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Resumo:

O e-Commerce ¢ uma realidade incontornével e a atividade digital ganha novo publico e
gera uma evolucdo acentuada. Em 2020, num contexto de pandemia mundial,
experienciado por quase toda a populagdo atual, conduziu a que muitas pessoas tivessem
de ficar nas suas casas. Como resposta, as empresas tiveram de se adaptar a nova realidade

investindo na presenca digital.

A Sonae encontra-se presente nos meios online hd varias décadas, no entanto, como
muitas outras empresas teve de fazer mais investimentos em tecnologias mais recentes,
como por exemplo, a inteligéncia artificial. A Sonae também sentiu necessidade de fazer
uma andlise a véarias plataformas digitais com o intuito de reforgar a sua presenga online,
sendo esta a origem do trabalho realizado, pois houve a oportunidade de participar na

analise do website da marca MO.

Este estudo insere-se num trabalho realizado sobre a usabilidade do website da MO,
usando uma metodologia qualitativa por observacdo de carater exploratorio, cujo

resultado consiste em identificar possiveis melhorias na usabilidade.

No trabalho foi necessario compreender os componentes que emergem do conceito de
usabilidade e perceber se estdo a ser aplicados no website na MO. Com o objetivo de
perceber os pontos fortes e fracos, para conseguir encontrar uma forma de potenciar a
funcionalidade, foi feito um levantamento de varias funcionalidades do website da MO,
abrangendo o formato website desktop, e o formato mobile, uma vez que, a comunicagao
entre canais ¢ cada vez mais importante. Tendo isto em consideracdo, foi percecionado
se 0s mesmos componentes se encontram compativeis com este formato, bem como de

que forma se pode intensificar essa compatibilidade.

Neste trabalho faz-se uma reflexao sobre como o website da MO pode evoluir, adaptando-

se as novas tendéncias e as necessidades dos utilizadores.

Palavras-chave: Website, mobile, usabilidade, design, e-commerce, Sonae, marca
MO



Abstract:

E-Commerce is an unavoidable reality and the digital activity gains a new audience and
generates a sharp evolution. In 2020, in a global pandemic context, experienced by almost
the entire current population, it led to many people having to stay in their homes. As a

result, companies had to adapt to the new reality by investing in digital presence.

Sonae has been present in online media for several decades, however, like many other
companies, they had to make more investments in most recent technologies, such as
artificial intelligence. Sonae also felt the need to analyze several digital platforms in order
to strengthen their online presence, which is the root of this work, since there was a chance

to participate in the analysis of the MO website.

This study is attached to the work made on the usability of the MO website, using a
qualitative methodology by observation of an exploratory nature, the result of which is to

identify possible improvements in usability.

In this work, it was necessary to understand the components that emerge from the concept
of usability and to understand if they are being applied on the MO’s website. In order to
understand the strengths and weaknesses, to find a way to enhance the functionality, a
gathering of information was made of several features of the MO’s website, covering the
desktop website format, and the mobile format, since communication between these
channels is increasingly important. Taking this into account, it was perceived that if the
same components are compatible with this format, as well as how this compatibility can

be intensified.

This work reflects on how the MO’s website could evolve, adapting to new trends and

needs from their users.

Key words: Website, mobile, usability, design, e-commerce, Sonae, Brand MO
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INTRODUCAO




Os websites das empresas podem ser usados para diferentes objetivos de comunicagao,
como por exemplo: recolher informagdes sobre os clientes da empresa, divulgar
informagdes, manter relagdes com investidores e reforgar a identidade da empresa. Além
disso, um website simboliza a competitividade e valoriza a sua imagem (Truell et al.,

2005).

Este trabalho de projeto foi desenvolvido a partir de uma proposta da Sonae ao ISCAP,
que em conjunto com a sua equipa, permitiu contribuir para o desenvolvimento do
website. Inicialmente a Sonae fez 3 propostas de temas, tendo sido escolhido este tema,
pelo facto do website ser um bom canal de e-commerce e interessante, como processo de

aprendizagem no desenvolvimento de novos conhecimentos.

O presente trabalho de projeto tem como principal objetivo a anélise da usabilidade do
website da MO, em relacdo a complexidade ou facilidade com que o cliente consegue

navegar e efetuar agdes no website.

Parte do projeto foi realizado enquanto havia o lockdown devido a pandemia Covid-19,
no entanto, foram feitas diversas reunides para apresentar a equipa e estar em
comunicagdo com a mesma. Foi a altura mais importante para se agir, pois as lojas fisicas

estavam fechadas e a equipa tinha que garantir o funcionamento do website.

O trabalho foi elaborado em conjunto com a equipa de Tecnologia de Informacao da
Sonae. Este departamento ¢ responsavel por desenvolver as melhorias no website.
Composto por técnicos informaticos, stakeholders, o product owner entre outros que com
as suas competéncias agregam valor. Foi importante estar em contacto com outros
departamentos para existir boa comunicagdo e para ndo haver divergéncias em relagao
aos objetivos da marca. Para isso, a equipa trabalha com metodologia Scrum, que consiste

numa estrutura que ajuda as pessoas a trabalharem juntas.



A pandemia veio acelerar a vontade dos clientes pela compra online, passando a ser uma
necessidade. Isso j& era evidente para a Sonae, pois a empresa tem uma enorme

capacidade em analisar dados, que comprovam a grande agitacao no mercado online.

O trabalho de projeto encontra-se dividido em quatro grandes temas. No primeiro capitulo
a apresentacao do problema e organizagdo, no segundo a apresentacao da entidade, no

terceiro a revisao de literatura e no quarto capitulo a analise e conclusdes do estudo.

Na primeira parte do trabalho ¢ apresentada a entidade e a marca em estudo,
nomeadamente a sua historia, posicionamento, produtos, entre outros aspetos importantes

para a identidade da marca.

Posteriormente, sao abordados os temas que este trabalho teve por base, nomeadamente,
0 e-commerce, a usabilidade e o design universal. O objetivo ¢ compreender os conceitos
que estdo ligados a compreensdo e desenvolvimento de algumas melhorias. Este estudo
tem em atengao a atualidade e o historico do e-commerce, percebendo a sua evolugao e o

impacto ao longo do tempo.

Por ultimo, o trabalho contém a descri¢ao da analise ao website, tendo em consideragao
a jornada do cliente, sendo apresentadas sugestdes de melhoria, que entretanto ja foram

implementadas no website com o intuito de melhorar a funcionalidade do mesmo.es



CAPITULO I — APRESENTACAO DO PROBLEMA E ORGANIZACAO DO
ESTUDO




1 Metodologia

Este ponto destina-se a identificagdo do método de pesquisa e tem como objetivo explicar
a forma de pesquisa, sendo apresentados os passos e as escolhas que conduzem aos

objetivos.
1.1 Problema de Investigaciao

O avanco tecnolodgico de sistemas de informacao e comunicacao € inegdvel e mais que
comprovado por varios autores. Consequentemente, qualquer empresa deve tentar estar

atualizada quanto aos conceitos atuais e a sua forma de comunicar com o cliente.

Outro fator que nao pode ser ignorado consiste no efeito de 2020 no e-commerce por

variaveis apresentadas ao longo deste projeto.

Ambas as consideragdes levaram a Sonae a perceber que teriam que investir na sua
comunicac¢ao online e também no e-Commerce em varias marcas associadas a mesma

como o caso da MO.

Assim, langam o desafio a um estudante do ISCAP que colaborasse na analise ao Website
da MO a nivel estético e funcional e que em conjunto encontrasse solucdes de forma a

acrescentar valor a marca.
1.2 Objetivo do trabalho

Na sequéncia do aumento da importancia do e-Commerce surgiu este projeto, que
emergiu de um desafio apresentado pela empresa Sonae para encontrar novas solugdes

para a melhoria deste canal.

Este trabalho de projeto surgiu da necessidade em averiguar e coletar as melhores
solucdes que sejam possiveis de desenvolver para obter uma melhor performance a nivel

digital.

O retalho online encontra-se cada vez mais sofisticado e preparado para responder as
necessidades dos consumidores, no entanto, os mesmos também se tornam cada vez mais
exigentes e, para isso, ¢ preciso acompanhar a demanda e desenvolver novas agdes que

correspondam as suas expectativas.



O objetivo geral ¢ obter solugdes de melhoria para o website da MO, desta forma,
aumentar a visualizagdo do site, o tempo de visualizagdo do site, mas acima de tudo

continuar no aumento das vendas.

O objetivo especifico serd encontrar eventuais problemas que possam dificultar o
utilizador de fazer as suas agdes e também melhorar aspetos que possam ajudar o cliente
a compreender e a conseguir completar essas acoes mais facilmente. Como por exemplo,
conseguir facilitar o acesso as diferentes paginas de website, encontrar o tipo de produto
ou funcionalidade mais facilmente. Ou seja, tudo o que envolva simplificar a navegagao

e consequentemente a venda ao utilizador.

O facto haver mais concorréncia online e a procura crescente dos clientes, fez com que a
equipa percebesse que necessitava ficar atenta as novas tendéncias do mercado, e assim,

conseguir corresponder de forma a evoluir sempre o seu negocio.

A defini¢do do problema e dos objetivos permitiram chegar as seguintes questdes de

investigagao:
- Quais os obstaculos do website para o utilizador?
- O que facilita a navegacao do utilizador no website?

- Quais sdo as funcionalidades de um website que os utilizadores consideram mais

importantes?

- O que pode ser melhorado no website?

1.3 Metodologia de Investigacao

Este projeto enquadra-se numa metodologia de investiga¢ao qualitativa, uma vez que o
que se pretende nao ¢ apenas explicar a realidade, mas sim também compreendé-la. A
investigagdo qualitativa procura compreender e explicar o objeto de estudo considerando

o0 seu contexto historico, tecnoldgico, socioecondmico e cultural (Santos, 2020).

Neste trabalho, pretende-se analisar a estrutura do website da Mo e perceber se reune
aspetos de usabilidade para o utilizador, consequentemente identificar aspetos que
possam ser melhorados. Assim, o proposito deste estudo ¢ exploratdrio pois procura
encontrar novos contributos através da analise daquilo que esta a ocorrer com objetivo de

clarificar a compreensao do problema.



