas ideias e o0s seus pensamentos. A partilha de ideias é crucial e importante para todo o ser

humano.

“Comunicagdo é o processo de transferéncia de ideias, conhecimentos ou sentimentos
entre pessoas ” (Teixeira, 2013, p.159). Compreende-se que é inevitavel vivermos em sociedade
e ndo falarmos ou ndo expormos 0s nNossos pontos de vista. Geralmente, as organizacgdes que
conseguem alcancar melhores resultados e uma boa reputacdo organizacional sdo geridas por
lideres com uma enorme capacidade de comunicar. Um bom lider deve conseguir comunicar
com os seus colaboradores de forma clara, concreta e precisa, visto que € fundamental conseguir
feedback, compreender como é que os colaboradores se sentem e, acima de tudo, motivar a sua

equipa.

“Esta provado que os gestores passam a maior parte do seu tempo comunicando com
os seus subordinados” (Teixeira, 2013, p.160).

A comunicacdo € constituida por trés elementos: o emissor, o recetor e o canal de
transmisséo (Teixeira, 2013). O emissor transmite a ideia/pensamento a outra pessoa. Se ndo
existir emissor vai ser muito dificil conseguir-se criar um didlogo, dado que néo se vai conseguir
comunicar. Em seguida, o recetor sdo todas as pessoas que recebem a informacao transmitida
pelo emissor. Também ndo se consegue criar uma conversa sem um recetor, dado que
precisamos de alguém para nos ouvir. Por sua vez, para existir comunicagdo, € sem margem de
duvida importante o canal de transmissao, desde a transferéncia através da voz, por escrito, por
rédio ou por televisdo, este canal € muito importante para que a informacéo seja conduzida do
emissor para o recetor. No caso especifico das organizagdes, a mensagem é conduzida para 0
stakeholders atraveés dos canais de transmissdo, que podem variar de stakeholders para
stakeholders e também de organizacao para organizacdo. A partir daqui é possivel a existéncia

de uma reputacdo coerente e especifica (Campos & Pressler, 2018).

“E preciso criar valor para a comunica¢do” (Marchiori, Capitulo 1, 2018). A
comunicacdo ¢ algo que muitas vezes acaba por ser esquecido por parte das empresas. Muitas
vezes nem é considerado relevante ou importante falar-se da valorizagdo da comunicagdo. No

entanto, € cada vez mais importante ter em consideracdo esta componente, porque pode
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melhorar as situagcdes ocorridas nas organiza¢des. A comunicacdo pode, efetivamente, parecer

um processo elaborado, mas &, sem divida, um ponto crucial na reputacao organizacional.

Todas as organizacOes precisam de saber comunicar e de ter uma comunicagéo eficaz,
visto que € uma ferramenta bastante importante para se conseguir chegar a qualquer objetivo.
A comunicacao permite alcancar uma boa reputacdo, uma boa imagem reputacional e tudo o
que a organizagdo conseguir realizar. Permite ainda que todas os departamentos dentro de uma
organizagdo consigam funcionar bem, devido a partilha de informagdes através do emissor,

recetor e canal de transmissdo (Castro & Oliveira, 2019).

E notavel que o comportamento dos trabalhadores no seja eficaz quando n&o existe
comunicacdo. As pessoas precisam de feedback, necessitam de saber a opinido do seu
desempenho de modo a conseguir melhorar e a retificarem os seus erros (Teixeira, 2013).
Compreende-se assim que a comunicacdo deve ser uma aposta nas organizagoes, dado que
existem cada vez mais departamentos e planos implementados para promover a comunicagao
com os stakeholders de cada empresa. A comunicacgdo é também uma ferramenta que € muito
avaliada pelos stakeholders, visto que acaba por aumentar o valor organizacional, a missdo e

objetivos de qualquer organizacdo (Castro & Oliveira, 2019).

A sociedade em que nos inserimos esta totalmente introduzida numa “sociedade em
Rede” (Alexandre, 2021, p.13) e isso significa que a comunicacao é crucial para a sociedade.
Apesar de estarmos introduzidos nas redes sociais e no mundo online, a comunicacgéo continua
a ser base do funcionamento de tudo, dado que a comunicagdo consegue influenciar, persuadir,

criar proximidade e interagéo.

Aqui entra em vigor a comunicagdo organizacional interna, dado que sdo o0s
colaboradores das organizagdes os principais difusores de uma marca e 0s que realmente devem
estar felizes no seu local de trabalho, para conseguirem promover um bom clima organizacional
(Campos & Pressler, 2018).
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1.4 Reputacdo Organizacional através do Digital

Através do desenvolvimento das novas tecnologias e do uso constante da internet, as
empresas tiveram de se adaptar aos novos contextos digitais, redefinindo-se em funcéo das
circunstancias do mundo online. A sociedade encontra-se cada vez mais inserida no mundo
digital e, durante a pandemia da COVID-19, o uso das ferramentas digitais ainda se tornou mais
importante. No decorrer da pandemia, a sociedade comecou a procurar mais lojas, empresas e
produtos online e a interessar-se muito mais pelo que o mundo digital Ihe conseguia transmitir
e vender. Atualmente, os consumidores procuram muitas das informacdes e resolvem muitos
dos seus problemas através do digital. Ora, este mundo digital tornou-se uma ferramenta de
trabalho, um local onde é possivel fazer compras e, principalmente, numa excelente ferramenta

que permite um alcance cada vez maior com os clientes (Feitosa & Garcia, 2016).

As organizacg0es, através do mundo digital, conseguem adquirir um maior peso a nivel
reputacional, uma vez que o online faz com que os consumidores pesquisem mais pelo nome
da empresa/marca, faz com que os consumidores queiram pesquisar mais detalhes e pormenores
sobre 0s seus conteudos, paginas Web e isso torna a reputacdo ainda mais elevada (Feitosa &
Garcia, 2016). Se a empresa ndo se encontra inserida no mundo online, a sua reputacdo pode
ndo ser tdo positiva como uma empresa que apresente um website totalmente estruturado,
adequado as ideias da organizacao e devidamente atualizado. A reputacdo considerada alta pode
ser uma mais-valia para garantir mais consumidores no mundo online (Feitosa & Garcia, 2016).
Ora, é notavel que as lojas online tenham conseguido aumentar as suas vendas aquando da

pandemia da COVID-19 dado que as lojas fisicas se encontravam fechadas.

Verifica-se uma maior competitividade a nivel organizacional através da utilizacdo das
ferramentas digitais. As marcas procuram ter um website apelativo, bonito, com variedade e
escolha de produtos, existindo assim um aumento das exigéncias relativamente aos passos que
a organizacdo deve dar a nivel das novas tecnologias (Alexandre, 2021). A loja online deve ser
apelativa, simples, explicita e, acima de tudo, deve corresponder as expectativas e a reputagcdo
que o cliente ja perceciona da loja fisica (Alexandre, 2021). Para além disso, as mudancas
organizacionais devem ser entendidas como algo positivo para cada organizagdo pois estas

mudangas podem promover melhoramentos positivos para as empresas.

Uma excelente forma de promover a reputacdo organizacional no digital é a utilizagéo

de figuras publicas e acarinhadas pelo publico a promover os conteidos das respetivas marcas
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e empresas (Alexandre, 2021). E possivel que existam alguns consumidores que v&o preferir
consumir uma marca que patrocina o Cristiano Ronaldo, a Rita Pereira, a Cristina Ferreira, entre
tantos outros conhecidos, dado que sdo figuras muito acarinhadas pelos publicos e com
inimeros seguidores nas redes sociais. A reputacdo organizacional aumenta de imediato com a
utilizacdo de figuras conhecidas a partilharem os produtos da marca no feed do Instagram, a
partilhar stories, a tirar fotografias para catalogos ou para os banners, entre outros. Este tipo
de conteudo digital gera um enorme nimero de vendas, mesmo que seja uma marca ndo muito
conhecida, se for promovida pela Cristina Ferreira consegue alcancar um enorme trafego. As
marcas utilizam cada vez mais esta estratégia para conseguirem promover a sua marca e
aumentar ainda mais a reputa¢do. Um exemplo concreto ¢ o caso da marca de cosmética “O
Boticario” que tem como embaixadora a atriz Sara Matos. A marca consegue maximizar a sua

reputacdo através da atriz.

Por outro lado, é importante ter em consideracdo que as compras online devem ser
sempre realizadas com consciéncia, dado que ndo existe a possibilidade de ver o produto em
tempo real, as entregas podem demorar mais tempo do que o previsto e é necessario que 0s
clientes tenham nocdo de todos os procedimentos que o comércio eletronico envolve.
Naturalmente, o processo de compra torna-se mais facil quando as marcas tém uma reputacédo

organizacional positiva, porque facilita a compra.

Portanto, a reputacdo organizacional no mundo digital pode ser dificil de alcancar. No
entanto, ndo € impossivel visto que existem inimeras estratégias e ideias capazes de serem

implementadas de modo a potenciar as vendas das empresas.
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1.5 A Confian¢a no Comércio Eletrénico

Primeiramente, é importante ter em consideracdo a relevancia que a variavel confianca
apresenta no comércio eletronico. Esta é criada em redor de uma marca e/ou organizacao e deve
ser sempre valorizada, pois € um dos principais focos para se conseguir alcancar os bons
resultados econdémicos tanto a nivel do e-commerce como também nas lojas fisicas.
Compreende-se que a confianca inicial depositada numa loja online surge, muitas das vezes,
em virtude da sua reputacao, da sua estrutura organizacional e da imagem que é transmitida
para o exterior (Feitosa & Garcia, 2016). Logo, a reputacdo ¢ um antecedente da confianca
(Feitosa & Garcia, 2016) e é notavel que a nivel do e-commerce seja um ponto crucial a
existéncia de reputacdo porque consegue promover mais facilmente a confianca e faz com que
0 consumidor ndo tenha tantos medos em consumir em determinada loja online. Ora, a juncédo
da reputacdo organizacional com a confianca promove o aumento dos bons resultados a nivel

do e-commerce.

A confianca €, sem davida, um aspeto crucial no que toca as compras online, dado que no
mundo digital existem muitas incertezas em virtude dos produtos. Esta € uma ferramenta chave
para se conseguir alcancar o objetivo pretendido: as vendas (Augusto, Santos & Espirito Santo,
2020). Através dela os consumidores vao conseguir escolher os seus produtos e realizar as suas
compras. Por outro lado, a falta de confianca pode levar os consumidores a abandonar as suas
compras e a nao finalizar os pedidos no website da marca. (Augusto, Santos & Espirito Santo,
2020).

A confianca no e-commerce verifica-se com mais frequéncia em mulheres do que em
homens (Augusto, Santos & Espirito Santo, 2020). As mulheres conseguem ser mais emotivas
e sentimentais enquanto os homens sdo mais pragmaticos, ndo sendo necessario existir muita
confianca, adquirem mais rapidamente o produto que necessitam. Naturalmente, a confianga do
consumidor torna-se mais critica no mercado online porque o consumidor ndo consegue tocar
no produto ou experimentar. E importante a existéncia dessa relagio com os produtos ou com
a marca em questao, para que a compra seja efetuada rapidamente. Quando o produto é vendido
nas lojas fisicas a confianca acaba por ndo ser uma variavel tdo importante, porque o cliente
consegue de imediato perceber as carateristicas do seu produto (Falahat, Lee, Foo & Chia,

2019). E notavel que a confianga varia de pessoa para pessoa, existem pessoas com mais
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capacidade de confiar e outros clientes que ndo confiam as primeiras e demoram muito mais

tempo a realizar compras online.

Para a confianga surgir nas organizagdes necessitamos, primeiramente, da existéncia de uma
relacdo do cliente com o produto, esta conexdo € a chave principal para o desenvolvimento da
ligacdo e consequentemente da confianca. Através do comércio eletronico a confianca pode
surgir com a reputacdo, no entanto existem outros parametros importantes para 0 aumento da
confianga: os métodos de pagamentos serem crediveis, a existéncia de comentarios de outros
clientes, a cotacdo no google, um website organizado, simples e com qualidade. A experiéncia
de comentarios positivos de outros consumidores a uma determinada marca faz com que outros
clientes consigam confiar, o facto de existir alguém que dé a sua opinido vai interferir no
consumidor, dai ser tdo importante o feedback e os comentérios online. Para além disto, a
confianca nas lojas presenciais torna-se mais facil de assegurar devido ao contacto direto com
a pessoa que vende o produto. O cliente sabe que existe ali um contacto com quem mais tarde
pode vir reclamar, caso exista uma situacdo menos positiva. Ora, compreende-se que a
confianca €, sem duvida, a principal ferramenta-chave que uma organizacdo deve ter em
consideracdo ao iniciar o seu projeto online, e esta deve ser devidamente trabalhada de modo

gue se consiga chegar a um patamar positivo (Devens, 2017).