Sendo assim, o propdsito de estudo ¢ exploratorio pois procura encontrar novos
contributos através da analise daquilo que estd a ocorrer com objetivo de clarificar a

compreensdo do problema determinado.

1.3.1 Estudo de caso

A estratégia de investigacdo deste trabalho, baseia-se num estudo empirico de um
fendmeno em particular no seu contexto real, através do recurso a multiplas fontes de
evidéncia. Este ¢ um estudo de caso Unico pois € relativamente a uma Unica entidade e
marca (MO). Neste caso, ¢ um estudo diario do website, do seu comportamento,
percebendo a sua funcionalidade e se estas cumprem com o seu objetivo. Ou seja, ¢ uma
investigacao realizada através de dados recolhidos durante um periodo de tempo, com o
objetivo de fornecer uma analise do contexto e dos processos que procuram responder as

questoes teoricas em estudo.

1.4 Instrumentos da metodologia

Ao longo da realizacdo do presente projeto foram utilizados diversos recursos. Para
construgdo e desenvolvimento do contetido do tema, foram usados os portais tais como
b-On (Biblioteca Online do Conhecimento - https://www.b-on.pt/), o Google Scholar
(https://scholar.google.com/), zlibrary (https://z-lib.org/) e RCAAP (Repositorios
Cientificos de Acesso Aberto de Portugal - https://www.rcaap.pt/) que possibilitaram a
recolha e andlise de artigos cientificos e académicos, constituindo uma base de dados
fidedignos. Em conjunto, foram também utilizadas bases estatisticas ¢ documentos
publicados na internet por alguns profissionais relevantes na area em estudo, para além

de noticias que podiam acrescentar curiosidades ou dados interessantes para o estudo.

No decorrer do projeto, de modo a perceber quais seriam as melhores estratégias a ser
implementadas e quais as otimizacdes a realizar, surgiu a necessidade de recorrer a
algumas ferramentas de analise como: o software Jira. Este consiste numa ferramenta que
permite o monitoramento de tarefas e acompanhamento de projetos garantindo o
gerenciamento de todas as suas atividades em unico lugar. Neste caso, as atividades de
TI (Tecnologia de Informagao), cujo € um departamento responsavel pelo funcionamento

do website da MO e da Zippy.

A equipa ¢ constituida por muitas pessoas, a entidade adotou o método de Scrum para

facilitar o trabalho em equipa.



Scrum encoraja as equipas a aprender por meio de experiéncias, se auto-organizar
enquanto trabalham em um problema e refletem sobre suas vitdrias e derrotas para
melhorar continuamente. Frequentemente, ¢ considerado como uma estrutura agil de
geréncia de projetos. O scrum descreve um conjunto de reunides, ferramentas e fungdes

que funcionam em conjunto para ajudar as equipas a estruturar e gerenciar seu trabalho.

Para esta comunicacdo e reunides, foi utilizada a plataforma Teams, onde tinhamos
reunides didrias com o objetivo de perceber qual o ponto de situagdo da equipa, os planos

para o dia atual e informar caso verificassem algum problema ou entrave.

Para além destas reunides, foram realizadas as reunides de Sprint Planning para designar
objetivos e tarefas especificas para o més, ou seja, onde escolhiam-se quais as tarefas que
irlam entrar na sprint - um sprint ¢ um periodo curto e limitado em que uma equipa

trabalha para completar uma determinada quantidade de trabalho.

Finalmente, as reunides de Sprint Review, cujo objetivo foi perceber se houve e quais os
problemas, se foram atingidos os objetivos propostos anteriormente ¢ se as tarefas

conseguiram ser terminadas com sucesso.



CAPITULO II — APRESENTACAO DA ENTIDADE




Neste capitulo ¢ apresentada a marca MO e a sua identidade. A MO ¢ uma marca
pertencente ao Grupo Sonae, dai a necessidade de conhecer em que consiste este grupo

empresarial.
2 Sonae

A Sonae Capital, SGPS, S.A ¢ uma empresa multinacional sediada no concelho da Maia,

distrito do Porto e atua em diversos setores.

Os setores de maior destaque consistem no retalho, servicos financeiros, gestao de centros
comerciais, software e sistemas de informagdo, media e telecomunicagdes, no entanto
também tem presenga no setor de turismo e hotelaria, imobiliario, entre outros (SONAE |

Improving Life - Sonae, 2021).

A empresa estd presente em mais de 90 paises e conta com cumplicidade das suas

subsididrias localizadas no Reino Unido, Holanda, Portugal, Brasil, Espanha e Franga.

Conforme os anos, a marca apresenta grande sucesso continuando a bater seus proprios
recordes de faturagdo, um dos exemplos estd no terceiro semestre de 2020 (encerra em
setembro de 2020, a empresa registou receitas de 66,1 milhdes de euros, um aumento de
95,5% em relagdo ao trimestre anterior. (MarketLine Company Profile, 2020). No mesmo
ano a empresa reportou receitas de 6.827 milhdes de euros, o que corresponde a um

aumento de 6,1% em relagdo ao ano de 2019 (Sonae SGPS SA SWOT Analysis, 2020).

A Sonae ¢ a responsavel por diversas marcas com grande notoriedade no mercado, tais
como, Continente, Worten, Well’s, Zippy, Salsa, Solinca, entre outros. Contudo, o
presente relatério ird se focar no sector de retalho téxtil, também designado por Sonae

Fashion.

Sonae Fashion ¢é responsavel pela area de vestuario, através das marcas MO (vestudrio,
calcado e acessorios), Zippy (vestuario, calcado e acessorios de bebé e crianga), Losan
(especializada no negocio grossista de vestudrio de crianga, com uma forte presenca
internacional) e Salsa (jeans, vestuario e acessorios) (SONAE | Improving Life - Sonae,

2021).

Desta area, a marca de estudo serd a Modalfa também conhecida por MO criada pela

propria Sonae.
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21 MO

Modalfa, também conhecida por MO, ¢ uma marca portuguesa que ao longo dos anos tem
crescido, tornando-se numa das marcas de moda com mais notoriedade em Portugal - ver

logotipo da marca na Figura 1.

est

Figura 1: Logotipo atual da marca MO

2.1.1 Historia da Marca

Em 1990, A MO, entdo, Modalfa, nasceu na area téxtil dos Modelo-Continente como uma
marca de roupa dessa cadeia. Todavia, Modalfa sai do hipermercado e passa a ter lojas
proprias nas Galerias do Continente, onde se situa atualmente 80% da rede de lojas MO.
Surge, assim, a abertura da primeira loja fisica, em Portalegre, que se mantém em

funcionamento até hoje.

Com o passar dos anos, a marca comegou a ganhar a sua notoriedade, sendo no ano de
2010 um ano marcante, pois, a marca alcancou o melhor EBITDA (lucro antes de juros,
impostos, depreciagdo e amortizagdo) de sempre nesse ano, tornando-se a insignia mais

rentavel do retalho SONAE.

Foiem 2013 que a existiu a passagem de Modalfa a MO, enfatizando uma marca proxima,

pratica, divertida e inspirada na mulher de hoje e na sua familia.

Ainda nesse ano, a MO inicia expansao internacional da marca com abertura da primeira
loja em Espanha, nas Ilhas Canarias, tendo hoje lojas também no Camboja, Guatemala,

Libano, Angola e Mogambique.

Tendo o conceito de proximidade em mente, chega em 2015, a loja online como extensao

e complemento da rede de lojas fisicas.

A MO tentou de passo a passo entrar cada vez mais na vida da familia portuguesa,

oferecendo desde vestuario pratico de mulher, homem e crianga, roupa de desporto e até
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calgado e acessorios, colocando assim a disposi¢do uma vasta gama de produtos a um

preco acessivel e competitivo do mercado.

Desde a sua fundagdo o seu objetivo sempre foi ser mais que uma marca de moda, ser
considerada parte da familia dos seus clientes. Diariamente, a marca trabalha para
proporcionar a moda essencial que ird vestir os momentos em familia e recheé-los de

memorias verdadeiramente inesqueciveis.
2.1.2 Assinatura da marca

A marca pretende que os clientes encontrem a resposta para as suas dificuldades na moda

e para que possam libertar os seus tempos livres para o que realmente importa: celebrar!

A assinatura suporta a génese da marca e apresenta de forma direta e inspiradora a missdo

e a esséncia da MO.

E uma mensagem forte e eficaz que carrega em si uma oportunidade de adaptacio a

qualquer momento de comunicagao.

A versatilidade da palavra “celebrar”, repleta de otimismo, intensidade e inspiracao,
adequa-se de forma natural a diferentes contextos e revela-se perfeita para anunciar

momentos importantes da marca.

A sua traducdo ajusta-se igualmente a qualquer idioma e mercado. Com uma mensagem
tdo universal como a celebragdo da familia, a tradu¢do cria de imediato a sensagdo de

proximidade e de conexao com a marca.
2.1.3 O produto
Colegdes praticas, atuais e acessiveis, inspiradas na dindmica familiar.

Um estilo pratico e confortavel que se adapta a rotina frenética das familias e celebra o
estilo individual de cada um. Pecas simples e faceis de conjugar, desenhadas para criar

looks distintos que se adequam a qualquer momento e ocasiao.
2.1.4 Posicionamento da marca

Como ja referido, a MO estd no mercado como uma marca de roupa e vestuario pratico
para toda a familia, ou seja, com varios produtos de varias faixas etdrias. Promete, assim,

tornar simples a compra de vestudrio com pegas minimalistas e confortaveis, tendo
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atencao ao prego razoavel. A MO pretende que as familias possam confiar neles e saibam

que o que procuram a marca oferece.
Portanto, a marca segue quatro pilares essenciais no seu posicionamento:

e Preco acessivel

e Moda atual e comercial
e Conforto

e Fiabilidade
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3 e-Commerce

O comércio eletronico (e-commerce) € constituido por plataformas que possibilitam a
venda de produtos ou servigos. As plataformas de e-commerce, que permitem transagoes

entre vendedores e compradores num mercado sem fronteiras.

Os utilizadores que visitam esse mercado podem procurar produtos de uma ampla gama
de vendedores, que variam de individuos que vendem produtos usados a fabricantes

notaveis que vendem novos produtos (MarketLine Industry Profile, 2021).

O e-Commerce ¢ uma realidade na sociedade e no mundo atual dos negocios. Mais do
que uma tendéncia, o comércio eletronico cresce a olhos vistos, disponibilizando uma
oferta mais variada e privilegiada para os consumidores digitais. Desde roupa a calgado,
tecnologia, produtos de beleza e alimentagdo, atualmente ¢ possivel comprar todo o tipo
de artigos através dos meios digitais. O e-Commerce, na ultima década tem vindo a
transformar a economia tanto a nivel global como a nivel nacional, permitindo as
empresas alargarem os seus canais de venda e de comunicagdo de forma a alcancarem
novos clientes a um baixo custo. Desta forma, a venda através de canais digitais surgiu
como uma necessidade para a grande maioria dos negocios do universo Sonae, sendo
determinante para a evolugdo e crescimento da empresa nos proximos anos, que se

avizinham altamente competitivos (Moreira & Gongalves, 2020).

No caso da MO, existe a loja online https://mo-online.com/pt. Nasceu com o objetivo de

auxiliar as lojas fisicas, e de facilitar a venda dos seus produtos. No entanto, nos dias de
hoje, ¢ um canal de vendas poderoso, que obtendo as caracteristicas do e-commerce,

torna-se mais proximo ao cliente e acessivel.
3.1 Experiéncia do consumidor

A MO online ¢ um website de venda dos produtos da marca. Portanto, existem diversos
colaboradores a desenvolvé-lo para apresentar resultados positivos (ou seja, venda). Uma
vez que esta ¢ uma ferramenta da marca para obter transagdes com os seus clientes de
forma rapida e segura, entdo tem que obedecer a alguns aspetos para tornar uma Gtima

experiéncia da compra do produto.

Numa nog¢ao mais ampla autores defendem “o que as pessoas realmente desejam ndo sao
produtos, mas experiéncias satisfatorias”. Conceituaram a ideia de experiéncias distintas

de bens e servigos, pois observaram que um consumidor adquire uma experiéncia quando
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esta os faz desfrutar de diversos eventos na relagdo com a empresa. Outros pesquisadores,
no entanto, defenderam muito uma visao mais ampla da experiéncia do cliente. Sugerem
que cada troca de servigo leva para a experiéncia do cliente, independentemente de sua
natureza ¢ forma. Esta perspetiva expansiva considera a experiéncia do cliente holistica
na natureza e incorpora as caracteristicas cognitivas, emocionais e respostas sensoriais,

sociais e espirituais a todas as interagdes com uma empresa.

A préatica comercial recente também definiu amplamente a experiéncia do cliente como
“englobando todos os aspetos de uma oferta da empresa - a qualidade do atendimento ao
cliente, ¢ claro, mas também recursos de publicidade, embalagem, produto e servigo,
facilidade de uso e confiabilidade. E o interno e a subjetiva resposta que os clientes tém

a qualquer contato direto ou indireto com uma empresa” (Lemon & Verhoef, 2016).

No site da MO, vérios aspetos foram considerados para que exista uma boa experiéncia
na compra do produto, sendo que, a experiéncia também ¢ construida através de uma
colecdo desses pontos de contato em varias fases da decisdao de um cliente no processo de
compra (Lemon & Verhoef, 2016). Ou seja, a experiéncia do consumidor digital ndo rege
apenas numa pagina ou algumas paginas com produtos, mas sim, desde a primeira pagina,
nomeadamente Homepage, até a pagina de checkout onde o cliente finaliza o processo de
compra. Neste processo, o cliente tem que sentir satisfeito — sentir uma experiéncia

positiva para continuar a aceder e a comprar no website.

Segundo, Lemon & Verhoef, a experiéncia do cliente pode ser conceituada em trés

estagios gerais: pré-compra, compra € pds-compra.

Pré-compra — abrange todos os aspetos da intera¢do do cliente com a marca antes de
uma transacao de compra. A literatura de marketing tradicional caracteriza esta fase como
a experiéncia do cliente desde o inicio do reconhecimento de necessidade ou objetivo ou
impulso a consideragdo de satisfacdo da necessidade ou impulso com uma compra. No

caso pratico, esta fase seria a publicidade em redes sociais ou na google por exemplo.

Compra — inclui todos as interagdes dos clientes com a marca durante o proprio processo
de compra. E caracterizado por comportamentos como escolha, pedido e pagamento. Na
pesquisa de produtos foi colocada muita importancia na experiéncia de compra, pois,
resulta em multiplos pontos de contato e sobrecarga de informagdes. Conceitos como
sobrecarga de escolha, confiangca de compra e decisdo satisfatoria sao elementos

importantes a se ter em consideracdo. Estes podem induzir os clientes a parar de pesquisar
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e nem concluir ou adiar a compra. Esta fase, ¢ onde se incorpora o website da MO. Por
isso, ¢ importante ter uma boa estrutura e ter em ateng@o os pontos citados anteriormente,

para que o objetivo da venda e da satisfagdo do cliente sejam compridas.

Pés-compra —abrange interagcdes do cliente com a marca ap6s a compra real. Esta fase
inclui comportamentos como uso € consumo, envolvimento pos-compra, e solicitacdes
de servico. Semelhante a fase de pré-compra, teoricamente, esta fase pode estender-se
temporariamente a partir da compra até o fim da vida do cliente. O proprio produto se
torna um ponto de contato critico nesta etapa. Assim, por exemplo, a entrega e estado da

entrega do produto, bem como devolugdes ou troca de produtos situam-se nesta fase.

Este estudo, como dito anteriormente, estard inserido na segunda fase compra,
nomeadamente, o website onde as pessoas podem comprar os produtos MO. Portanto, ¢
importante entender o funcionamento e a sua estrutura, assim como, garantir que as

necessidades dos seus utilizadores sdo satisfeitas.
3.1.1 Usabilidade

O conceito de usabilidade incide na interagao humano-computador. Usabilidade ¢ a forma
como um utilizador pode comunicar facilmente com um site ou com uma aplicagdo
movel, mesmo que nunca tenha sido ensinado sobre como o fazer. Por outras palavras, a
usabilidade oferece facilidade de uso para executar fungdes de sites e aplicagdes, assim,

permite que essas fungdes sejam desempenhadas com mais eficiéncia.

Desta forma, para as organizag¢des, o comportamento do utilizador ou da usabilidade ¢
uma das principais preocupagdes nos negocios e deve ser compreendido pelas mesmas

com o objetivo de obter beneficios.

Os atributos de design e desempenho de sites ou aplicagdes moveis atraem a intengao dos
clientes. Atributos estes como facilidade de uso, navegacao adequada, estrutura e layout

aprimorados e boa velocidade (Gul et al., 2020).

A facilidade de uso, a capacidade de aceder as informacdes certas rapidamente e a
satisfacao do navegador sdo elementos importantes para a recuperacao de informacgdes
(Sari & Rochimah, 2018). Consequentemente, os clientes preferem interagir com a
interface de sites que projetam bem os seus contetidos, sendo esta uma qualidade

importante para atrair clientes.
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O conceito de usabilidade tornou-se o tema principal na pesquisa de interacdo humano-
computador e, com o desenvolvimento de dispositivos moveis, 0 m-commerce oferece
beneficios de acesso generalizado as transagdes comerciais. No entanto, os sites de
comeércio eletronico fornecem uma solugdo de baixo custo para transagdes comerciais.
Esta revisdo deliberou sobre os atributos de usabilidade em sites e aplicativos méveis em

muitas perspetivas (Gul et al., 2020).

Neste mundo competitivo, um site pode ser considerado um aspeto fundamental para a
competitividade de uma organizacao. Além da estética visual, a usabilidade de um site ¢
um forte determinante para a satisfacdo e o prazer do utilizador. Usabilidade ¢ um
processo de correspondéncia das necessidades do cliente para permitir o uso de um
produto ou sistema. Existem muitos métodos que podem ser usados para avaliar um site.
A usabilidade ¢ um dos principais fatores de avaliagdo que determina o sucesso de um

site (Sari & Rochimah, 2018).

A usabilidade pode ser medida a partir da qualidade da experiéncia de aprendizagem dos
usuarios durante a interagdo com a plataforma. Isto ¢, para a MO precisamos garantir que
o cliente compreenda como funciona, bem como, onde pode encontrar a funcionalidade

ou produto que procura.

A usabilidade no contexto de um site nao inclui apenas area de interagdo com o utilizador,
mas também abrange o contetido ou as informagdes e as fungdes que o dispositivo pode

executar.

A facilidade de uso, a capacidade de aceder a informagdes certas rapidamente e a
satisfacdo do usudrio sdo elementos importantes para a recuperacao de informagdes (Sari

& Rochimah, 2018).
3.1.2 Design Universal

Em diferentes contextos Design Universal pode ser referido a varias situagdes, no entanto,
foi essencialmente, definido como uma pratica para todas as pessoas, cuja potencie o
acesso sem barreiras até para pessoas com deficiéncia. Assim, este tenta alcangar ndo
apenas a aprovacao subjetiva, mas também a busca objetiva de um design que atenda ao

maior numero possivel de necessidades (Guder, 2014).
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Neste projeto, tentamos explorar os cincos principios: estética, adaptabilidade,
acessibilidade, suporte e seguranca. Embora ndo sejam uma lista completa dos principios
associados ao Design Universal, eles sio um bom lugar para comecar uma discussio e

podem ser diretamente relacionados ao design do site.