“O processo de decisdo de compra ndo se limita ao ato de compra ou adquirir um produto,

mas sim a uma longa e complexa jornada para o entendimento e desejo de um produto”

(Devens, p.16, 2017).

Para além disso, é referido que os websites devem conseguir contribuir para promover o
desenvolvimento de uma relacdo entre a organizacdo e a empresa, devem conseguir cativar e
apresentar carateristicas que promovam a confianca; tais como a interacdo, um bom servico de
pos-venda e a promocdo de campanhas apelativas (Papadopoulou, P., Andreou, A., Kanellis,
P., & Martakos, D, 2001). Assim, é possivel conseguir o aumento da reputacéo organizacional
perante a organizacgdo em questdo e, consequentemente, o aumento da confianga. Compreende-
se que um consumidor que pretenda realizar uma compra através do online tem
automaticamente de conseguir depositar confianga tanto no artigo como na instituicéo e, para
além disso, tem de existir em si algumas crencas de confianca, de modo a conseguir finalizar a

compra (Papadopoulou, Andreou, Kanellis & Martakos, 2001).

Tal como a reputacdo organizacional, a confianga consegue impactar na deciséo de

compra, sendo um atributo importante para a criacdo de uma boa loja online. Promove um
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conforto no publico para que se consiga aumentar as vendas e a confianca dos clientes a comprar
determinados produtos atraves do online. No entanto, compreende-se que se 0 artigo procurado
pelo cliente seja um artigo que pretende adquirir com a maxima urgéncia, aqui a confianga pode
ndo ser uma variavel importante, dado que o desejo e a rapidez de adquirir o produto tornam-
se mais importantes do que a confianga na propria marca. Porém, na grande maioria das vezes
as compras sdo realizadas de forma cautelosa e aqui os clientes procuram todas as alternativas
possiveis, tal como refere Devens (2017) existe uma longa e complexa jornada até se adquirir
0 produto.

Porém, para promover o aumento da confianca, os consumidores acabam por primeiramente
efetuar pequenas compras para, posteriormente, a confianga ser superior e existir o aumento do
valor das compras, ou da quantidade de produtos. Compreende-se assim que a cada compra
realizada afeta de forma positiva a sua confianca (Miao, Jalees, Zaman, Khan & Javed, 2021).
Isto faz com que com o cliente consiga obter uma boa reputacdo da organizacao e consiga

manter um relacionamento a longo prazo (Miao, Jalees, Zaman, Khan & Javed, 2021).

E notéavel que a confianca seja um conceito importante para todos os que desejam triunfar
no e-commerce. E uma variavel que permite o aumento das vendas. Tal como a reputacio
organizacional, a confianca é um processo que demora algum tempo até se instalar numa marca,
porém, apos estar instalado € um conceito que pode ficar na marca durante varios anos. De
acordo com o website “Marca de Confian¢a 2022, 0s portugueses confiam na Delta Cafés, no
Continente, na Fidelidade, na Galp e na Nestlé, porque sdo marcas de renome e conseguem
manter a sua presenca sempre forte ao lado dos consumidores. Estas marcas acompanham as
tendéncias e satisfazem os clientes, de modo que eles se mantenham sempre fiéis a marca e

consigam consumir os seus produtos tanto, nas lojas fisicas, como nas lojas online.
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1.6 A Visibilidade no Comércio Eletronico

A variavel visibilidade consiste na vasta possibilidade e facilidade que o consumidor
tem em encontrar informac6es sobre a organizacdo que procura. Ora, a visibilidade € uma
ferramenta propicia ao aumento da reputacdo online, dado que quanto mais visibilidade uma
organizacao obtiver, maior sera a sua reputacdo organizacional. Esta é totalmente gerida através
das respetivas empresas, pois cabe a cada empresa e/ou marca decidir o que pretende partilhar
no mundo online (Alexandre, 2021). Logo, qualquer organizacdo vai conseguir ter destaque
através do digital, pois 0 online ndo apresenta quaisquer limites para a visibilidade, nédo
existindo qualquer limite para gerar alcance. E importante reforcar ainda que, mais do que ser
reconhecida atraves do online, as empresas devem conseguir apostar sempre na confianca dos
seus clientes e sO assim promovem uma boa reputacdo organizacional. A existéncia de

confianga numa marca torna a visibilidade desta marca automaticamente maior.

Através do avanco das tecnologias e das redes sociais, a falta de uma presenca online e
a de visibilidade no mundo digital, pode ser um dos motivos cruciais para que um consumidor
deixe de acreditar na marca ou na organizacgdo. A presenca no digital € crucial para aumentar a

reputacdo organizacional e, consequentemente a visibilidade (Ferreira de Aradjo, 2014).

As marcas conseguem alcancar uma maior expansdo através do e-commerce, pois ndo
existem limites para as vendas. Uma marca apenas com loja fisica tera mais dificuldade em
atingir os lucros que uma marca no comércio online, pois no digital ndo existem fronteiras e €
possivel vender-se para qualquer local no mundo. Compreende-se, assim, a importancia da
visibilidade e da confianca que estdo interligadas e automaticamente associadas ao aumento de

vendas através do comércio eletrénico.
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1.7 As Redes Sociais

As redes sociais surgiram, inicialmente, com o intuito de serem uma rede que permitiam
0 contacto social, onde as pessoas pudessem comunicar e trocar impressdes umas com as outras,
promovendo assim um espaco de lazer e de entretenimento no mundo digital. Atualmente, as
redes sociais s&0 muito mais do que isso. Tém o intuito de ser tudo aquilo que desejarmos que
elas sejam, pois podemos utiliza-las a nivel pessoal, como profissional, etc. Assim, permitem
uma enorme visibilidade as organizac6es e oportunidade de conseguirem ser reconhecidas em

qualquer parte do mundo (Pais, 2020).

“A Internet tem mudado radicalmente a forma de comunicag¢do das empresas com os
clientes, sendo responsavel por uma quebra acentuada da importancia dos meios de
comunicagdo tradicionais” (Crespo & Pereira, 2014, p. 58). Compreende-se que as
organizacOes deixam um pouco de lado as comunicagdes tradicionais e apostam nas redes

sociais, sendo uma excelente forma de publicidade e de marketing.

As empresas devem conseguir adquirir uma boa estratégia nas redes sociais, de modo a
cativar os seus publicos a acompanharem as suas publicacdes, as suas informacdes, 0s seus
produtos e tudo o que tenham para transmitir. E importante valorizar esta vertente digital, uma
vez que permitem um contacto direto com os seus clientes (Crespo & Pereira, 2014). Com a
situacdo da pandemia provocada pela COVID-19 compreende-se que a aposta nas redes sociais
foi uma lufada de ar fresco para muitas empresas. Muitas conseguiram gerir as suas vendas
online e conseguiram fintar a crise devido as redes sociais. Entende-se, portanto, que estas sdo

um canal de comunicac¢do muito importante, porque permitem uma 6tima relacdo com o cliente.

Um dos grandes desafios das organizacfes ao apostar no mundo das redes sociais é
conseguir compreender em qual devem apostar. Sendo benéfico, para cada empresa
compreender bem os seus clientes, a sua idade e 0s seus gostos. Apostar em duas redes sociais
pode ser vantajoso para se conseguir alcancar varios publicos. As marcas e as organizacfes
devem apostar da melhor maneira possivel e com a maxima originalidade nas suas redes sociais,
para atrair a atencdo do cliente e, a partir daqui ser mais facil conseguir a interacdo com a

organizacao.

Através de um estudo realizado pela revista Marketeer em 2021, o Facebook, o Youtube
e o Instagram lideram o podio das trés redes sociais preferidas das marcas para promover o seu

trabalho, em Portugal. Existem, todos 0s anos, novas redes sociais que as pessoas conseguem
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aderir de forma muito rapida, sendo que de ano para ano existem diversas alteracbes de
preferéncias das redes sociais. Porém, ha que ter nocdo que algumas destas redes nao sao
adequadas para diversas empresas e marcas, pois sdo mais ligadas ao convivio e & comunicagao
entre amigos. E notavel que o Facebook se tornou a rede social mais utilizada pelas empresas e

a que consegue alcancar um maior nimero de target (Marketeer, 2021).

Compreende-se que as empresas que ndo S40 muito ativas nas redes sociais séo
rapidamente ultrapassadas, uma vez que as pessoas procuram imediatamente as marcas nas
redes sociais. Se uma marca ndo aparecer no Facebook ou no Instagram, os consumidores vao
achar estranho e desconfiar, pensando até que podem estar a ser enganadas, acabando por

perderem alguma reputacdo organizacional.

As redes sociais permitem que as empresas estejam sempre visiveis para um ndmero
elevado de diversos clientes, sendo uma excelente aposta para as marcas que desejam crescer.
(Pais, 2020). O feedback consegue ser imediato e as empresas compreendem rapidamente o que
devem ou ndo partilhar, que tipo de publico tém, entre outras ferramentas importantes que as

redes sociais podem transmitir (Pais, 2020).

Posto isto, é verificavel algumas das vantagens das redes sociais que ajudam a promover

0 comércio eletrdnico e a reputacdo organizacional:

e Melhora a relacdo e a proximidade com o cliente — As redes sociais
permitem um contacto mais direto com os seus clientes.
“O relacionamento com os clientes fica mais forte, pois a empresa pode
disponibilizar relatérios para seus clientes” (Monteiro, Brasil,

Nascimento, Assuncdo & Gama, s.p., 2015).

“As redes sociais potencializam as relagdes humanas” (Pires & Gomes,
p.6, 2019).

e Possibilidade de conhecer bem os gostos dos seus clientes - “A
empresa tem como saber quantas pessoas visitaram seus sites,

conseguem identificar as paginas mais consultadas, isso ajuda a
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melhorar suas ofertas e anuncios” (Monteiro, Brasil, Nascimento,

Assuncdo & Gama, s.p, 2015).

e Facil informacéo- “Atualmente, vivemos um momento onde estamos
cercados de informacdo por todos os lados. A internet tornou toda
informacé&o acessivel e colocou as pessoas no controle de qual contetdo

e informacgado elas querem receber” (Pires & Gomes, 2019, p.6).

As redes sociais tornaram-se, sem margem de davida, uma ferramenta importante de
trabalho e compreende-se que a existéncia de aplicagdes (Apps) promovem um maior contacto
e mais proximo com todos os que navegam nas redes sociais. As Apps promovem inlimeras
convivéncias e séo uma ferramenta de inovacgao para qualquer organizacgao que pretenda triunfar
no mercado online (Benevenuto, Almeida & Silva, 2011). Para além disso, ao referir a
importancia das redes sociais é inevitavel ndo estarem de imediato interligadas com as apps.
E notéavel que as aplicagdes promovem inimeros registados nas redes sociais e permitem que

as pessoas consigam interagir muito mais (Benevenuto, Almeida & Silva, 2011).
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1.8 O Comércio Eletrénico

Através do uso comum e habitual do mundo digital, as empresas adaptam-se a novas
realidades e conseguem ganhar mais destaque atraves do online. Para além disso, o online
comeca agora a ser uma ferramenta de negdcio, sendo possivel comprar e vender

eletronicamente, substituindo assim o comércio tradicional (Felipa, 2017).

Neste momento, a internet é considerada uma economia globalizada que permite a
criacdo de negocios via e-commerce. Este e-commerce possibilita comprar e vender atraves das
plataformas existentes para tal, ou seja, refere-se as transa¢fes comerciais realizadas através do

online onde todo o processo é realizado digitalmente (Felipa, 2017)

“O e-commerce deve ser encarado como um canal adicional de interag@o de uma marca

com os seus clientes” (Rocha, 2022, Marketeer).

Um estudo realizado pelo jornal Marketeer, em abril de 2022, demonstra que o e-
commerce Vvai representar 40% de todas as vendas realizadas no ano de 2026, sendo sem duvida
uma aposta crucial para todas as organizagdes que desejam crescer. Em 2021, o peso do e-
commerce era de 31% e em 2022 de 33%. E naturalmente, uma percentagem ainda baixa,
contudo sao valores que devem ser refletidos para o futuro visto que as novas tecnologias fazem
parte de qualquer organizacdo. As organizacOes tém agora de se preparar para o futuro e para
as novas tendéncias a nivel digital, devem conseguir acompanhar todas as novas mudangas
(Marketeer, 2022).