Estética

O fundamento na estética seria tornar o site mais apelativo e bonito possivel, no entanto,
no conceito associado ao Design Universal ¢ importante considerar a funcionalidade,
conjugando os dois aspetos e tornando nao s6 algo bonito, como também, conseguir

responder a procura dos utilizadores (Guder, 2014).
Scroll

Netz e Noel apontam que geometricamente ¢ muito mais facil de ler em forma de rolo.
Eles ressaltam que muitas vezes um conceito geométrico pode ultrapassar duas paginas,
0 que obriga o leitor a virar as paginas para frente e para trds para reler o texto e olhar os
diagramas. Um rolo apresenta tudo de imediato na frente do leitor, para uma leitura
continua. O valor do formato do rolo vai além da matematica. Qualquer contetido que
envolva vérias etapas para entender ou concluir seria mais facil de compreender em uma

pagina alongada.

O Design Universal tenta alcangar nao apenas a aprovagao subjetiva, mas também a busca

objetiva de um design que atenda as necessidades do maior numero possivel.
Adaptabilidade e Acessibilidade

Péaginas simples e faceis de usar sdo importantes para atender as necessidades dos

utilizadores.

Acessibilidade pode se referir ao layout dos produtos, e como eles estdo expostos aos
utilizadores, de forma a conseguir encontrar, reconhecer o produto e consequentemente
aceder ao mesmo no meio de todo o conteudo. A adaptabilidade pode ser considerada
uma versao somente de texto do site, mas também pode ser considerada acessibilidade,
pois permite um acesso mais facil aos utilizadores que usam leitores de ecrd, ou seja, nas
imagens de produto esses leitores leem a descricdo da imagem e o titulo da imagem

mostrando no que consiste o produto (Guder, 2014).
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Supportive (De apoio)

Um conceito semelhante a acessibilidade ¢ o design de suporte, que se refere a um design
que nado atrapalha o progresso do utilizador. Considerando que acessibilidade e
adaptabilidade se referem a oferecer alternativas de acesso, o design de apoio tenta
eliminar a carga que essas alternativas podem criar para aqueles que nao precisam delas.
Ou por outro lado, garantir apenas que ndo ¢ necessario ter diversos passos para nao
perder o foco do cliente na compra, no entanto, cumprir com as tarefas necessarias para

o efeito.

Orientado para a Seguranca

O conceito de seguranca serd visto de uma forma ampla, sendo que ird incidir no design

do website.

Posto isto, uma vez que, o acesso ao contetido do site € por meio de uma pagina da web,
deve-se certificar que ndo ha impedimentos de acesso. Como por exemplo, procedimentos
de login simples que ndo exigem varias autenticagdes, projetos simples que nado
aumentam o tempo de carregamento da pagina, entre outras. Sao formas que se deve ter
atengdo para garantir a seguranga e bem-estar dos clientes nas plataformas digitais. Como
no caso da MO onde temos o login na homepage, no entanto, ndo ¢ obrigatorio efetuar
para conseguir ver o conteudo. Isto faz com que os clientes ndo se sintam barrados. Outro
aspeto ¢ nao ter links ou excessivos pop-ups que bloqueiam a entrada proporcionando um

desconforto ao utilizador (Guder, 2014).

Uma empresa pode aumentar a confianca do cliente de varias maneiras. Por exemplo,
através da credibilidade, da confiabilidade dos websites e a qualidade das informagdes
fornecidas. Existem quatro areas bésicas que influenciam diretamente o sucesso no e-
commerce: a satisfacao do cliente, que inclui a confianca do cliente, seguranga de dados
pessoais, seguranca da compra e facilidade de acesso a informagdao (Svobodovd &

Rajchlova, 2020).
3.1.3 Mobile

A introdugdo de novos canais podem induzir mais comutagdo entre canais e adicionar
mais complexidade a jornada do cliente. Por vezes, os canais mdveis também interferem

diretamente com outros canais (Lemon & Verhoef, 2016).
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Ao falarmos do website da MO nao podemos esquecer da plataforma mobile, pois, esta
acompanha as mudangas que existem no site, sendo que, muitas vezes ao fazer alteragdes

no website, sdo automaticamente feitas para mobile.

No entanto, alguns dos atributos de usabilidade que foram incluidos em sites, ndo podem
se tornar parte das plataformas moéveis devido a dimensao de ecrd e recursos diferentes
(Gul et al., 2020). Esses recursos podem ser por exemplo, o ecra tatil, entre outros aspetos,
que devemos ter em atencdo porque pode dificultar a organizagao e acessibilidade ao

conteudo.

No caso do website MO, existe um esfor¢o para manter o website responsivo (adaptavel
a versao de computador e de mobile), para que os consumidores consigam facilmente
entender o funcionamento da plataforma, mesmo que passe de um dispositivo para outro.
Os sites compativeis com dispositivos moveis permitem o acesso por meio de qualquer

computador ou dispositivo mobile (Guder, 2014).

Os websites de e-Commerce sdo considerados a espinha dorsal da industria e sdo descritos
como uma solugdo de baixo custo para troca de informagdes de servigos e produtos. Por
outro lado, a disponibilidade de dispositivos moveis de alta tecnologia e internet sem fio
acelerou o crescimento dos negécios de m-commerce. Com o desenvolvimento de
dispositivos moveis, o m-commerce oferece os beneficios do acesso generalizado as
transacdes comerciais. No entanto, sem a aceita¢ao do utilizador, sites de e-commerce e
aplicagdes de m-commerce nao conseguem ter sucesso (Gul et al., 2020). Desta forma, ¢
importante ter atencdo ao funcionamento do website tanto no computador como em

dispositivos moveis.

Apesar de os websites terem sido o primeiro ponto de contato com as marcas para os
consumidores em todo o mundo, o canal de comunicagdao moével estd em crescimento. Os
Smartphones estao a tornar-se lideres, pois por meio deles as empresas conseguem chegar
diretamente aos consumidores € comunicar com eles em tempo real, proporcionando-lhes
beneficios como experiéncia de marca unica e oportunidade de interagdo com a marca
quando e onde quiserem (Cvitanovi¢, 2018). O canal movel foi responsavel por 57% do
trafego da Internet em 2018, sendo que, hoje em dia, as empresas tém vindo as afetar a
opinido dos consumidores sobre a marca ou o produto, fornecendo-lhes experiéncias

interessantes on-line / mobile (MarketLine Industry Profile, 2021).
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Para além destes aspetos, € necessario ter uma especial atencao a estes canais, pois, a
maioria das compras efetuadas sdo através do computador, no entanto, a pesquisa para
essas compras sdo feitas maioritariamente através de smartphones (dados Sonae). O que
indica que € necessario o conteudo estar acessivel neste tipo de dispositivos para que o
utilizador se mantenha na pesquisa sem constrangimentos € encontre o que procura, nao

desistindo da compra.
3.1.4 Shopping Online

O mercado de retalho online inclui todas as vendas dentro de todas as categorias desde
que ocorram através da Internet, onde o pagamento nao ocorre posteriormente na loja. Os
dados sao incluidos independentemente de o fornecedor ser uma empresa pura da Internet

ou a oferta online de um retalho tradicional (MarketLine Industry Profile, 2021).

A tecnologia esta a desenvolver-se muito rapido, o que estd a mudar a sociedade, assim
como, a sociedade estd a afetar o desenvolvimento da tecnologia e direciond-la para

atender as necessidades dos consumidores e melhorar sua vida quotidiana.

O numero de compradores que usam e-Commerce tem vindo a aumentar constantemente,
o que prejudica um pouco o poder do comprador geral, a medida que a experiéncia de
compra online estd a tornar-se menos dispensavel. A penetracdo do online na industria
textil difere entre os paises, em grande parte determinado pela penetracdo da Internet,

alfabetizacdo digital e inclusdo financeira (MarketLine Industry Profile, 2021).
3.1.4.1 Mercado portugués

O setor de retalho online tem vindo a expandir-se durante o periodo histoérico com o
aumento da presenca de empresas online, € um nimero crescente de consumidores de

compras online.

De acordo com dados da OCDE, o rendimento disponivel das familias em Portugal
cresceu 2,9% em 2018 face ao ano anterior, sugerindo que os compradores t€ém mais para
gastar em produtos online e offline. Em Portugal, 74,7% dos individuos utilizaram a
Internet, de acordo com o Banco Mundial em 2018. Adicionalmente, de acordo com o
Eurostat em 2017, os compradores que fizeram pelo menos uma compra online

representavam 45% dos utilizadores da Internet (MarketLine Industry Profile, 2021).

Apesar do elevado nimero de portugueses que utilizaram a internet, as pesquisas revelam

que 63% dos portugueses nunca fizeram uma compra online. Por vezes levados por
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motivos como acreditar que tudo o que diz respeito a internet ndo ¢ “um trabalho sério”,
ndo ¢ seguro, compras online sdo mais caras, artigos demoram muito a chegar, lojas online
vao “matar” lojas fisicas (Sabia que 63% dos portugueses nunca fez uma compra online?,

2019).

De acordo com as estimativas da MarketLine, a participacao do valor das vendas no setor
de retalho online sobre o total de vendas no retalho aumentou de 3,3% em 2016 para 4,5%
em 2019. Verificou-se um aumento da penetragao das compras online em Portugal nos

ultimos anos.

No entanto, em 31 de dezembro de 2019, a Organizacao Mundial de Saude (OMS) emitiu
um alerta a identificar uma nova doenca (até entdo nunca identificada em humanos)
altamente contagiosa, originando assim, uma Pandemia a nivel mundial. Devido a
doenga, as lojas fisicas foram obrigadas a fechar para que as pessoas ficassem recolhidas

em casa e assim protegidas do contagio.

Consequentemente, as pessoas comegaram a procurar os produtos que necessitavam na

internet, mesmo algumas pessoas que nunca tinham feito compras online.

O valor do retalho online portugués cresceu 36% em 2020, em resultado da pandemia
COVID-19, com aumento da demanda impulsionada por uma mudanga de consumo do

canal de retalho offline.

No geral, o valor do retalho de vestudrio, aumentaram 17,1%, respetivamente, face ao
ano de 2019, levando a participacdo das vendas no retalho online de 4,5% em 2019 para

6,3% das vendas totais no retalho (MarketLine Industry Profile, 2021).

O setor de retalho online portugués teve receitas totais de quase 3 mil milhdes de euros

em 2020, representando um crescimento anual composto de 19,3% entre 2016 e 2020.

Além disso, o volume e a frequéncia das compras online também aumentaram, assim
como, o nimero de ofertas online, & medida que os consumidores se tornaram mais
experientes e acostumados com as compras online e sua conveniéncia (MarketLine

Industry Profile, 2021).
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3.1.4.2 Atualidade e Previsoes

O ano 2021 ainda foi marcado pela Pandemia, no entanto, apesar de ainda haver locais
fechados, as industrias tentaram contornar a situagdo e tentado se aproximar cada vez

mais dos clientes através dos canais digitais.

A Sonae apostou em nova tecnologia implementada este ano, que vinha substituir

softwares antigos, com o objetivo de potenciar o seu posicionamento digital.

Assim como a Sonae, varias empresas tentaram-se adaptar as novas tendéncias gerando

assim um forte desenvolvimento no sector digital.

A economia digital serd protagonista e Branding 4.0, derivado do Marketing 4.0, que
significa a revolugdo digital, ¢ uma nova forma de atrair consumidores. O objetivo ¢

centrar em media online, como redes sociais, comércio online e blogs.

Branding 4.0 pode ajudar a trabalhar em um mundo onlife, onde online e offline ndo sdo
paralelas realidades, como reais e virtuais, mas coexistem propondo novas € mais
interacdes horizontais entre marcas e consumidores. Nesse sentido, o conteudo passa a

ser uma prioridade para muitos negocios.

Para atender as novas demandas dos consumidores, uma marca precisa estar presente no
ambiente digital e se conectar com seus consumidores em um nivel emocional mediante
a sua finalidade, valores e comunicacao, recorrendo a meios virtuais e canais fisicos de

forma fluida, direta e transparente.

No entanto, pequenas empresas podem ter uma maior capacidade de adaptagdo ao novo

momento pds-Covid-19, devido a agilidade de resposta (Seibel et al., 2021).

Apesar do gabinete de estatistica Eurostat revelar que as compras online mais comuns
foram roupas e calgados ou acessorios (Online Shopping Ever More Popular in 2020,
2021). Existem previsdes para uma desaceleracdo, mas ainda um crescimento de 7,4%
até ao final de 2025. Uma vez que, com o processo de vacinagao, as lojas fisicas comegam

a estar mais disponiveis (MarketLine Industry Profile, 2021).

Além disso, no médio prazo, o choque macroeconémico sobre o emprego e as rendas
disponiveis deve conter gastos, afetando especialmente o consumo de bens nado
essenciais. De acordo com a ultima revisao projecdes da OCDE com base num cenario

de pandemia de duas ondas, estima-se que a economia portuguesa tenha diminuido 8,4%
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em 2020, enquanto se espera que cresca 1,7% em 2021 e 1,9% em 2022 (MarketLine
Industry Profile, 2021).

No entanto, pesquisadores acreditam que as compras online irdo se consolidar se os
consumidores tiverem uma experiéncia positiva quando o fazem pela primeira vez,
especialmente para aqueles que ndo eram frequentes compradores online (Seibel et al.,

2021).

A penetracdo das compras online em Portugal, ao nivel dos utilizadores da Internet, ¢
limitada em comparacdo com outras setores europeus desenvolvidos, o que significa que
ha amplo espago para crescimento nos proximos anos (MarketLine Industry Profile,

2021).

3.1.4.3 Concorrentes

Em qualquer plano de marketing, uma das fases mais importantes ¢ o estudo do mercado.
Pois compreendendo o mercado, a marca fica a conhecer quais as necessidades que
precisa de  suprimir, bem como, formas de atuar no  mesmo.
A marca pretende, principalmente, diferenciar-se dos concorrentes com um menor custo
possivel, para isso tem que estudar os diversos produtos. Desta forma, apds perceber a
sua dindmica, pode tomar decisdes que melhorem o seu proprio produto (What Drives
Exploration? Convergence and Divergence of Exploration Tendenci...: Sistema de
descoberta para FCCN, 2020), ou seja, explorar as melhores praticas de concorrentes e
como eles ganham participagdo no mercado, assim, a marca pode agir em conformidade
para que consigamos chamar a atencao de potenciais clientes € ao mesmo tempo melhorar
o produto (How to Be a Fierce Competitor, 2010). No caso, o produto estudado ¢ o
website. Necessitamos, entdo, explorar varios websites para perceber as suas dindmicas e
comparar com o nosso, perceber o que temos de melhor e pior. Esta pratica ¢ feita por
varios trabalhadores da Sonae responsaveis pelo website da MO. Este estudo permite ficar

muito mais competitivo € ndo deixar o concorrente ganhar vantagem no mercado.

Posto isto, € necessario definir quem sao os nossos concorrentes, contudo, estando num
mundo sem fonteiras que ¢ o e-Commerce, significa que existe imensos concorrentes.
Para além disso, a internet d4 oportunidade a pequenas empresas, assim como a empresas

multinacionais (Hallikainen e Laukkanen, 2018). Muitas pequenas empresas comegaram
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a operar um e-shop com a visao de economizar custos de marketing, gracas ao qual eles
poderiam tornar os produtos mais baratos e, assim, ser capazes de competir com marcas
grandes (Svobodova & Rajchlova, 2020). Todavia, para uma marca do grupo Sonae, a
MO utiliza uma economia de escala, isto €, organiza o processo produtivo de maneira que
se alcance a maxima utilizacdo dos fatores produtivos envolvidos no processo,

procurando como resultado: baixos custos de producao e o incremento de bens e servigos.

Desta forma, a marca MO se beneficia em termos de compras, gerenciamento de stock e
atendimento ao cliente. Como resultado, as empresas sdo capazes de prejudicar retalhistas
menores on-line e tradicionais. Isso faz com que muitos consumidores optem por procurar
produtos na loja fisica antes de optar por comprar online posteriormente para economizar
dinheiro, conhecido como showrooming. Adicionalmente, por meio de um atendimento
ao cliente mais abrangente, como lidar com devolucdes de produtos, essas empresas
mantém uma vantagem sobre empresas menores. Além disso, elas podem se envolver em
estratégias agressivas com base em suas economias de escala, como a oferta de transporte
gratuito e cupdes para retencdo de clientes (MarketLine Industry Profile, 2021). As
pessoas compram online principalmente por precos baixos, bem como por conforto e

comodidade (Svobodova & Rajchlova, 2020).

Quanto ao website, o controlo e a facilidade de melhoramento da plataforma, assim como,
o investimento em tecnologia avancada estao do lado da MO, o que ajuda na comodidade
e conforto dos clientes. Podemos concluir, que os principais concorrentes da MO sao

marcas com notoriedade e com economia de escala.
Mango

A Mango ¢ uma marca de roupa, semelhante a MO tem produtos de vestuario masculino,
feminino e acessorios. E uma marca espanhola e tem diversas lojas fisicas em Portugal,
tornando-se ja ha alguns anos uma marca com grande relevancia no mercado através do

design das suas roupas e pregos acessiveis.
Puma

Quando falamos em Puma, podemos referir qualquer marca de desporto, no entanto, o
publico-alvo da marca, também sao as pessoas que procuram produtos de desporto a um

preco acessivel, acrescentando que eles tém produtos para todas as idades.
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Parfois

Esta marca tem um variado leque de produtos desde perfumes, a acessorios, bijutarias e
calgado. Uma marca portuguesa e com 28 anos de histéria onde conseguimos acompanhar

a sua evolugao.
Zara

Esta marca ¢ muito conceituada mundialmente. A mensagem que a marca tenta transmite
consiste numa marca luxuosa, mas ainda assim acessivel. Atuando na moda masculina e

feminina consegue ser um concorrente de peso.
SHEIN

Apesar de se manter fora dos meios tradicionais, esta tem uma forte presenca online
sabendo utilizar o social media a seu favor e assim conseguir promover a marca. Tem
revelado grande crescimento nos ultimos tempos. Os produtos vendidos sdo de fast

fashion a pre¢os muito competitivos e abrange todo publico.

Como observado, qualquer marca de moda pode ser concorrente da MO, uma vez que
esta industria também estd muito saturada. No entanto, ainda existe espago para a marca

se poder destacar, ¢ necessario, apenas, uma boa estratégia e continuar a evoluir.
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CAPITULO IV — ANALISE AO WEBSITE DA MO
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4 Analise

Este capitulo relata a andlise e as tarefas executadas, bem como as conclusdes. A andlise
efetuada ao website da MO teve em considera¢do o conhecimento adquirido na revisao

literaria e procurou solugdes seguindo essa base de conhecimento.

4.1 Estudo diario

Na analise do caso houve aten¢do ao modo de funcionamento da propria entidade, ou
seja, seguiu-se o fluxo do método de trabalho apresentado. Com o propoésito de se

perceber a dindmica da empresa e a sua comunicagao.

Foram realizadas diversas reunides de equipa para se conseguir agir rapidamente em
relagcdo aos problemas existentes. Desta forma, ¢ igualmente importante que cada
colaborador consulte o website e navegue aleatoriamente e/ou simule uma acdo em
especifico (como por exemplo procurar uma roupa especifica ou efetuar uma
compra). Esta tarefa ¢ uma tarefa didria e permite perceber se existe algum erro no
website ou pensar sobre a sua composicdo € o que estd a atrapalhar a navegacdo ou

determinadas agdes feitas pelos clientes.

Se os profissionais de marketing puderem identificar os fatores que afetam os clientes
online, bem como o relacionamento entre esses fatores, podem ser criadas novas
estratégias de marketing eficazes e conquistar novos clientes. O comportamento de
compra online também estd relacionado a experiéncia do cliente com compras
online (Svobodova & Rajchlova, 2020).