O jornal Marketeer demonstra ainda que 0 e-commerce cresceu 15% em Portugal, sendo
um valor significativo para as empresas. Ricardo Rocha, diretor na Noesis, uma consultora de
inovacdo tecnologica, esclarece ainda que sdo valores muito baixos para se colocar a hipotese

que o e-commerce é a melhor opgédo para Portugal, visto que o crescimento mundial é de 30%.

Naturalmente, o e-commerce possibilita algumas vantagens que as lojas tradicionais ndo
conseguem acompanhar. Por exemplo, é possivel através do comércio eletrénico realizar uma
compra a qualquer hora, dado que a loja funciona durante 24h e 7 dias por semana. Existe
também a possibilidade de visualizar com mais detalhe os produtos, uma vez que existem
fotografias onde é possivel realizar Zoom e pode-se levar o tempo que for necessario a escolher,
sem qualquer tipo de pressdo comercial. Para além disto, é ainda possivel a comparacao de
precos de loja para loja (Regado & Pinto, 2021). Para além destas vantagens, é importante
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compreender o alcance que uma loja online consegue obter, sendo mais facil comunicar com
fornecedores a menores custos (Bravo, 2017). O e-commerce permite atingir um pablico maior,

sem qualquer limite, sendo uma das vantagens mais importantes (Felipa, 2017).

A nivel de desvantagens que se verificam podemos encontrar algumas: a demora nas
entregas, por vezes a expedicdo acaba por ser superior ao tempo que o cliente ambiciona; o
cliente pode ndo ter a certeza se € mesmo o produto que procura; o facto de ndo conseguir
experimentar ou compreender como é constituido o produto. E ainda importante a reputagio
organizacional neste contexto, pois ajuda a combater estas desvantagens e consegue-se confiar

a 100% numa marca para conseguir comprar o produto (Regado & Pinto, 2021).

O e-commerce é constituido pelos modelos B2B (Business-to-business), B2C (Business-
to-consumer) e o C2C (consumer- to- consumer). O modelo B2B relaciona-se com as trocas
realizadas entre o fabricante dos produtos e o vendedor. Estas transacGes de produtos
geralmente sdo em varias quantidades de cada vez, dado que sdo vendas maiores, pois ocorrem
de empresas para empresas e em formatos grandes (Bravo, 2017). Por sua vez, a modalidade de
negocio B2C, sdo as organizacdes que vendem 0s seus produtos para o consumidor final, os
clientes. O modelo B2C sera a modalidade analisada nesta investigacdo, pois sdo as compras
realizadas nas lojas online que se pretende investigar e explorar, entre a loja e o cliente (Bravo,
2017). Por outro lado, 0 C2C é o modelo onde a venda envolve apenas dois consumidores, ou
seja, onde o consumidor compra diretamente a outro consumidor como o caso do OLX, do
Ebay,do StandVirtual, o Imovirtual entre outros (Makeldinen, 2006). O modelo C2C promove
uma maior proximidade porgue existe um contacto muito mais direto com o consumidor e com

quem pretende vender (Makeldinen, 2006).

As empresas com elevada reputacdo devem estar preparadas para conseguir cativar os
clientes através do comércio eletronico e através do modelo B2C, visto que o online tornou-se
a maior porta de entrada para um novo mundo. A tecnologia passa agora a ser 0 brago direito
das vendas, do comércio e as empresas devem conseguir acompanhar 0s novos avangos (Felipa,
2017).

A reputacgéo online e o comércio eletronico acabam por estar interligados, dado que se

a reputacdo for positiva, as prestagdes dos servigcos online acabam por ser também positivas:
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e Ocliente deve ficar surpreendido pelo que encontra na loja online, pela exposi¢do
dos produtos, pelas suas informagOes e conseguir compreender se as suas
expectativas sdo correspondidas, demonstrando também se a reputacdo

organizacional da marca em questéo se encontra no online (Felipa, 2017).

e O comercio online promove uma maior reducdo de precos, promogdes porque
existe a necessidade de consultar com mais facilidade os precos das lojas
concorrentes (Pires & Gomes, 2019).

¢ Na internet ndo existem fronteiras; as lojas devem conseguir comunicar através

de varias linguas (Felipa, 2017).

e Os websites devem ser simples, pois pretende-se que 0S UsSUarios consigam

procurar de forma rapida os seus artigos (Sant’ana, 2015).

e Os websites devem conseguir manter relagdes com os seus clientes, através de
facilitadores de compra como o “comprar agora”, “disponivel em 24h”, etc.
(Felipa, 2017).

Assim, o comércio eletronico preocupa-se com 0s seus clientes e com os diversos fatores
relacionados com as compras online, desde a sua privacidade, a seguranca, entre outros aspetos.
Portanto, o comércio eletronico deve ir sempre ao encontro da opinido e dos valores do cliente,
promovendo uma boa relacdo comercial e tendo em consideragcdo os aspetos ligados a
privacidade e a seguranca dos dados dos clientes, sendo também uma das formas de o

consumidor conseguir confiar com mais facilidade na marca.

Compreende-se assim que o e-commerce faz com que as lojas online sejam premiadas pela
qualidade, simplicidade e pela preocupacdo em serem inovadoras e atrativas (Palese & Usali,
2018), de modo que se conseguirem diferenciar umas das outras e para satisfazerem o0s

consumidores.
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2. Modelo de Investigacéo e Proposic¢oes

Atraveés da analise do enquadramento tedrico, foi possivel retirar diversas informacgdes
que sdo pertinentes para a investigacdo, de modo que se consiga compreender se a reputacao

organizacional e a confiangca conseguem impactar ou ndo o comércio eletrénico.

Almeida (2005) refere que a reputacdo é uma excelente oportunidade para as empresas
que pretendem ver o seu reconhecimento crescer, que querem criar melhor ambiente no local
de trabalho (P3) que pretendem criar mais credibilidade (P1) e interajuda entre todos os
colaboradores. Por sua vez, Pinto (2017) refere que é importante a diferenciacdo, visto que
atualmente o mercado organizacional € mais competitivo e as organizagdes devem conseguir
ser diferentes (P2). Pinto (2017) refere ainda que a visibilidade pode promover o aumento da
reputacao organizacional (P4). Feitosa & Garcia (2016) referem que a confianca depositada
numa loja online surge muitas das vezes em virtude da sua reputacdo, da estrutura

organizacional e da imagem, portanto é notorio que a reputacdo antecede a confianca (P5).

Regado & Pinto (2021) destacam que a reputacdo e a confianca podem interferir no
comeércio eletronico (P6), para além destas vantagens, € importante compreender o alcance que
uma loja online consegue obter (P7), sendo mais facil comunicar com fornecedores a menores
custos (P8) (Bravo, 2017). Regado & Pinto (2021) referem que o comércio eletronico tem a
capacidade de cativar os seus clientes porque € possivel interagir, criar contetdos dinamicos e

apelativos através do digital (P9).

Ora, apds esta analise e o levantamento de algumas proposi¢des foi possivel elaborar o
modelo de investigacdo (Figura 1). Importa salientar que este modelo € um modelo ajustado as

ciéncias sociais, que utiliza uma abordagem qualitativa e ndo pretende provar relagdes causais.
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P1- A credibilidade é um fator importante para a reputacdo organizacional

(Almeida, 2005).

P2- O destaque pela diferenca é relevante para a reputacdo organizacional (Pinto,

2017).

P3- Um bom ambiente de trabalho surge em funcdo de uma boa reputacdo

organizacional (Almeida, 2005).
P4- A visibilidade é importante a nivel reputacional (Pinto, 2017).

P5 — A reputacdo antecede a confianca (Feitosa & Garcia, 2016).

P6- A Reputagdo e a confianca interferem no comércio eletrénico (Regado & Pinto,

2021).

P7- O comércio eletrénico permite um maior alcance (Bravo, 2017).

P8- O comércio eletronico permite a facilidade de comunicar com os fornecedores

a menor custo (Bravo, 2017).

P9- O comércio eletrénico tem a capacidade de cativar os clientes (Regado & Pinto,

2021).
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3. Estudo de Caso

Esta investigacdo segue a metodologia de estudo de caso por ser a mais adequada para
responder as questoes: “Quem?”’, “Quando?”’, “Como?” e “Porqué?”. Maioritariamente, o foco
esta nas questdes “Como?” e “Porqué?” porque sao as questdes mais descritivas e explicativas

e é 0 que se pretende saber quando se opta por um estudo de caso (Schoch, 2020).

E descrito que esta metodologia tem vindo a ganhar cada vez mais destaque, uma vez
que existe a necessidade de associar, dados reais e situacfes concretas as pesquisas, assim como
obter resultados mais praticos (Branski, Franco & Lima, 2010). E importante reforcar que o
estudo de caso ajuda a combater as pesquisas que se prendem muito a teoria, pois é possivel
intercalar a teoria com a préatica, dado que estas analises dos estudos de caso sao mais praticas,
precisas e objetivas (Schoch, 2020). Para além disto, o estudo de caso é utilizado para entender
aspetos concretos da vida real (Yin, 2009), portanto, é possivel que seja realizado em virtude
de objetos, seres humanos ou até organizacdes. Naturalmente, os seus resultados sdo

transmitidos de forma descritiva e ndo através de resultados quantitativos. (Yin, 2009).

Para a realizacdo de um estudo de caso é necessario perceber 0os componentes mais
relevantes e atribuir graus de importancia para cada caso em concreto. Portanto, é
imprescindivel a revisdo de literatura, de forma a complementar a parte tedrica com a pratica,

intercalando assim as duas vertentes para se conseguir estudar o objetivo pretendido.

Primeiramente, é importante o investigador ter em consideracdo as perguntas de partida
e as suas proposicdes, para que o seu objetivo seja devidamente tracado sem entraves (Branski,
Franco & Lima, 2010). Neste estudo de caso, a questdo de partida é “Como é que a reputacao
organizacional e a confianga impactam o comércio eletronico? «“ Com as seguintes proposices
“P1- A credibilidade é um fator importante para a Reputa¢do Organizacional (Almeida, 2005)”,
“P2- O destaque pela diferenca é relevante para a Reputacdo Organizacional (Pinto, 2017)”,
“P3- Um bom ambiente de trabalho surge em funcdo de uma boa reputacdo organizacional
(Almeida, 2005)”, “P4- A visibilidade € importante a nivel reputacional (Pinto, 2017)”, “P5 —
A reputagéo antecede a confianca (Feitosa & Garcia, 2016)”, “P6- A Reputagdo e a confianca
interferem no comércio eletrénico (Regado & Pinto, 2021)”, “P7- O comércio eletrénico
permite um maior alcance (Bravo, 2017)”, “P8- O comércio eletronico permite a facilidade de
comunicar com os fornecedores a menor custo (Bravo, 2017)” e “P9- O comeércio eletronico

tem a capacidade de cativar os clientes (Regado & Pinto, 2021).”
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Em seguida, deve-se conseguir intercalar a revisdo de literatura com as perguntas de
partida e perceber o que se pode retirar do estudo de caso para se conseguir responder as
perguntas de partida. E importante também analisar casos diversificados de modo a existir
termo de comparacdo. A existéncia de diversos casos é uma mais-valia para a anélise, apenas
um caso nao sera suficiente para realizar uma boa analise qualitativa (Branski, Franco & Lima,
2010).

Relativamente aos instrumentos de pesquisa, 0s mais utilizados séo as entrevistas, 0S
relatorios internos, jornais, a internet, apresentacdes internas e externas, entre outros.
Compreende-se gque o0s estudos de casos devem estar apoiados através de varias fontes, de forma

a existir dados suficientes para se chegar as conclusdes (Branski, Franco & Lima, 2010).

O investigador deve elaborar relatérios com as evidéncias importantes para si, sendo
sugerido a elaboracdo de uma tabela com uma sintese de todos os estudos realizados. As tabelas
descritivas sdo a melhor maneira de realizar uma sintese comparativa (Ventura, 2007). Ora, de
forma resumida o estudo de caso envolve trés vertentes essenciais: a andlise dos dados, a
apresentacdo destes resultados e, por fim, delinear e concluir o que estes dados nos transmitiram

para se conseguir chegar as conclusdes (Branski, Franco & Lima, 2010).