Anteriormente, foi referido a importancia do estudo do mercado e consequentemente dos
concorrentes para o negdcio. Por isso, neste estudo, assim como, na entidade Sonae, a
analise dos concorrentes tem que estar sempre atualizada. Saber o que fazem os
concorrentes ¢ importante para se conseguir dar uma melhor resposta as necessidades dos
clientes. Assim, existe um estudo diario de websites de concorrentes que possam estar a
impactar o mercado. No entanto, também se consideram websites que ndo sejam
concorrentes, mas que prestem servico de e-commerce, testando as suas funcionalidades.
Consideramos também os websites que incorporam o mesmo interface ou software de
desenvolvimento de forma a perceber que a adaptabilidade da fungao ¢ possivel, quando
websites usam outras plataformas nem sempre € possivel desenvolver a funcionalidade

da mesma forma.
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4.2 Jornada do Cliente no website

A jornada do cliente no website comeca na pagina inicial (Homepage) atravessa as
diferentes paginas de produtos e termina quando ¢ efetuada a compra. Sendo este tltimo

0 objetivo principal do website.

Um dos aspetos mais importantes apontados, ja percebidos e analisados pela Soane,
consiste na importancia de ter poucos passos para o cliente conseguir efetuar uma compra.
Este fator ¢ muito importante porque como visto na revisao da literatura o cliente se tem
um entrave ou se se distrai com outros acontecimentos pode abandonar o website € nao

realizar a compra.

A Sonae com um grande histérico consequentemente tem bases de dados com diversa
informacao sobre o que resulta melhor ou pior no website. Isto permite-lhes ter uma maior

no¢do do desenvolvimento da empresa em diferentes vetores.

Um desses vetores encontra-se nos dados sobre a procura dos clientes no website, desta
forma, consegue entender quem, quando procuram e o qué. Quando tendem a mudar
alguma coisa t€ém sempre em consideracao estes aspetos e o que podem fazer para chamar
mais aten¢ao dos clientes. Ou seja, quanto a organizacao do site a Sonae tem sempre por

base os resultados de anos anteriores.
4.2.1 Homepage

A Homepage ¢ a primeira impressao que o cliente tem do website, por isso, necessita ser
esteticamente bonita e organizada, isto significa que para a navegacao e a pagina inicial

¢ necessario escolher termos acessiveis que sejam relevantes para todos os utilizadores.

Na figura 2, estd representada a pagina inicial da MO. Tem um design bastante

minimalista e com acesso rapido as diferentes categorias.
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Figura 2: Homepage da website MO (fonte: Website MO, 2021)

Na Figura 2 conseguimos identificar facilmente o logo, seguindo na mesma barra as
diferentes categorias que a marca disponibiliza. Existem dois tipos comuns de menus: a
barra horizontal e a barra vertical. A MO optou pela barra horizontal mantendo-a ao longo
de todas as paginas, desta forma, as pessoas saberdo sempre onde esta os topicos para as
diferentes paginas. No caso da Bershka por exemplo, optaram por colocar um menu
vertical, no entanto, ao navegar pelo website o menu ¢ escondido, o utilizador encontra
quando passo o rato por cima do logotipo da marca, apesar de ficar esteticamente bonito

pode nao ser acessivel ou percetivel.

Para a MO, um objetivo focal € colocar todas as informag¢des do menu com fécil percecao
€ 0 mais percetiveis possivel, por isso podemos concluir que a forma do menu vai ao
melhor encontro desse objetivo. Tendo atencao que ¢ importante ter contetido chave em
varios lugares no site, pois nem as pessoas podem optar por trajetos diferentes para

encontrar as mesmas informagdes (Millard, 2021).

No menu, encontramos as diferentes categorias € se passarmos o rato por cima ainda
conseguimos encontrar os diferentes tipos de produtos associados a essa categoria, como

demonstrado na Figura 3.
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Figura 3: Exemplo de interagdo com o Menu do website MO (fonte: Website MO, 2021)
Normalmente, € um conceito utilizado pela industria que as pessoas associam facilmente
por ser comum. No entanto, existe sempre um botdo de busca se a pessoa preferir

pesquisar diretamente com uma palavra-chave que associa ao produto.

A baixo do menu encontramos a publicidade que passa automaticamente em slide,
mostrando outras campanhas e promogdes que estejam ativas no momento. Assim como,
ao fazermos scroll pela pagina inicial conseguimos ter acesso a outras informagdes como

indicado na figura 4.
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Figura 4: Parte 2 e 3 da Homepage do website MO - Campanhas (fonte: Website MO,2021)
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Estas informagdes contemplam campanhas e promogdes para além de serem elementos

visuais e chamativos.

Segundo Millard (2021) € necessario manter uma aparéncia que capte a atencao, mas
permitir maneiras de descobrir mais informagdo. Sabendo que, o cérebro humano
processa imagens 60.000 vezes mais rapido do que texto e 90% das informagdes
transmitidas ao cérebro ¢ visual, devemos organizar os dados de forma visual pois ajudara

0s potenciais clientes a processar e reter informacdes.

Estes setores da homepage sdo cuidadosamente pensados para conseguir captar a aten¢ao
do utilizador, bem como, estimular a agdo de navegar pelo website. Para além disso,
durante o ano, as diversas campanhas tém o intuito de ter varios temas seguindo as
tendéncias. Este facto ¢ muito importante, muitos clientes querem os produtos da época
pela qual estdo a atravessar, isto ¢, produtos relativos as estacdes do ano ou celebragdes

(por exemplo, Natal, Dia de Sao Valentim).

Consequentemente, ¢ sempre importante manter a pagina inicial atualizada e gerar

diferentes campanhas para atrair os clientes.

Por fim, na ultima parte da pagina inicial encontramos as informagdes gerais que possam

desfazer as diividas do funcionamento da MO online, refletido na figura 5.

Estamos sempre aqui para si!
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SUSTENTABILIDADE
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Figura 5: Parte 4 e 5 da Homepage do Website da MO — Informagoes Gerais (fonte: Website MO, 2021)
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Como referido na revisao da literatura, ndo € necessario nem aconselhavel que existam
muitas paginas de scroll, isto ¢, quanto maior for a pagina, maior a probabilidade de o
utilizador ndo ver a informacao até ao fim. No entanto, segundo dados da Sonae, as
quantidades de partes da pagina que consideram indicadas € até trés partes, pois existem
varias desisténcias nesse limite. O que significa que a partir da terceira pagina as pessoas
ndo procuram mais informagao, todavia, a MO coloca as informagdes gerais na quarta e
quinta parte, pois segundo os mesmos dados, € possivel perceber que quando atingem a

ultima pégina os utilizadores procuram aquele tipo de informag¢do e ndo o produto em si.

Em suma, a pagina inicial ndo foge muito a esta organizagdo para nao afetar os clientes
que ja se encontram habituados ao site e a designs de sites semelhantes. Geralmente, as
imagens e as disposi¢des das mesmas bem como, as campanhas sdo definidas por outro

departamento.
4.2.2 Pagina de Produto

Neste ponto sera apresentado a PLP (Pagina de Lista de Produtos) onde encontramos
todos os produtos de determinada pesquisa e a PDP (Pagina de Descricao do Produto)

que ¢ onde encontramos a descri¢ao de um produto especifico selecionado.

Estas paginas sdo efetivamente o que leva o utilizador ao site, por isso € muito importante

ver como estdo dispostas.

Primeiramente, na PLP (apresentada um exemplo na figura 6) ¢ organizada pela procura
dos clientes, ou seja, se um determinado produto estd com boa saida entdo ird aparecer
em destaque. Para além disso a Lista de produto consegue se adaptar as escolhas do

cliente.

Por exemplo, quando um cliente escolhe uma determinada cor, automaticamente, os
produtos da lista terdo essa cor selecionados (quando os mesmo tenham op¢ao nessa cor).
Outro exemplo, na categoria crianca existem varios temas (Astronauta, Disney,
Dinossauros, entre outros) quando selecionada uma dessas categorias mais opgoes das

mesmas em diferentes modelos e tipo de produtos nos serdo mostradas.
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Figura 6: PLP da categoria Homens (fonte: Website MO,2021)

Na procura pelo artigo desejado, para além de se poder escolher por categorias e
subcategorias, sabemos, através de dados apurados pela Sonae, que existe uma alta

tendéncia de utilizagdo de filtros por parte do utilizador.
Sugestiao de melhoria

Existem apenas filtros gerais como por exemplo, cor, marca, categoria, tamanho e prego,

como representado na figura 7.

mo
> Homem

CATEGORIAS +
TAMANHO +
COR 1
PREGO +
GENERC: +
TIPO DE PRODUTO +
MARCA +

Figura 7: Menu de Filtros (fonte: Website MO, 2021)
Poderia ser util a criacdo de mais filtros, ainda mais especifico, como por exemplo o
material feito onde estaria ganga e bombazine para as calgas, mas adaptavel para
camisolas que podem ser de algoddo ou 13 e até conseguir selecionar se ¢ um produto

sustentavel. Outro exemplo seria a sele¢dao do tipo de artigo mais especifico, ou seja, se
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um vestido ¢ curto, longo ou de praia, assim como, no caso das calgas serem modelo slim,

ou justas, ou de cintura alta/baixa entre outros.

Esta melhoria teria o principal objetivo de ajudar o cliente na sua pesquisa, ¢ tornar

acessivel encontrar algo especifico rapidamente.

Apos selecionar um produto, seremos entdo reencaminhados para a PDP representada na

figura 8.
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Figura 8: PDP do produto Blusdo Acolchoado para menina, Branco (fonte: Website MO, 2021)

Sugestio de melhoria:

Na maioria das vezes a imagem que aparece na PDP elabora um look com o produto
escolhido. Por isso, seria interessante os clientes conseguirem selecionar artigos que estao

presentes na imagem oferecendo um destaque, podemos ver um exemplo na figura 9.

Millard (2021) aconselha a pensar como o utilizador e a ter cuidado com o que 0 mesmo
estd a procura, como acede as informagdes no website. Teorizando a regra de trés: o

utilizador deve encontrar qualquer informagao no site com o maximo de trés cliques.

O objetivo desta melhoria seria encontrar mais facilmente os artigos, sem precisar recuar

ou comeecar uma nova pesquisa.
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Figura 9: Exemplo de Carrossel Combine Com (fonte: Website da Zippy, 2021)

Conforme se pode ver na Figura 9, em baixo do botdo “adicionar ao carrinho” teriamos o
carrossel “Combine com” onde apareceriam os diferentes produtos que formam um
conjunto com o artigo selecionado. Por baixo manter-se-ia as informagdes gerais ¢ ainda
0s carrosséis ja existentes “Também pode gostar” onde tem artigos semelhantes com
caracteristicas diferentes ¢ de seguida, o carrossel de “Ultimos vistos” onde sdo artigos

que tinham visitado.

Esta funcionalidade esta disponivel no website da Zippy e seria um ponto positivo para o

website da MO obter esta caracteristica.

Para fazer uma encomenda no website basta entrar na PDP (exemplo representado na

figura 10) selecionar o tamanho, cor, e adicionar ao carrinho.
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Figura 10: PDP de Poncho acolchoado com capuz (fonte: Website MO,2021)

Sugestio de melhoria:

Neste momento, qualquer produto ¢ necessario selecionar o tamanho, no entanto, existem
itens de tamanho Unico, tais como: puericultura, méascaras ou acessorios, cujo, de igual
forma t€m que selecionar o tamanho como representado na figura 11.

4scaras Sustentabilidads Q pesquisar 2 Entiar Y1

MASCARA SOCIAL DE NIiVEL 2 {USOC PROFISSIONAL) €2
50

Primeira mascarn téxtil testado cortra o 3ARS-CoV-2, pelo Instituto de Mer

cterios 99% de sficacio)e um
& goticulas portadoras
5. Desenhada e produzids em Partugal, O seu fabrico manual toma

i & a5 suas dimensdes podartia voriar igeimente

Métodlos de Prgamente Seguros

BB e visA @) B ;

Figura 11: Exemplo de produto com tamanho unico (fonte: Webiste MO, 2021)
Apesar de ndo ser algo que ndo parece impactante, poderia haver a predefinicdo de
tamanho Unico para estes produtos, pois o cliente pode nao perceber de imediato o motivo
de ndo conseguir adicionar ao carrinho o produto, uma vez que ¢ obrigatorio selecionar o

tamanho para prosseguir. Na figura 12 temos um exemplo da marca adidas que apesar de
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ter roupas onde € preciso selecionar o tamanho também tem itens de tamanho inico que

ndo necessita selecionar qualquer opgao.

& C @ adidaspt/mochila-adicolor/H35598 him! [ -4 Oﬂ [CR=E ‘ H

dsitaambén Reabok sjuda  trocasedevolugies  segue atuaencomenda  subserever newsletter  iniciar sessdo =

Oﬁ*dus HOMEM MULHER CRIANCA DESPORTOS MARCAS COLECOES OUTLET Pracurar Q L ﬂ

O TEU SACO DE COMPRAS ESTA 7
VAZIO

¢ ¥OLTAR Péginainicial / Crianca / Acessérios Crianga

MOunia AvrcuLun

€30

Personalizar

Adiciona um nome ou ntmers para personalizar o teu
produte adidas ou criar o presente perfeito!

COMENTARIOS

Name a/7

Apsgar tudo

Selecionar o tamanho

TAMANHD
UNICD
E ADICIDNAR AD CARRINHD — IZ|

Ve s lais

htpsiffurwnneadidas pt/machila-adicalorHI5 508 htmit

Figura 12: Exemplo de PDP com tamanho unico e um concorrente (fonte: Website adidas,2021)

4.2.3 Efetuar encomenda

Ap6s selecionar o(s) produto(s) ao saco de compras (representado na figura 13), para
efetuar a compra basta ir ao icone do Saco e selecionar “Ver as minhas compras” para
visualizar o resumo dos itens escolhidos ou selecionar “Finalizar” para ser dirigido ao

pagamento.
entabilidode Q Pasquear 2 et 17

PONCHO ACOLCHOADD COM CAPU_.
Tarnanhe = S-mM €3959

SUBTCTAL

Envic para o kja €550

VER AS MINHAS COMPRAS

Figura 13: Visualizagdo do saco de compras (fonte: Website MO, 2021)

Ap6s confirmacao dos itens, somos redirecionados a pagina de entrega onde se pode optar

pela entrega na loja ou entrega numa morada como podemos observar na figura 14.
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> Finalizar

Qe > @
@ Entregaremcasa () Enviar para uma loja MO
ESCOLHA UMA MORADA DE ENVIO
ATUALIZAR MO [ ADICIONAR NOVO

METCDC DE ENVIC

@ Entrega podro lentre 3a § dios Gteis) o

Figura 14: Checkout escolha da morada design anterior (fonte: Website MO, 2021)

Com o objetivo de ficar mais intuitivo € com um design mais apelativo e enriquecedor,

foi sugerido tornar as opgdes em icones. Esta sugestdao foi realizada e neste momento a

pagina encontra-se como representado na figura 15.

@ > @

@ mm— (]
0[]

LOJAS MO MORADA
0,00 000
ESCOLHA UMA MORADA DE ENVIO

ATUALIZAR MORADA ‘ ‘ ADFZIDHAR NOWD

METCDO DE ENWIC

(®) Entraga podian lentre 3 a 5 dios otak)

Figura 15: Checkout escolha da morada design atualizado (fonte: Website MO, 2021)
A etapa seguinte, o Pagamento, nesta pagina ¢ onde o cliente escolhe o método de

pagamento que prefere.
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No inicio deste projeto os métodos de pagamento eram: Cartdo Continente, Paypal e
Cartao de Crédito ou Multibanco. No entanto, a sugestdo da autora foi adicionar o Método
de Pagamento de MB Way, algo que a Sonae ja estava a tentar concretizar e hoje, esta

funcionalidade encontra-se ativa como reproduzido na figura 16.

METODO DE PAGAMENTO

Cortéio Continente - € 21,27
Cesejd utilizar o seu Soldo Total ou Parcial?

i) Sakdo Total i) sakdo Parcial

Cortto de crédito * Mumero Tel, ME Yoy

Povpol | ©qued s Paype 043562

Multibonco * Compos obrigotonios
s ME Woay

Aoetto a2 condicdes gerai devenda = a politicas de privacidads

FINALIZAR ENCEDMEND A,

Figura 16: Opgoes de método de pagamento (fonte: Website MO, 2021)

Sugestio de melhoria

Outro método de pagamento que poderiam usar seria o do Cartdo D4, uma vez que este é
um cartdo da empresa com o intuito de alguém comprar para oferecer de presente servindo

de método de pagamento em loja, mas por enquanto ainda ndo estd disponivel online.

Os métodos de pagamento que a marca permite sdo também uma forma de oferecer
seguranga ao cliente, uma vez que, o cliente pode se sentir mais seguro ao pagar de uma
determinada maneira. Em Portugal, a escolha de pagamento por multibanco ¢ uma das

mais bem aceites por transmitir seguranga ao cliente, por exemplo.

Quando chegamos ao M¢étodo de Pagamento, identificamos muita informacao (como
refletido na figura 17), para diminuir essa perce¢ao poderiam criar icone com o simbolo

de cada método de pagamento. Também assim, se tornaria mais percetivel.
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10 5 Finalizar
Qe > @ A SUACOMPRA
u D ARTH
O [/ (]
COUCCD)
LOJAS MO MORADA
€0,00 €0,00 €S877
ESCOLHA UMA MORADA DE ENVIO CODIGOS PROMOCIONAIS E CUPOES
Dispde de urmn cupdo ou cddigo promocional que
- pretenda descontar no valor da sua encomenda?
ATUALIZAR MORADA ADICIONAR NOVO Inserir codigo APLICAR
METODO DE ENVIO Cupdes Cartdo Continente
@ @ Entrega pockeo lentre 30 5 cios Gtek) com 18501278 Valido até: 25/10/2021
20% NUMA COMPRA NA MO EM TODA A LOJA (EXCLUI
PUERICULTURA E MO ONLINE)
CONTINUAR
i Jeans Mom-fit, Mulher, Preto
inho: 38
reto
1
Acumula em Cartéio; €212
2Calgas de Treino, Bebé
Menino, Laranja
12-18 Mezes
Laranja
1
Acumula em Cartéio: €0
T-shirt Manga Comprida para 4,00
Bebé Menino Moon Walker,
Azul
9-12 Mezes
1
Acumula em Cartéio: €03
T-shit Manga Compridapara €40 >
Bebé Menino FarOut', Cinza
Ezcuro
18-26 Mezes
Cinzento
5101
Acumula em Cartéio: €03
Macacdo para Bebé Menino €1599
” Teddy Bear, ho
1
Acumula em Cartéio: €13
SITEMS €58,97

Figura 17: Finalizagdo de pedido primeira pagina (fonte: Website MO, 2021)
Um ponto positivo da finalizagdo do pedido consiste na acdo resumir-se apenas a duas
etapas. Foi proposto tornar este processo ainda mais curto, colocando apenas uma etapa,
ou seja, em apenas uma pagina reunir a escolha do local de entrega e o método de
pagamento. No entanto, foram identificados dois possiveis entraves, poderia ficar
demasiada informag¢do numa Unica pagina e também, a pessoa poderia se esquecer de

colocar os cupdes ou outros descontos promocionais que tenha, uma vez que esta ultima
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se encontra tanto na pagina da Entrega como na pagina do Pagamento. Foi elaborada uma

proposta de um possivel resultado final que podemos observar na figura 18.

D G PACHIDC KRS FCUPRES

Ui DO D Cind QoepA DGl Lo
D2ECCTION P 200 D0 S0 EnCainE R o
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Cupoes Cartdo Continants

W3 PR 0 25 T T

II m WAS) sl 0% AR CEMER B DM TG 1 (L
. == FUES CULTURS E W E SothE]
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[T

FHLSLERN ESUoCHTH TR,

Figura 18: Mock-up da pagina Finalizar Pedido em uma agdo (fonte: elaboragdo propria, 2021)

Foi adotado o design existente desenvolvido pela marca. Contudo, trocou-se a disposi¢ao

de algumas caixas de informacao.