E importante reforcar que um estudo de caso se procede através de uma forma muito
simples. No entanto, é necessario que o investigador esteja devidamente inserido no processo,
visto que a andlise se realiza com o investigador profundamente envolvido nesta investigacéo.
Por sua vez, o estudo de caso apresenta algumas criticas: o facto de os seus resultados poderem
ser muitos genéricos; ou a existéncia de evidéncias equivocadas ou visdes que ndo sdo
totalmente as mais reais (Yin, 2009). No entanto, o estudo de caso apresenta vertentes mais
praticas, de comparacdo, a possibilidade de gerir discussdo, varias opinides em relacdo a um
tema, e é possivel compreender que os estudos de caso ajudam a analisar temas diversos e a
conseguir diversas abordagens (Schoch, 2020). Para além disso, esta investigacdo s6 consegue
existir baseando-se na revisdo de literatura, dado que é fundamental no desenvolvimento da
mesma para que 0s objetivos se encontrem delineados e bem organizados. As literaturas
conseguem posteriormente complementar todos os dados obtidos e torna-se mais simples a sua

compreensdo (Yin, 2009).

Em suma, é importante pesquisar diversas fontes de modo que se alcance resultados
convincentes e crediveis para que ocorrer uma investigacdo. Em seguida, é fundamental a

existéncia uma tabela sintetizada com todos os dados e informagdes para que no final exista a
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possibilidade de concluir todos os dados e interligar com os resultados obtidos nas fontes. A
partir daqui a andlise torna-se qualitativa porque é uma analise descritiva do processo (Yin,
2009).

Nesta investigacao, realizaram-se trés estudos de caso a hipermercados: Continente,
Pingo Doce e Lidl. O estudo pretende analisar as trés lojas online individualmente e
compreender se a reputacdo organizacional e a confianga impactam ou ndo o comercio
eletronico. No final, serd realizada uma tabela comparativa entre os trés hipermercados para
analisar os resultados e dar respostas aos objetivos delineados ao longo do estudo. O Continente,
o Pingo Doce e o Lidl foram as principais escolhas para o estudo de caso, dado que sdo empresas
bastante conhecidas, com reputacdo elevada e frequentadas diariamente por todos o0s
portugueses. O Continente destaca-se pela quantidade de anos que se encontra em Portugal; em
o0 Pingo Doce pela sua qualidade preco; e o Lidl diferencia-se pela variedade e diversificacdo

dos produtos.
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4. Estudo de Caso Continente

CONTINENTE

Figura 2: Logo6tipo Continente

O Continente é um dos principais hipermercados portugueses com um enorme renome e
reconhecimento que pertence ao grupo empresarial da Sonae. A empresa foi fundada em
Portugal em 1985, no municipio de Matosinhos. Atualmente, o Continente encontra-se em todas
as regides de Portugal, sendo um dos hipermercados mais procurados. Inicialmente, a marca
pretendia responder a todos os pedidos dos clientes e agora a marca preocupa-se com a mesma
questdo e com todas as restantes: qualidade dos produtos, bons pregos, bom atendimento, entre

outros.

Em 2001, surgiu a loja online do Continente com 0 objetivo de comecar a expandir as
vendas do retalho alimentar atraves da plataforma digital. Porém, apenas depois de 2017 é que
loja online tem ganho mais destaque e, acima de tudo, a partir do ano 2020 com o surgimento
da pandemia provocada pela COVID-19 foi esta situacdo que fez com que as pessoas

comprassem cada vez mais produtos online e valorizassem este tipo de compras.

Ao longo dos anos, o Continente foi abrindo diversas lojas, desde a Wells, a linha de
Minimercados Meu Super, ao langamento das cafetarias da marca Bagga, entre outros projetos.
Em 2021, o Continente lancou a Loja Continente Labs, o primeiro espaco sem filas e sem caixas
registadoras. Esta unidade encontra-se no Jardim do Arco do Cego, em Lisboa, e é a prova que
a marca pretende inovar cada vez mais na tecnologia e que se preocupa com a rapidez nas
compras. Esta loja permite ao Continente testar novas tecnologias para o retalho e perceber se
o futuro vai passar por ali. Ora, a Continente Labs possibilita ao cliente a realizacdo de compras
de forma bastante tecnolégica: ao entrar na loja, o cliente necessita de utilizar a aplicacdo do
Continente, passar 0 gr-code no torniquete de entrada, e & medida que o cliente comega a
escolher os produtos surge um “carrinho digital” na aplicacao onde aparecem todos os artigos
inseridos. Ao finalizar as compras apenas € necessario passar 0 (r-code novamente no
torniquete. O prego final e a fatura encontram-se na aplicacdo. Como é que tudo isto é possivel?
E possivel através de 230 cAmaras que estfo no teto e de 400 sensores que estdo nas prateleiras.
Porém, o Continente pretende ainda testar se a ideia é viavel e ndo pensa expandir a loja para
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outras localiza¢des. No entanto é, sem davida, uma excelente forma de se pensar no futuro e de

tentar inovar.

Compreende-se assim o Continente € uma marca que desde 1985 tem vindo a crescer e que

se consegue adaptar a atualidade.
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4.1 A Reputacdo Organizacional do Continente

Através de um estudo realizado pelo Instituto de Marketing Research (IMR), o Continente
apresenta 99% de reconhecimento, sendo valores bastante altos a nivel reputacional, tornando
o Continente uma marca, sem davida, de mérito em Portugal. Esta destaca-se pela sua forte
cadeia, tanto a nivel local, como online, e ambiciona ser sempre a insignia de hipermercados
em Portugal com a reputacao mais elevada, permitindo a fidelizacéo aos clientes. Compreende-
se, novamente, que a reputacao organizacional consegue promover a confianca dos publicos e
a popularidade. O Continente ja conseguiu alcancar isso mesmo através dos seus servicos e do

seu empenho em transmitir para os clientes o melhor.

Este hipermercado aposta na formacdo dos seus colaboradores para que estes se
destaguem pela sua extrema eficiéncia. Portanto, a marca contrata os melhores operadores de
caixa, os talhantes, os repositores, entre outros. A marca pretende tornar os seus colaboradores
os melhores em todas as func¢6es, motivando-os atraindo novos colaboradores futuros. O bem-
estar no trabalho aumenta a produtividade e, consequentemente, o orgulho de fazer parte desta

organizacao.

A principal missao do Continente é contribuir para um futuro mais sustentavel para todos.
A marca pretende sensibilizar os portugueses a fazer escolhas mais sustentaveis e responsaveis.
Essa sensibilizacdo acontece através do incentivo a reducdo do desperdicio alimentar, criacéo
de medidas para 0 uso mais consciente e responsavel do plastico, criacdo de projetos de impacto
social que consigam melhorar a vida dos portugueses e incentivar a uma alimentacdo e estilo
de vida mais saudaveis. Compreende-se entdo que a procura pela sustentabilidade prevalece na
reputacdo organizacional, dado que atualmente existem cada vez mais pessoas preocupadas
com estas questdes. E de relembrar que a preocupacdo com a sustentabilidade é um processo
importante e cada vez mais valorizado. As marcas devem conseguir diferenciar-se e apostar
nestes temas, de modo a melhorar a qualidade organizacional e, consequentemente, a reputacéo

organizacional.

Para além da preocupagdo com a sustentabilidade, o Continente, ao longo do ano 2020
preocupou-se em ajudar as familias mais carenciadas e juntou-se a diversas associagdes e
parceiros de modo a conseguir alcangar um maior numero de pessoas. A ajuda ocorreu com
a angariacdo de dinheiro e de alimentos para ajudar as pessoas mais prejudicadas com a
doenga COVID-19.
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Nunca Desistir
630.000€

angariados

Cruz Vermelha Portuguesa
Rede de Emergéncia Alimentar

Figura 3: Campanha COVID-19

150 toneladas

bens alimentares doados

Todos por Todos
1,2M€ 150 toneladas

angariados bens alimentares doados

Cruz Vermelha Portuguesa
Rede de Emergéncia Alimentar
Unido Audiovisual

Figura 4: Campanha COVID-19

A campanha solidaria “Nunca desistir” foi a primeira grande iniciativa a ser promovida pelo

Continente, com o principal objetivo de recolher fundos para alimentar as familias mais

prejudicadas pela COVID-19. As figuras pablicas aderiram em massa a esta iniciativa e

conseguiu-se angariar mais de 150 toneladas de bens alimentares. Por sua vez, na campanha

solidaria “Todos por todos™ a iniciativa principal foi recolher fundos para alimentar as familias

e mobilizar mais de 370 mil clientes para fazer chegar donativos a Cruz Vermelha Portuguesa,

a Rede de Emergéncia Alimentar e a Unido Audiovisual.

Através de todas estas agdes compreende-se que o Continente é, em duvida, uma marca que

pretende distinguir-se pela diferenca e fazer-se notar pelas boas a¢des. Consegue promover,

desde logo, a confianca dos seus publicos e fazer-se notar no mercado dos hipermercados, sendo

um papel dificil visto que existe uma grande variedade de concorréncia.
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4.2 A Reputacdo a nivel digital

As empresas adaptaram-se aos novos contextos digitais, tiveram de se redefinir de acordo
com as novas tecnologias e a aposta no mundo online. Naturalmente, o Continente quando
comegou a dar os primeiros passos a nivel comercial ndo decidiu apostar logo no comércio
eletronico. Este foi um processo que surge posteriormente com a necessidade de apostar no

digital. Atualmente o digital tornou-se uma ferramenta de trabalho e de ferramenta de vendas.

O Continente mantém a sua reputacdo a nivel digital pois aposta no seu contetdo online.
Existem cada vez mais consumidores que apenas fazem as suas compras online e j& nem se
deslocam a loja fisica. O processo de compra tornou-se mais acessivel e rapido quando as

marcas ja apresentam uma boa reputacdo organizacional, tal como o Continente.

Naturalmente, a presenca da marca no mercado do comércio eletrénico exige uma maior
competitividade em relacdo a outras lojas online de outros supermercados. Existe,
naturalmente, uma maior competicdo e uma exigéncia elevada. Porém, o Continente destaca-se
pelos seus banners apelativos, figura 5, pelas suas campanhas promocionais, figura 6, e pelo
facto de destacar as suas marcas mais sustentaveis e mais equilibradas, figura 7, sendo uma

aposta fundamental para os dias de hoje.

sy

TRy X

Figura 5: Banner Apelativo Verao 2022
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Figura 6: Campanha Promocional
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Figura 7: Destaques marcas sustentaveis
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4.3 A Confianga do Continente

Através de um estudo realizado pela revista “Selec¢des do Reader’s Digest” a uma amostra
de 12000 inqueridos, a marca do Continente foi considerada uma das marcas que 0s portugueses

depositam mais confianca, principalmente em questdes relacionadas com a sustentabilidade.

O Continente preocupa-se em promover e em manter a confianga dos seus clientes apostando
na sustentabilidade. Para além disto, até 2025 o Continente pretende reduzir a utilizacdo de
materiais de plastico com origem féssil. Atualmente, conseguiu que 73% das embalagens dos
seus produtos proprios consigam ser reutilizaveis e reciclaveis. Por outro lado, a confianca
surge em virtude da qualidade dos produtos, da preparacdo desses produtos e, acima de tudo,

existe a preocupacdo da composicdo das embalagens e como tudo é confecionado.

A confianca empresarial tornou-se também possivel pois € uma marca onde 0s portugueses
sabem que podem contar em qualquer circunstancia. A existéncia de confianca faz com que as
compras online consigam ultrapassar bons resultados e contribuir para os bons indicadores

econdémicos da empresa.

Tal como é visivel na figura 8, o Continente tem vindo, ao longo dos anos, a vivenciar
um aumento crescente a nivel da confianca fruto do seu empenho e trabalho em conseguir

alcanca-la. E notavel o crescimento da confianca desde 2006 até 2018.

Indicador de conflanca do consumidor™

M,

mai-06

Figura 8: Aumento da Confianca Continente
Fonte: SONAE 2018
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4.4 As Redes Sociais

De acordo com um estudo realizado em 2019 pela Marktest, “o Continente é a marca que
0S portugueses mais prestam atencdo nas redes sociais” (Monteiro, 2019). Assim, 48,3% dos
inqueridos consulta informacéo do Continente através das suas redes sociais, sendo mais um
ponto positivo e a favor desta marca. Deste modo, destaca-se através dos seus conteddos
digitais, onde o online permite que as empresas estejam sempre ativas e visiveis para 0s seus
clientes. Existe ainda a possibilidade de melhorar a sua relagéo e proximidade com os clientes,
partilhando diversos tipos de publicacdes interativas e promovendo um maior contacto e,

consequentemente, um aumento das vendas.

Além disto, existe a possibilidade de conhecer bem os gostos dos consumidores do
Continente dado que é possivel um contacto mais direto, através dos comentarios, das reacdes,
das partilhas. O feedback é imediato e o Continente consegue rapidamente perceber que tipo de
publicacdes os seus clientes preferem e o0 que podem ou ndo publicar para angariar mais vendas

e, naturalmente, aumentar a reputacdo organizacional.

© ©

iAMOS FAZER UMA PIADA O TEMPO MAXIMO
SOBRE FRUTAS, MAS ERA SECA. DE SOBREVIVENCIA.

SEM COMIDA: 7 DIAS
SEM AGUA: 3 DIAS

- SEM CHOCOLATE: 1DIA

#DIATTUNDIALDAFRUTA 4 DIAMUNDIALDOCHOCOLATE
Figura 9: Publicacdo Facebook: Dia mundial Figura 10: Publicagdo Instagram: Dia mundial
da fruta do chocolate
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4.5 O Comércio Eletronico

De acordo com os dados da Sonae, em junho de 2018, o Continente apresenta a posicao
numero 1 a nivel de comércio eletrénico para retalho alimentar e é o hipermercado online com

mais procura em Portugal, com uma percentagem de 21,9%.

Deste modo, a loja online do Continente destaca-se pela variedade de produtos, pelas
promocdes, pela exposicdo dos produtos e consegue transmitir para os clientes o seu brio e a
sua reputacdo organizacional. Para além disto, o comércio eletrénico permite aos clientes
compararem mais facilmente os precos, promogdes. Pretende-se acima de tudo que as lojas
online sejam simples e também se identifiguem com as lojas fisicas, de modo que os clientes
consigam procurar 0s seus produtos rapidamente e realizar a compra em segundos, sem ter de
atravessar filas e todas as situacGes das lojas fisicas. A principal vantagem do comércio
eletronico nos hipermercados é o motor de busca que, com rapidez permite ao cliente comprar

mais produtos, tal como acontece no website do continente.

Para além de tudo isto, é compreensivel que os websites devam conseguir manter relacées
com os seus clientes, um exemplo disso é através de facilitadores de compra como o “comprar
agora”, “disponivel em 24h”. O Continente faz isso mesmo através dos seus facilitadores de
compra “as novidades mais frescas no seu e-mail”, “subscrever”, “carrinho” (Figura 11) e ainda

“damos 0 maximo para que pague sempre 0 minimo”.

CARRINHO

Figura 11: Facilitador de compra Continente
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4.6 Resultados

Através do Estudo de Caso do Continente e da tabela 1, confirma-se que a marca se
preocupa em manter uma reputacdo organizacional positiva, tanto a nivel digital, como fisico.
O Continente é uma marca que aposta na confianca dos seus consumidores e utiliza as redes

sociais como uma forma de progredir no mundo do digital e do comércio eletrdnico.

Tabela 1: Resultados Continente

Hipermercados Reputacao Reputacao Apostana  Aposta Comércio
Organizacional =~ Organizacional =~ Confianga nas  Eletrdnico
Positiva Online Redes
Sociais
Continente V4 V4 v v v

Fonte: Elaboracéo prépria

Na tabela 2, compreende-se que a reputacdo e a confianca que a marca conseguiu
alcancar promovem o aumento das vendas do comeércio eletrénico. A existéncia de uma
reputacdo positiva, como é o caso do Continente, e a existéncia de confianca por parte dos
portugueses aumenta, sem dudvida, as vendas e o0s objetivos do comércio eletronico. O
Continente é reconhecido através das suas redes sociais e isso pode ser uma vantagem em
relacdo aos outros hipermercados. Logo, a reputacdo e a confianca interferem no comércio
eletronico, pois sdo fatores que o Continente, desde o inicio, teve sempre em consideracdo e
mantém um trabalho continuo para conseguir sustentar esse prestigio. Neste estudo de caso,
ndo foi possivel comprovar a P1 “A credibilidade ¢ um fator importante para a reputacéo
organizacional (Almeida, 2005)”, a P4 “A visibilidade ¢ importante a nivel reputacional (Pinto,
2017).” e a P8- “O comércio eletronico permite a facilidade de comunicar com os fornecedores

a menor custo (Bravo, 2017).”

Tabela 2: Proposi¢des Continente
Hipermercados Pl P2 P3 P4 PS5 P6 P7 P8 P9
Continente v v v v v v

Fonte: Elaboracéo propria
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5. Estudo de caso Pingo Doce

Figura 12: Log6tipo Pingo Doce

O Pingo Doce surgiu em 1980, propriedade do grupo Jerénimo Martins e atualmente
conta com 440 lojas espalhadas por todo o pais e com 32000 colaboradores, sendo um dos
maiores e mais prestigiados hipermercados em Portugal. No ano de 1985, o Pingo Doce
destacou-se pela sua aposta de forma inovadora nos seus produtos frescos e na sua qualidade.
Ja em 1990 acabou por lancar a sua propria marca, sendo um periodo muito importante para a
sua historia, a existéncia de produtos da propria marca prestigiante e um 6timo reconhecimento

para a marca.

Em 1998, o Pingo Doce foi o primeiro hipermercado a passar a sua loja presencial para
o online em Portugal, ainda antes do Continente que apenas o fez em 2001. Inicialmente, o
percurso no online ndo foi facil e ndo gerou um grande trafego. No entanto, com o passar dos
anos, acabou por surpreender e ganhar cada vez mais destaque ao nivel de vendas. Em 2000, o
Pingo Doce adotou a politica ambiental prépria ganhando maior destaque e valorizagdo pela
sua propria marca. Portanto, desde 2000, que o Pingo Doce se preocupa bastante com as
questdes ambientais e foi o0 primeiro hipermercado a desenvolver os sacos reutilizaveis para as
compras, 0s tipicos sacos grandes onde € possivel transportar todas os produtos e serem
utilizados diversas vezes. Ja em 2018, o Pingo Doce teve a preocupacdo de se inovar em relacao
a sustentabilidade e fez um langamento das garrafas de agua reutilizaveis e de agua filtrada: a
agua ECO. Esta garrafa de agua foi criada e impulsionada pelo Pingo Doce e tornou-se numa

excelente referéncia para os seus clientes.

Em 2019, a marca inaugurou a sua primeira loja LabStore, um projeto piloto e
semelhante ao Loja Continente Labs criada em 2021 Este projeto pretende que apenas sejam
realizadas compras atraves da aplicacdo online do Pingo Doce, ndo sendo necessario dinheiro,
nem utilizar cartdes. Com esta loja, 0 Pingo Doce estuda os comportamentos dos consumidores
da Geracdo Z e realiza um laboratorio experimental para as novas tendéncias e para as novas
tecnologias, tal como refere André Ribeiro Faria, chief marketing and consumer officer do

Pingo Doce. A LabStore encontra-se junto a universidade NOVA SBE, para ser estudada e
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experimentada pelos estudantes, de modo que se consiga compreender o caminho das novas

tecnologias.

Em 2020, o Pingo Doce comemorou 0s seus 40 anos de existéncia e destacou-se pela
sua nova geracao de lojas, mais inovadoras e mais acolhedoras para receber 0os portugueses.
Portanto, compreende-se que ao longo dos anos o Pingo Doce foi criando destaque e comegou,
aos poucos, a conquistar os seus clientes. A marca langou revistas, folhetos, livros infantis, entre
outros, conseguindo chegar a todos os seus publicos-alvo. A partir do ano de 2025, o Pingo
Doce pretende ser o primeiro hipermercado com todas as embalagens da marca propria

reutilizaveis, pretendendo reduzir o consumo de 10% de plastico em relacdo a 2018.
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5.1 A Reputacdo Organizacional do Pingo Doce

O Pingo Doce tem como principal objetivo levar até aos seus clientes uma experiéncia
de compra Unica no mercado. Para além disso, destaca-se pela sua excelente relacédo
qualidade/preco nos seus produtos, fortalecendo assim um compromisso para com 0S Seus
clientes, pois apresenta as melhores solugdes de poupanga. O Pingo Doce promove também
uma excelente rede de proximidade com os seus clientes, pois sdo espagos pensados para a
familia, proporcionando o bem-estar de todos. Ou seja, a marca apresenta um conjunto de
carateristicas bastante importantes para promover a sua reputacdo organizacional, dado que

consegue cativar os seus clientes através de diversos pontos positivos.

Atualmente, uma das maiores preocupacfes do Pingo Doce é conseguir doar varios
alimentos a vérias familias mais carenciadas e que precisam de alimentos nas suas casas. Estas
doagdes incluem produtos frescos e refeicdes pre feitas, tudo no Pingo Doce é realizado com
bastante empenho e dedicacdo, de modo a conseguir ajudar as familias mais carenciadas. Para
além disto, a preocupacdo com o meio ambiente, surge desde 2000 e € uma apreensdo que 0
hipermercado manteve ao longo destes anos. O Pingo Doce promoveu a limpeza do fundo do
mar no verdo de 2022, em que diversos mergulhadores certificados limparam o Oceano em
diversas praias para sensibilizar a importancia da preservacdo do mar. Do Porto ao Algarve sdo
10 as praias que receberam esta iniciativa. Pretende-se, acima de tudo, consciencializar e
sensibilizar a populacdo para as problematicas do lixo e residuos que acabam no oceano. Para
além da iniciativa da limpeza dos mares, o Pingo Doce lancou sacos 100% reutilizaveis
denominados de “Eco Mesh Bags” - sacos reutilizaveis de algodao ideais para transportar as
suas compras, mas também para objetos do dia-a-dia ou até mesmo para a praia. Os sacos sdo
nacionais, produzidos em parceria com uma empresa portuguesa, promovendo assim a elevada
qualidade, resisténcia e duragdo. Os sacos sdo desenvolvidos totalmente para respeitar o
ambiente. A campanha surge para sensibilizar os portugueses a reduzirem o uso de plastico e

estdo disponiveis em todas as lojas Pingo Doce.

Através de todas estas acOes e iniciativas &€ notavel que o Pingo Doce é uma marca

preocupada com 0 meio ambiente e promove assim a reputacdo organizacional da marca.
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5.2 A Reputacdo a nivel digital

O Pingo Doce consegue promover a sua reputacdo organizacional a nivel digital porque
aposta bastante nos seus conteudos online, seja nas redes sociais, na loja online ou mesmo no
seu website. Ora, a marca consegue rapidamente cativar os seus clientes no online devido as
campanhas que realiza e aos detalhes e descri¢des que coloca, exemplo disso € colocarem no
seu website uma campanha online com todos os produtos da sua prépria marca e com descri¢des

bastante apelativas.

A campanha “Gelados para todos”, figura 13, apresenta uma publicacdo bastante
emblematica e criativa, promovendo os gelados da marca Pingo Doce. A existéncia de banners
com as carateristicas do produto e com imagens atrativas promovem, sem duvida a reputacao a

nivel digital.

GELADOS PARA todos

i

\ l\‘, ’“i‘? / lj
rj ;’/ \)J
- N\ X ,.

C
Q\\\"
\

Figura 13: Campanha Pingo Doce — Gelados para todos
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5.3 A Confianca do Pingo Doce

O Pingo Doce destaca-se pelo seu rigor no desenvolvimento de todas os produtos da sua
prépria marca: ndo utilizam determinadas substancias como corantes, edulcorantes, e realizam
diversas provas de alimentacdo de modo a chegar ao melhor produto alimentar. Ora, o Pingo
Doce tem cada vez mais a preocupacao de oferecer produtos com menos sal, aglcar e gordura.
A marca aposta totalmente numa alimentacao saudavel e preocupa-se com o bem-estar dos seus

clientes, promovendo a confianca dos seus clientes.

Desde 2020, o Pingo Doce manteve a preocupacdo de substituir as palhinhas de plastico
por papel nos produtos da marca prépria de 200 ml. A partir de 2021 o processo ficou concluido
com 0s sumos, iced tea e bebidas vegetais de 200 ml da marca do Pingo Doce. Para além disto,
de modo a reduzir a poluicdo maritima, o Pingo Doce substituiu o bast&o de plastico por papel
dos seus cotonetes, sendo agora sdao 100% biodegradaveis, evitando 25 toneladas de plastico
por ano. Ora, a procura pela reducdo do plastico e a preocupacdo com a sustentabilidade séo

aspetos que o consumidor tem cada vez mais em consideragao.

A confianca empresarial do Pingo Doce tornou-se possivel pois é uma marca que 0S
portugueses podem contar através do seu rigor alimentar, da preocupa¢do com o meio ambiente

e também pela excelente qualidade/preco que o Pingo Doce sempre demonstrou ter.

A confianca organizacional € um processo que pode demorar até atingir o seu auge. Porém,
quando é atingido promove as vendas e a reputacio organizacional. E notavel que o Pingo Doce
consiga ter a confianca dos portugueses nos seus produtos porque dedicam muito do seu esforco
e dedicacdo a boa qualidade alimentar. A partir do momento que o cliente experimenta 0s seus
produtos, a sua marca ird promover um aumento da confianca em relagdo aos produtos O Pingo
Doce é para muitos a sua marca de prestigio e que ndo troca, sendo uma mais-valia para o seu

reconhecimento.
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5.4 As Redes Sociais

De acordo com um estudo realizado pela Revista Marketeer em fevereiro de 2022, o
Pingo Doce foi o hipermercado que mais se destacou a nivel publicitario, com um investimento
elevado em publicidade televisiva. Por sua vez, a aposta nas redes sociais também foi um dos

principais focos da marca.

A aposta nas redes sociais € crucial para cada organizacdo. Se ndo existir contetdo
atrativo nestas redes, as empresas nao vao conseguir cativar a confianca dos seus clientes e ndo
vao conseguir aumentar a reputacdo organizacional. Portanto, o Pingo Doce aposta em
publicacdes simples, atrativas, com promocdes, folhetos e principalmente publica receitas, de
forma que os seus clientes adquiram os seus produtos alimentares e reproduzam as receitas
indicadas, tal como ¢é visivel na figura 16. O Pingo Doce publica no seu Instagram videos
apelativos de receitas e acaba por fazer os seus clientes comprarem 0s seus produtos para
reproduzirem as receitas. Atraves da figura 15 entende-se que o Pingo Doce tem a preocupacao
de demonstrar que os seus produtos tém o0s pre¢os mais baixos e que 0s portugueses vao
conseguir poupar. O facto de a marca remeter para a poupanca é crucial para persuadir as

compras, de imediato os consumidores vao preferir economizar através do Pingo Doce.

.. Pingo Doce @

 - 19 de julho 35 16:35 - @

Quem traz os pregos baixos para as suas compras? De 19 a 25 de julho, encontre no folheto do 1172 publicades 190K seguidores A seguir 27
seu Pingo Doce as melhores promog8es para a semana! £ t3o bom poupar assim @
W doce Pingo Doce
clusivo 0 que preparamos para o v

Qual a loja que vai
abrir, qual ¢?

.
Sy

Figura 14: Campanha Instagram

Figura 15: Campanha Facebook
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5.50 Comércio Eletronico

A pandemia provocada pela doenca COVID-19 alterou os habitos de vida de todos nos.
As compras online e o comércio eletronico ganharam um enorme destaque e o Pingo Doce
apostou cada vez mais na sua loja online na promoc¢é&o do comércio eletronico. Desde 1998 que
o Pingo Doce foi o pioneiro da primeira plataforma de comércio eletronico. A partir de 2018 a
loja online do Pingo Doce comegou a ganhar mais destaque e € monitorizada através da
plataforma Mercaddo, onde é possivel os seus clientes realizarem as suas compras de forma,
simples e rapida. A loja online do Pingo Doce € bastante atrativa e identifica-se muito com uma
loja tradicional, visto que os produtos estdo expostos em linha e o cliente apenas tem de andar
para o lado e escolher os seus produtos, ou procurar através do motor de pesquisa. A
organizacdo é notavel através da figuras 16 e 17 e os clientes conseguem realizar as suas

compras de forma tranquila e rapida, sem precisarem de se deslocar até a loja fisica.

Compreende-se que quem frequenta a loja fisica do Pingo Doce e depois realiza compras
online no mesmo hipermercado, vai conseguir manter as suas expectativas, dado que a loja
online se encontra bem organizada, com fécil acesso a todos os artigos e € bastante simples de
utilizar, surpreendendo pela positiva.

logurte de Morango PetitDino Camardo Vannamei 8/16 Pescanova logurte de Coco YoPro Sobremesa de Caramelo Danet
Danonino - Pack 6

COMPRAR COMPRAR COMPRAR COMPRAR COMPRAR

Figura 16: Sugestfes- Pingo Doce
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Produtos sugeridos

Bebida Energética Ultra Watermelon
Monster

Creme de Corpo Logéo Manteiga de Pasta de Dentes Branqueadora Max Champd Hidra Hialuronico LOreal
Cacau e Karlté Vaseline Wihite Ultra Colgate Elvive

HoMLI1647 €T %788 0MLi98s e
6,59€ 3,94€ s 394€ s

COMPRAR COMPRAR COMPRAR COMPRAR COMPRAR

Figura 17: Categoria de Produtos Sugeridos — Pingo Doce

Para além disto, as promocdes e os folhetos como é visivel nas figuras 18 e 19, sdo o
grande trunfo do Pingo Doce em relacdo aos outros hipermercados, pois realizam indmeras
campanhas promocionais que permitem o maior contacto com os seus clientes. As existéncias
dos folhetos na sua loja online promovem o aumento das visualiza¢cbes dos mesmos, visto que
atualmente ndo é tdo comum a visualizacdo deste tipo de conteidos em papel e acabam por
promover o aumento das compras online. Estes sdo atrativos e contam com imensas frases
atrativas a compra “uma carne assim, s6 podia ser pingo doce”, “é tdo bom poupar assim”, “a

frescura de sempre a precos baixos”. A preocupacio com a qualidade/prego € um aspeto que se

mantém também no comércio eletrénico.

GELADOS PARA jigodoce

todos

s 249(

Figura 18: Folheto online Pingo Doce

Figura 19: Folheto online Pingo Doce
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5.6 Resultados

Através do Estudo de Caso do Pingo Doce e da tabela 3, confirma-se que a marca se
preocupa em manter uma reputacao organizacional positiva, tanto na loja online, como nas lojas
fisicas. Para além disso, € uma marca que aposta na confianca dos seus consumidores e utiliza
as redes sociais como uma forma de promover os seus produtos e contribuir para 0 aumento das

vendas através do comércio eletrénico.

Tabela 3: Resultados Pingo Doce

Hipermercados Reputacao Reputacao Apostana | Aposta Comércio
Organizacional =~ Organizacional = Confianga nas  Eletrdnico
Positiva Online Redes
Sociais
Pingo Doce v v v v v

Fonte: Elaboracéo propria

Nesta tabela 4, confirma-se que a reputacdo e a confianca conseguem promover o
aumento das vendas do comércio eletrénico, uma vez que o Pingo Doce é uma marca que 0S
portugueses podem confiar devido ao seu rigor alimentar e a toda a sua preocupagdo ambiental.
Os portugueses confiam nesta marca e isso promove o0 aumento das vendas a nivel eletrénico.
O Pingo Doce destaca-se pela sua loja online bastante simples, atrativa e criativa, promovendo

assim o aumento das vendas a nivel eletronico.

Tabela 4: Proposi¢des Pingo Doce
Hipermercados P1 P2 P3 P4 PS5 P6 P7 P8 P9
Pingo Doce v v V4 v v v

Fonte: Elaboracéo propria

Tal como no estudo de caso do Continente, também neste estudo ndo foi possivel
comprovar a P1 “A credibilidade ¢ um fator importante para a Reputacdo Organizacional
(Almeida, 2005)”, a P4 “A visibilidade ¢ importante a nivel reputacional (Pinto, 2017).” ¢ a P8-
“O comércio eletronico permite a facilidade de comunicar com os fornecedores a menor custo

(Bravo, 2017).”
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6. Estudo de Caso do Lidl

Figura 20: Logétipo Lidl

O Lidl é um hipermercado que pertence ao grupo Schwarz, uma cadeia de
supermercados alema. Este surgiu em Portugal em 1995 com a abertura da sua primeira loja em
Sintra. Atualmente, o Lidl conta com 265 lojas espalhadas por todo o pais, 4 centros logisticos
e 8200 colaboradores. O grupo Schwarz tem como principal objetivo alcangcar uma economia

circular para plasticos, atraves de materiais reutilizaveis, reciclaveis e biodegradaveis.

Em 2013, o Lidl foi reconhecido pelos consumidores portugueses como “Marca
Superbrand”. O reconhecimento surge devido aos seus produtos e servicos de exceléncia e a
partir dai a marca do Lidl foi sempre destacada neste sentido. Em 2015, o Lidl comemorou duas
décadas de existéncia e tem vindo a registar uma presenga crescente no mercado portugués,
sendo um hipermercado cada vez mais procurados. A partir de 2018, o Lidl reforcou a sua
estratégia de sustentabilidade com o principal objetivo de reduzir pelo menos 20% o0 consumo
de pléstico até 2025.

Em 2019, o Lidl recebeu o prémio “Retailer of the Year” sendo a primeira empresa
retalhista em Portugal a receber esta distingdo. Para além deste prémio, o grupo Lidl foi

considerado “A melhor Loja de Portugal”, com a loja de Alcobaga em Leiria.

Ao longo dos anos, o Lidl tem vindo a ganhar cada vez mais destaque e relevancia por
parte dos seus clientes. O seu principal objetivo é a simplicidade e o foco nas preferéncias dos
seus clientes. O Lidl destaca-se pela sua qualidade que é confirmada atraves dos prémios que
vao recebendo ao longo dos anos. Exemplo disso é a sua propria marca de beleza e higiene Cien
gue ganhou o prémio da escolha do consumidor. Para além da qualidade com os produtos, a
marca preocupa-se com o bem-estar dos seus colaboradores e até mesmo dos fornecedores,
promovendo um bom ambiente de trabalho e € uma referéncia para todos os que trabalham no
Lidl.
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6.1 Reputacédo Organizacional do Lidl

O Lidl € reconhecido em Portugal pela sua qualidade ao melhor preco, eficiéncia e pela
relagcdo de confianga que consegue obter com 0s seus parceiros e colaboradores. Deste modo,
0s portugueses conseguem confiar no Lidl pois os seus produtos cumprem os padrdes de
qualidade e frescura. E descrito pela marca que os seus colaboradores se empenham diariamente
de modo a tornar a experiéncia de compra o mais simples e agradavel possivel. Isto é
comprovado através de um estudo realizado em 2019 pela RepTrak, onde o Lidl se encontra no
topo das marcas com melhor reputacdo, principalmente no setor do retalho alimentar e nas
bebidas.

A marca pretende manter sempre o foco principal no cliente, tal como o seu slogan
demonstra “Mais para si”, visto que colocam sempre as necessidades dos seus clientes em
primeiro lugar, respeitando todas as suas opinides e duvidas. O Lidl pretende continuar

continuamente a crescer e a abrir mais lojas em Portugal.

O Lidl preocupa-se cada vez mais com as questbes ambientais e atualmente
implementou nas suas lojas a mobilidade elétrica. Esta mobilidade permite que os seus clientes
facam escolhas mais conscientes e consigam ajudar a promover a mobilidade de baixo impacto
ambiental ao melhor preco. Portanto, em cerca de 100 lojas do Lidl, atualmente pode-se
encontrar postos de carregamento para 0s clientes conseguirem carregar 0s seus elétricos
enguanto estdo nas compras. Esta iniciativa ajuda todos os clientes que sdo portadores deste
tipo de carros e acabam por preferir ir ao Lidl. Aqui conseguem carregar o seu veiculo e
ajudando também a promover os outros clientes o uso de elétricos, promovendo assim a
sustentabilidade ambiental. Os carregamentos automdveis permitem que os clientes carreguem
0 seu carro até 80% num curto espaco de 30 minutos, ideal para 0 tempo nas compras e para

motivar os clientes a preferir o Lidl.

Até 2025, o Lidl compromete-se a reduzir 20% do seu consumo de plastico, a tornar
100% das suas embalagens mais reciclaveis e a utilizar em média 20% de material reciclado

nas embalagens da sua propria marca.
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Compreende-se que através de todas estas iniciativas, prémios recebidos e valores que
o0 hipermercado Lidl apresenta, torna-se facil conseguir uma reputacao organizacional positiva

e conseguir cativar os seus clientes a consumirem a sua marca.

6.2 Reputacdo a nivel digital

O Lidl é um dos hipermercados com mais destaque a nivel digital devido as diversas
campanhas publicitarias que partilha nas suas plataformas. Em julho de 2020, a marca Lidl
lancou, a nivel internacional, uma colecdo composta por quatro artigos: meias, chinelos,
sapatilhas e t-shirt. Esta colecdo tornou-se viral em Portugal através do digital e das redes
sociais e foram muitas os numeros de venda destes artigos. As pe¢as contavam todas com as
cores do Lidl e com o logo da marca, sendo muito fécil associar de imediato a cadeia Lidl. Apos
esta colecdo, o Lidl tornou-se o assunto mais falado do momento e chegou até as trends do
Twitter em Portugal. Ora, compreende-se que esta colecdo foi uma excelente estratégia de
marketing para que o Lidl fosse falado em todo o lado, porque todos desejavam ter aqueles
artigos. Para além disso, é notavel a importancia do mundo digital cada vez que consegue obter
para conseguir cativar mais e mais consumidores. Apos esta campanha, a reputacao do Lidl

acabou por subir e por ganhar cada vez mais adeptos.

De acordo com Dionisio Santos, responsavel pelo IT (Information Technology) do Lidl
Portugal, o hipermercado tem apostado numa estratégia de digitalizacdo, melhorando cada vez
mais o Lidl a nivel digital. Dionisio acredita que o investimento no desenvolvimento

tecnoldgico vai potenciar melhorias e experiéncias em todos os seus clientes.

“A implementacao de estratégias digitais é encarada pelo Lidl como uma mais-valia
ao seu modelo de negdcio, impactando sobretudo areas como vendas e logistica”
(Dionisio Santos, 2022).

“O Lidl tem vindo a investir na sua transformagdo digital, uma vez que consideramos

uma vantagem para 0 nosso modelo de negocio” (Dionisio Santos, 2022).

Através da entrevista de Dionisio Santos a revista It Insight, em julho de 2022,
consegue-se compreender que o Lidl se mantém no caminho certo para conseguir promover a
reputacao organizacional também no digital. Aposta muito em diversos aspetos tecnoldgicos e
pretende dar formacdo em todos os seus colaboradores, de forma a todos estarem informados
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relativamente as novas tendéncias tecnoldgicas e digitais. Exemplo disso € a nova aplicacéo
Lidl Plus, que surgiu em 2021, com o objetivo de facilitar as compras dos seus clientes. Aqui
os clientes podem ter acesso a descontos exclusivos, folhetos, promocgOes, entre outras
funcionalidades.

6.3 Confianca do Lidl

O Lidl é uma marca que os portugueses podem confiar. A marca pretende manter sempre
0s seus colaboradores motivados e, acima de tudo, deseja que os seus clientes saiam dos seus
estabelecimentos satisfeitos com as suas compras. Ora, o Lidl trabalha diariamente para que
sejam a primeira escolha do cliente. Além da qualidade e dos precos baixos, existe a
preocupacdo com a sustentabilidade e com o meio ambiente, promovendo assim a confianga

dos consumidores.

A prova de que os portugueses podem confiar no Lidl é atraves do seu reconhecimento:
dos prémios que recebe de ano a ano, como o prémio “Retailer of the Year” e pelo prémio
“Marca Superbrand”. A existéncia deste reconhecimento torna a empresa confiavel e,

consequentemente, com uma reputacdo organizacional elevada.

Para além de todas as iniciativas ja abordadas, segundo a Revista dos Negdcios da
Distribuicdo, o Lidl foi o primeiro retalhista em Portugal a aderir a iniciativa da ONU para
promover e fortalecer o papel das mulheres dentro das organizagdes, com aumentos salariais e
mais valorizacdo pelo sexo feminino. O Lidl garante que os salarios na sua organizagdo sdo
iguais para todos os géneros, ndo existindo diferenciacdo em relacdo a nada, com oportunidades

de progressdo de carreira, tanto para homens como para mulheres.

E notavel que a confianca é uma ferramenta chave para promover as vendas,
essencialmente no comércio eletronico, onde nem sempre é possivel confiar nos websites e as
pessoas sdo mais desconfiadas em relacdo aos produtos. No entanto, compreende-se que o Lidl
tem a preocupacdo de se fazer notar pela diferenca e, principalmente, tem a preocupacédo de
agradar tanto os seus colaboradores como o0s seus consumidores. A partir daqui a confianga
surge naturalmente e existird de forma natural um aumento das vendas tanto em lojas fisicas

como através no online.
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6.4 Redes Sociais

O Lidl é um dos hipermercados que mais aposta nas suas redes sociais, promovendo
assim o aumento do contacto com o0s seus clientes e as interacBes mais diretas. As suas
publicacdes, tanto no Facebook, como no Instagram, sdo bastante atrativas, promovendo o

aumento das vendas e das interacOes através das Redes Socias.

De acordo com Vanessa Romeu, diretora de Comunicacédo do Lidl Portugal e da sua
entrevista a revista Grande Consumo — Revista dos Negocios da Distribuicdo, em 2020 no
ambito da pandemia provocada pela COVID-19, o Lidl utilizou as suas redes sociais para unir
forcas com o objetivo de ajudar os sem-abrigo. A iniciativa decorreu durante 1 més. Os clientes
Lidl eram desafiados a partilhar o post da campanha. Por cada trés partilhas o Lidl doava alguns
alimentos e refeicdes aos sem-abrigo. Apos a ajuda de todos os portugueses foram realizadas
30 mil partilhas, que se refletiram em 10 mil refei¢cOes para quem mais precisava.

Sem ddvida que as redes sociais sdo uma nova ferramenta de comércio. Os clientes
podem até ndo ser consumidores assiduos do Lidl, no entanto, através das suas publicacdes,

conseguem saber que tipo de produtos podem encontrar.

Instagram, == -
idlportugal & Seguir
2,591 publicagdes 445K seguidores A seguir 207
Lidl
» a 0qu 2.0
Eu: Avé precisas que te traga #De a
3 X linktr.ee/lidlportugal
alguma coisa do Lidl?
Avo:

2 3 aa
& = D
. mana! Descobri n, ratos Lim. L

®
Esta sen Apanha-os [

£ h
o - @ PUBLICAGOES
\
\‘. Cien
) s
- ——
= (I

Figura 21: Facebook Lidl . .
Figura 22: Instagram Lidl
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6.5 Comércio Eletronico

A loja online do Lidl é bastante apelativa e simples. A compra dos produtos pode ser
realizada atraveés do computador ou da aplicacdo Lidl App: consegue planear as suas compras
em qualquer lugar, encontrar a loja mais perto, informacGes de horarios, encontrar promogdes,

folhetos e ainda é possivel adicionar listas de compras.

A loja online do Lidl encontra-se dividida por varias categorias como “Esta semana” e
“A proxima semana”, sendo mais facil para os consumidores perceberem que tipo de artigos se
encontram no Lidl disponiveis durante as semanas. Para além desta categoria, podemos contar
com a categoria “A ndo perder” e com as “novidades da semana”. A loja online encontra-se
bem organizada e €, por vezes, mais facil encontrar os produtos pretendidos online do que na
loja fisica. Torna-se mais acessivel através do motor de pesquisa e através das categorias que

se encontram bem planeadas.

PRODUTOS LIDL

Deixe-se surpreender pelos nossos artigos tinicos,
semanas tematicas e novidades de marcas exclusivas.

Figura 23: Destaques Lidl

Cien  Como conseguire

manter um bronzeado : Creme hidratante: ingredientes -
bonito e saudavel? / que a sua pele vai aaorar
o / p
1Y Ty
TN . G
4 S = coumiag -
i . 2 W -
7 A = | : {
g ) . & /
Bronzeado bonito e saudével Creme hidratante Protetores solares para criancas

-

Figura 24: Destaque marca Cien

50
Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologia - Escola de Comunicagdo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias de Informacéo



O Impacto da Reputacéo Organizacional e da Confianga no Comércio Eletrdnico - Estudo de Caso
Leticia Zibaia Pedreiro

6.6 Resultados

Na tabela 5, confirma-se que a marca preocupa-se em manter uma reputacdo
organizacional positiva, tanto na loja online, como nas lojas fisicas. Para além disso, & uma
marca que aposta na confianca dos seus consumidores e usa as redes sociais como uma forma

de progredir no e-commerce.

Tabela 5: Resultados Lidl

Hipermercados Reputacao Reputacao Aposta ha Aposta Comércio
Organizacional Organizacional  Confianga nas Eletronico
Positiva Online Redes
Sociais
Hid v v v v v

Fonte: Elaboracéo propria

Através do Estudo de Caso do Lidl e da tabela 6, confirma-se que a reputacdo e a
confianga conseguem promover o aumento das vendas do comércio eletrénico. O Lidl é uma
das marcas que os portugueses mais confiam devido a toda a sua preocupac¢ao com a qualidade.
A marca destaca-se pelas suas partilhas nas redes sociais bastante apelativas, pela existéncia de
produtos Lidl diferentes de todos os outros e pela existéncia de banners apelativos que
promovem assim o aumento das vendas a nivel eletronico. E notavel que a confianca e a

reputacdo organizacional influenciem os comportamentos a nivel do e-commerce

Tabela 6: Proposi¢des Lidl
Hipermercados Pl P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9
Lidl v v v v v v

Fonte: Elaboracéao propria

Tal como no estudo de caso do Continente e Pingo Doce, também neste estudo néo foi
possivel comprovar a Pl “A credibilidade ¢ um fator importante para a Reputagdo
Organizacional (Almeida, 2005)”, a P4 “A visibilidade ¢ importante a nivel reputacional (Pinto,
2017).” e a P8- “O comércio eletronico permite a facilidade de comunicar com os fornecedores

a menor custo (Bravo, 2017)”.
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7. Analise dos Dados

A analise dos trés estudos de caso Continente, Pingo Doce e Lidl permitiram verificar
as proposicdes apresentadas previamente. Primeiramente, na investigacdo do Continente nédo
foi possivel comprovar a P1, onde é descrito por Almeida (2005) que a credibilidade contribui
para a reputacdo organizacional, dado que ndo se consegue retirar informagdes exatas de que a
credibilidade é um aspeto relevante para este hipermercado em questdo. O mesmo acontece

com o Pingo Doce e com o Lidl onde os dados também ndo permitem validar P1.

Por sua vez, a P2 é confirmada através da investigacdo do Continente, visto que a
empresa pretende apostar cada vez mais na tecnologia e arriscar na inovacao das suas empresas,
indo ao encontro do que € referido por Pinto (2017), em que a diferenciacédo € valorizada para
se conseguir alcancar uma boa reputacdo organizacional. Ora, a preocupacdo com a
dissemelhanca e com a renovacdo € um aspeto muito relevante para se distinguir as
organizagOes. Para além disto, o cuidado que a marca tem com a reducdo do desperdicio
alimentar e com 0 uso mais consciente e responsavel do plastico, € um ponto a favor na
promocdo da qualidade organizacional e, consequentemente, na reputacdo organizacional. A
P2 é também confirmada através do estudo de caso do Pingo Doce, dado que a marca se
conseguiu diferenciar devido ao lancamento das suas garrafas reutilizaveis e de agua filtrada: a
agua ECO. Esta garrafa foi criada e impulsionada de forma a tornar os clientes mais
preocupados com a sustentabilidade. Para além da garrafa ECO, o Pingo Doce foi o0 pioneiro
dos sacos 100% reutilizaveis. Estes sacos sdo produzidos em Portugal com o objetivo de
respeitar o ambiente, assim como foi o pioneiro das limpezas nos mares do Porto ao Algarve
no verdo de 2022, indo ao encontro do que é referido por Pinto (2017) a0 mencionar que 0
destaque pela diferenca consegue ser significativo para a reputacao organizacional. As anélises
de dados do Lidl também comprovam P2, uma vez que a marca consegue destacar-se pela
diversidade atraves de diversos projetos. Um desses projetos € a implementacdo de Mobilidade
Elétrica em todas as suas lojas, que permite que 0s seus clientes consigam carregar 0S Seus
carros elétricos enquanto estdo nas compras, a iniciativa faz com que exista a possibilidade de
cativar mais clientes a comprar carros elétricos e a contribuir para um mundo mais sustentavel
e ecoldgico. Para além desta iniciativa, o Lidl destaca-se para conseguir utilizar em media 20%
de material reciclado nas embalagens da sua prdpria marca. Embora as trés marcas se
preocupem todas com a sustentabilidade, todas ela tem iniciativas diferentes e projetos

dissemelhantes, o que as consegue distinguir, sendo uma mais-valia a nivel organizacional.
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Em seguida, a P3 é também validada dado que o Continente pretende apostar na boa
formacéo dos seus colaboradores e que estes consigam adquirir um bom ambiente de trabalho.
A aposta na formacdo faz com que os trabalhadores aumentem a produtividade e,
consequentemente, aumentem a motivacdo. O Pingo Doce também valida a P3, dado que a
organizacdo pretende favorecer sempre os seus funcionarios e oferecer-lhes as melhores
condicdes de trabalho. Desde 2020 as lojas do Pingo Doce sofreram diversas alteracdes e
tornaram-se mais inovadoras e afaveis. A P3 é também confirmada pelo Lidl, dado que este foi
o primeiro retalhista em Portugal a aderir a iniciativa da ONU de modo a fortalecer o papel das
mulheres dentro das organizacGes, com salarios iguais para 0s homens e para as mulheres, ndo
existindo qualquer diferenca salarial em funcdo do género. Estas iniciativas vdo todas ao
encontro do que é referido por Almeida (2005), que defende que um bom ambiente de trabalho
surge devido a uma boa reputacdo organizacional (P3).

Por outro lado, a P4 ndo foi possivel confirmar através do estudo de caso do Continente,
Pingo Doce e Lidl. Pinto (2017) refere que a visibilidade é importante a nivel reputacional. No
entanto, ndo existem dados do estudo que demonstrem a relevancia da visibilidade em nenhuns

dos casos.

No entanto, a P5 defendida por Feitosa & Garcia (2016) é confirmada. A reputacéo
organizacional antecede a confianga porque, ao existir primeiramente reputacao, sera mais facil
os consumidores conseguirem confiar na marca. O Continente é eleito a marca de confianca
dos portugueses ao longo de varios anos, dado que existe uma grande preocupacéo da parte dos
mesmos com a confecdo dos alimentos, com a composicdo das embalagens, entre outros
aspetos. O Pingo Doce também consegue confirmar a P5 dado que a marca tem a preocupacao
de oferecer mais alimentos sem sal, com menos gordura e mais saudaveis. Para além disto, o
Pingo Doce teve a preocupagéo de substituir as palhinhas de plastico por papel, assim como os
cotonetes sdo agora 100% biodegradaveis. A P5 é confirmada através de varios prémios que
sao atribuidos ao Lidl, como o prémio “Retailer of the year” e o prémio “Marca superbrand”
que promovem o0 aumento da reputacdo organizacional e em seguida da confianca, tal como é
referido por Feitosa & Garcia (2016), estes prémios tornam a marca mais reconhecida e,

consequentemente, com mais confianca.

Por sua vez, a P6 é comprovada. Regado & Pinto (2017) referem que a reputacéo e a
confianca interferem no comércio eletronico e isso é visivel através do estudo realizado pelo

Instituto de Marketing Research onde o Continente apresenta 99% de reconhecimento. Este
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reconhecimento consegue obter a fidelizacdo dos clientes e, consegue promover a confianca
nos seus clientes. Assim a marca do Continente consegue, através dos seus servicos e empenho,
transmitir o melhor para os seus consumidores. Ja o Pingo Doce tem a preocupacdo de criar
uma rede de proximidade com os seus clientes, destacando-se através da sua loja online atrativa
e das suas redes sociais. Assim, cativam os clientes, mantendo a confiangca na marca devido a
todo o seu rigor alimentar e pela sua excelente qualidade/preco. O Lidl é considerado como
uma das marcas com melhor reputacdo no setor alimentar e nas bebidas, através de um estudo
realizado em 2019 pela RepTrak, facilitando assim o aumento da reputacdo e da confianga

através do comércio eletronico.

Em seguida, a P7 é confirmada, onde € descrito por Bravo (2017) que o comércio
eletronico permite um maior alcance. Isto é comprovado através dos contetdos publicados nos
websites e nas redes sociais que sdo bastante apelativos e conseguem chegar a diversos clientes,
assim como as suas campanhas promocionais. Os banners online do Continente e os folhetos
eletronicos do Pingo Doce conseguem promover um maior alcance e torna-se mais rapido e
mais barato para todos os consumidores. Em 2020, a marca do Lidl langou, a nivel
internacional, uma colecdo de artigos: chinelos, meias, sapatilhas e t-shirts e através do digital
a colecdo conseguiu chegar a inimeros clientes e tornou-se totalmente viral. A partir daqui as
vendas comecaram a crescer e o Lidl ganhou destaque com esta campanha, indo ao encontro da
P7 que é confirmada através deste exemplo e dos outros casos em estudo, como € referido por

Bravo (2017) o comércio eletronico consente um melhor alcance.

Por outro lado, na P8 € referido por Bravo (2017) que o comércio eletrénico permite a
facilidade de comunicar com os seus fornecedores a menor custo ndo é comprovada pelo estudo
de caso do Continente, do Pingo Doce e do Lidl. Através dos resultados ndo se consegue

perceber se 0 comércio eletronico tem essa facilidade para com os seus fornecedores.

Por fim, a P9 e confirmada dado que o comércio eletrénico tem a capacidade de cativar
os clientes, tal como é referido por Regado & Pinto (2021). Esta situacéo € visivel no Continente
e no Pingo Doce uma vez que as suas redes sociais sao bastante atrativas e interativas. As redes
sociais conseguem alcangar com mais facilidade mais clientes através dos seus posts criativos,
possibilitando a relagéo e a proximidade com os seus clientes, torna-se mais facil conhecer os
gostos dos consumidores e a proximidade aumenta. O mesmo acontece com o Lidl com a sua
loja online bastante apelativa e encontra-se dividida por diversas categorias “Esta semana”, “A

proxima semana”. Estas categorias tornam mais claras para os consumidoreS a navegacao no

54
Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologia - Escola de Comunicagdo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias de Informacéo



O Impacto da Reputacéo Organizacional e da Confianga no Comércio Eletrdnico - Estudo de Caso
Leticia Zibaia Pedreiro

website conseguirem perceber que tipo de artigos se encontram no Lidl disponiveis durante as

Semanas.

Apbs a analise dos estudos de caso da marca Continente, Pingo Doce e Lidl
compreende-se que é possivel confiar numa marca atraves do online, se a marca conseguir
manter os seus valores, ideais e mantiver a loja online apelativa e simples, consegue aumentar

a confianga e a reputacdo organizacional.
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8. Conclusao

Através da tabela 7 conseguimos perceber que as trés marcas apresentam uma reputacao
organizacional positiva e conseguem manté-la ao longo de varios anos. A reputacdo acontece
tanto a nivel online, como offline, e s&o marcas em que 0s portugueses podem confiar. As trés
marcas apostam nas suas redes sociais com a publicacdo diaria de varios posts e,
consequentemente, valorizam o comércio eletronico. As suas lojas sdo atrativas, simples e

apelativas no online.

Tabela 7: Resultados

Hipermercados Reputacao Reputacao Aposta na Aposta Comércio
Organizacional Organizacional  Confianca nas | Eletrénico
Positiva Online Redes
Sociais
Continente v v v v v
Pingo Doce v v v v v
Lid v v v v o

Fonte: Elaboracéo propria

Apbs a analise dos trés estudos de caso e da tabela 8, é possivel concluir que a
credibilidade (P1) e a visibilidade (P4) ndo sdo fatores importantes para a reputagédo
organizacional e também ndo foi possivel comprovar que o comércio eletrénico permite a
facilidade de comunicar com os fornecedores a menor custo (P8). Por sua vez, a diferenciacédo
(P2), um bom ambiente de trabalho (P3) sdo fatores que influenciam a reputacdo
organizacional. Assim como a reputacdo antecede a confianga (P5), a reputacdo e a confianca
interferem no comeércio eletrénico (P6), o comércio eletronico permite um maior alcance (P7)

e tem a capacidade de cativar os clientes (P9).

Tabela 8: Resultados Proposi¢es

Hipermercados P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9

Continente v v v v v v
Pingo Doce v v v v v v
Lidl v v v v v v

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Ap0s a andlise qualitativa dos estudos de caso do Continente, do Pingo Doce e do Lidl
é possivel constatar que a reputacdo organizacional € uma variavel importante a nivel do
comércio eletrénico dado que torna as empresas mais competitivas e mais preocupadas com a
diferenciacdo (Pinto, 2017). Para além disso, torna as organizacfes capazes de se esforcar para
alcancar novos objetivos e manter os objetivos atuais, tornando assim o0s seus colaboradores

mais ativos, entusiasmados e com mais produtividade (Almeida, 2005).

E visivel que as trés marcas apostaram muito nos seus contetidos a nivel do digital e €,
sem duvida, uma mais-valia para garantir uma reputacdo organizacional positiva e mais
valorizada (Feitosa & Garcia, 2016). Embora o nivel de exigéncia dos conteudos que sdo
partilhados no mundo digital sejam elevados, uma vez que existe cada vez mais concorréncia e
maior competitividade, as trés marcas de hipermercados conseguiram-se diferenciar e partilhar
conteudos diferentes. O Continente aposta em publicacdes nas suas redes sociais dedicadas aos
dias dos alimentos; o Pingo Doce preocupa-se mais com a partilha de receitas e de folhetos com
promocdes; enquanto o Lidl aposta muito em banners alusivos aos produtos da época. Portanto,
é notavel que existe um aumento das exigéncias online (Alexandre, 2021), porém as marcas
conseguem-se diferenciar e destacar-se, aumentando assim os valores das suas vendas através

do comércio eletrénico.

Para além da reputacdo organizacional, a confianca é também uma variavel importante
para o comércio eletrénico. Esta é depositava inicialmente numa loja online e surge muitas das
vezes em virtude da sua reputacdo, da estrutura organizacional e até mesmo da imagem que €
transmitida para o exterior (Feitosa & Garcia, 2016). A confianca é uma variavel que os trés
hipermercados conseguiram trabalhar e alcancar. A confianca surge em funcéo da reputacéo
organizacional, mas a existéncia de pagamentos crediveis, comentarios de outros clientes,
cotacdes no Google e uma boa organizacdo da loja online séo aspetos que fazem com que 0
cliente consiga confiar rapidamente na marca e comprar facilmente. Ora, tanto a reputagédo
organizacional, como a confianca, sdo variaveis importantes para o0 comercio eletronico e
acabam por se completar, visto que a confianca surge muitas das vezes devido a existéncia da

reputacdo organizacional positiva.

Através dos estudos de caso, foram confirmadas quase todas as proposi¢des, a exce¢ao
da P1 “A credibilidade ¢ um fator importante para a Reputagdo Organizacional (Almeida,

2005)”, da P4 e “A visibilidade é importante a nivel reputacional (Pinto, 2017).” e da P8- “O
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comeércio eletronico permite a facilidade de comunicar com os fornecedores a menor custo
(Bravo, 2017)”.

As restantes proposi¢cdes foram confirmadas ao longo dos estudos de caso: “P2- O
destaque pela diferenca ¢ relevante para a Reputacdo Organizacional (Pinto, 2017)”, “P3- Um
bom ambiente de trabalho surge em funcdo de uma boa reputacdo organizacional (Almeida,
2005)”, a “P5 — A reputagdo antecede a confianga (Feitosa & Garcia, 2016)”, “P6- A Reputagéo
e a confianca interferem no comércio eletronico (Regado & Pinto, 2021)”, “P7- O comércio
eletronico permite um maior alcance (Bravo, 2017)”, e a “P9- O comércio eletronico tem a
capacidade de cativar os clientes (Regado & Pinto, 2021).” Apds a analise concluiu-se que a
reputacdo organizacional e a confianga conseguem impactar o comércio eletronico e sao aspetos

relevantes a ter sempre em conta no comércio eletronico.

E compreensivel que o comércio eletrénico é o futuro das vendas, uma vez que existem
cada vez mais acessos e plataformas que permitem os consumidores consumir online. Para além
disto, a presenca de nativos digitais faz com que as novas geragdes ndo saibam viver sem as
novas tecnologias. Torna-se cada vez mais normal realizarem todas as suas compras através do

mercado digital, incluindo as redes sociais que se tornaram uma enorme ferramenta de trabalho.

Futuramente, seria aliciante alargar a investigacdo a mais estudos de casos, com mais
marcas e diferentes hipermercados para que se consiga compreender se, de facto existe este
impacto da reputacdo organizacional e da confianca em relacdo ao comércio eletrénico em
outras marcas. Para além disto, ao longo dos estudos de caso € visivel que as trés marcas se
preocupam cada vez mais com a vertente da sustentabilidade e com a reducdo do plastico. Seria
interessante analisar também as questdes da sustentabilidade com mais profundidade e
compreender se a sustentabilidade pode ser uma variavel que implique também o aumento das

vendas online.
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