A pagina comeca pela escolha do local de entrega, podendo selecionar, adicionar ou
atualizar a morada na opgao “Morada” e escolher a loja se colocar a opgao “Loja Mo”.
Assim, foi colocado a parte de sele¢ao da morada de lado em vez de ser por baixo, o que
deixou esse espaco livre para poder colocar os icones de pagamento de forma a selecionar
o método de pagamento. Conforme o icone selecionado, a parte ao lado vai atualizando
para o tipo de informagdes necessarias que o cliente precisa para efetuar o pagamento. Ao
lado mentiveram-se os cupdes que podem selecionar ou colocar o cddigo caso o cliente
tenha, no entanto inverteu os valores da compra para o final, pois ¢ uma forma de o cliente
visualizar por quanto ficou a compra com os descontos selecionados. O botao “Finalizar
Encomenda” fica em baixo com o objetivo da pessoa consiga ver tudo e s6 depois finalizar
o pedido. Para efetuar o pagamento ¢ necessario fazer login, caso até ao momento nao
tenha sido feito.
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4.2.4 Login
Entrar

Para efetuar o Login pode-se fazer logo no inicio ou enquanto o cliente escolhe os
produtos, sem perder qualquer item ja selecionado, acedendo na barra de menu presente
em qualquer pagina, o icone de perfil onde diz “Entrar”. Ou se o cliente preferir no

momento de Finalizar o pedido.

Seguindo uma destas agdes o utilizador ¢ redirecionado para a pagina representada na

figura 19. Onde se at¢ ao momento nao criou conta pode criar.

s C @ mo-orline.com/pt/checkout/login/ * (g D &
ENTRAR CRIAR CONTA

Email

Insirg o seu e-mail
Palovia-passe @

Insira a sua palavra-passe

Esqueceu-se dor sun polovio-posse?
[] Memorizar
ENTRAR

Figura 19: Pagina de Login/Criar Conta (fonte: Website da MO, 2021)

Sugestiao de melhoria

J4 existe diversos websites com esta funcionalidade e a autora acha que poderia ser um
bom desenvolvimento para o site. No login, para poder facilitar e ndo ter que escrever o
email e a palavra-passe e tornando este processo mais rapido € com menos pacos, poderia
ser optado por um login autenticado por uma rede social por exemplo através do Facebook

ou Google.

Encontramos marcas como a Bershka (Figura 20) e a Salsa (Figura 21) que optaram por

esta funcionalidade, como conseguimos observar através das imagens.
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Inicia a sessdo ou criaatua
conta

f Continuar com o Facshook

o inicisr sesshia com o meu login socisl, sasita qus @ minha
conts cumpre & Politice de Privacidede

ou

(") Manter sessic  Ndo lelembras da tua palavra-
passe?

INICIAR SESSAD

@ Protendes guardar a tua localizaghio? x

Portugal > GUARDAR

Néo tens conta? Regista-te

Figura 20: Pagina de login do concorrente Bershka (fonte: Website da Bershka, 2021)

FECHAR

1A 50U CLIENTE SALSA STAR REGISTA-TE E USUFRUI DE 10€ NA 22 COMPRAI

Esta &a forma mais rapida ds rever as tuas preferandas, o5 + 5% dovalor detodas 3 commpras corwertem-se em saldo
teus dados e efetuar s tuas compras « 10% de boas-vindas para a tuz 2! compra

« 10€ de presente no teu ahiverssrio

« Experiéncias e predutos custemizades

+ E muitas mais surpresas!

Ermail *

alguem@exemplo,com

Palavra- Chave * REGISTAR AGORA

Figura 21: Pagina de login do concorrente Salsa (fonte: Website da Salsa, 2021)

Esta funcionalidade tem como objetivo, facilitar o login, até por vezes, o cliente nem se
lembra da palavra-passe, o que gera mais transtorno e seria uma forma de evitar este
acontecimento. Para além de que muitas pessoas efetuam o login na fase de Finalizagdo
do pedido, e esta fase deve ser o mais simples possivel e quantos menos passos melhor,
como ja visto anteriormente, deste modo, o cliente ndo fica frustrado por ter que
completar mais um passo, pois este seria simples e rapido, continuando assim, com o seu

pedido.
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Criar Conta

Para criar conta na primeira fase representada na figura 22, poderia ser optado também
por ficar inscrito através das Redes Sociais, uma vez que, a pagina transmite o que tem

que ser preenchido em varios campos, o que pode impedir o utilizador de prosseguir.

Mo

ENTRAR CRIAR CONTA

* Primeiro nome:

* Apelido

Insira o dltimo nome

*E-mail

e

* Declaro gque || o Informagdo sobre o Tratamento de Dados Pessoais

CRIAR CONTA

Figura 22: Pagina Criar Conta (fonte: Website da MO, 2021)
Depois de efetuada a inscri¢do e o login o cliente ¢ redirecionado para a pagina que estava.
Onde consegue colocar a morada de entrega e gravar caso ainda ndo o tenha feito e seja

necessario.
4.2.5 Mobile

Através de dados apurados pela Sonae, foi possivel observar que a maioria das pesquisas
de produtos foram feitos pelos dispositivos moveis. Constata-se que as pessoas durante a
semana pesquisam os produtos e escolhem durante o seu dia a dia, depois quando estao

no lazer e na calma em suas casas usam o computador para efetuar a compra.
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Os dispositivos moveis principalmente o smartphone sao dispositivos bastante acessiveis
para a pesquisa, uma vez que, em qualquer local e hora, podem aceder a uma pagina web

e efetuar uma compra.

Portanto, ¢ importante que os websites sejam responsivos, isto €, que exista um bom ajuste

de estrutura de computador para dispositivos moveis.

Durante toda a mobile web, conseguimos perceber que existe um bom ajuste da estrutura,
como por exemplo, a Homepage refletida na figura 23 e na PLP como refletida na figura
24, mantendo assim o layout associado e utilizado pela marca e a0 mesmo tempo que seja

funcional também num dispositivo mobile.

X @ MO Online - Moda par.. < |

mo-online.com

X @ Mulher - Novidades | ... <

me-online.com

Entrega gratuita pare
Entregas em 34 5 digs Utels

= {m Q fAe

Novidades > Nova Colegéio > Mulher

RELEVANCIA ~ FILTRAR =

)

X

Casaco Compride Ac..  Cardigan Curto de M.
€29,99 €24,99

Figura 23: Homepage Mobile (Fonte: Website MO,

2021) Figura 24: PLP Mobile categoria Mulher (Fonte:

Website MO, 2021)

Na péagina inicial, as categorias continuam no topo como no website, no entanto
colocaram em formato de circulo os botdes para ser mais facil de selecionar e a0 mesmo
tempo para ter um design unico e funcional. Estes levam o cliente para o geral de cada

categoria.
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Porém, o cliente consegue navegar por todo o site através do Menu, como conseguimos
observar na Figura 25. Este tem um design utilizado por diversas marcas, e por isso, torna-

se de facil percecdo, sendo um menu bastante simples.

x @ Mo Online - Moda par... < n]

mo-online com

A ENTRAR
Novidades +
Mulher +
Homem +
Criginga +
Bebe +
Mascaras >
Sustentabilidade +
®
[ ] [O) 4

Figura 25: Menu Mobile (Fonte: Website MO, 2021)

Sugestiao de melhoria:

Apesar de simples, torna-se também pouco impactante. Uma forma de tornar o menu

simples e ainda assim um design diferente seria optar pelo exemplo da Mango (figura 26).
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{3 @& shop.mango.com/pt/mulher

Envio gratis a partir de 30 € e devolugdes gratuitas | Servico Whatsapp 910
042 954 - Devolugdes prolongadas para 60 dias

X MANGO Qa & © 0

Mulher

New Now

Committed New!
Roupa

Acessdrios

Colegdes

Destacados

Iniciar sess@o | Criar conta
As compras
Clube Mango likes you

E] Precisa de ajuda?

Artigos preferidos

\ @)

Figura 26.: Exemplo de Menu do concorrente Mango (fonte: Website Mango 2021)

No entanto, para adotar este design, uma vez que, a MO tem mais categorias do que a
Mango, teria que haver a opc¢ao de deslizar para o lado ou de diminuir as categorias
ficando segregadas a outras categorias. Por exemplo, optar por ter Mulher, Homem,
Crianga e Bebés. A categoria novidades apareceria em cada categoria com as novidades
respetivas a cada uma, assim como, a sustentabilidade poderia aparecer o produto
sustentavel para cada categoria. Apos clicar em cada categoria apareceriam por baixo
todas as subcategorias relacionadas. Podemos observar o exemplo na figura 27, onde
representa a selecdo da categoria Mulheres e a selecdo da subcategoria Roupas e
acessorios. Desta forma, também tornava mais acessivel a navegacao pelas categorias

gerais no Menu.
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X WMo Q Ao

A, ENTRAR
Mulher Homem Crianca Beb€ Mascaras

Movidades +

Roupas e acessorios
Casacos =
Sweatshirts & Camisolas =
Blusas e Camisas =
Calgas e Leggins =
Jeans =
Pijamas & Pantufas +
Calcado =
Acessdrios +
Foupa de desporta =
Ver Tudo =

Promocdes +

Editorial +

Sustentabilidade +

Figura 27: Exemplo de Menu (Fonte: elaboragdo propria, 2021)
Outro ajuste representado na figura 27 ¢ a adaptagdo da barra inicial. Esta funcionalidade
¢ muito importante pois estd presente em quase todas as diversas paginas do site mobile.
No entanto, como pode ser visto na figura 26, o botao de pesquisa e o botao do Saco sdo
bastante pequenos, para além de parecerem desproporcionais aos restantes elementos da
barra. A sugestdo seria colocar tudo mais ou menos no mesmo tamanho, mas os simbolos,
visivelmente, maiores. Esta sugestdo tem o propdsito de facilitar a digitagdo nos simbolos,
ou seja, ter atencao que o dedo consiga selecionar o pretendido e nao outro simbolo ou

€Spacgo s€m querer.

Por fim, e para complementar a sugestao do website, seria colocar a finalizag¢ao do pedido

em apenas uma transic¢ao, representado na figura 28.
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Figura 28: Pagina de Finalizar Pedido numa agdo mobile (fonte: elaboragdo propria, 2021)
No topo teria a opgao de escolha do local de entrega seguido do método de pagamento,
dependendo de qual método escolhido, os espacos iriam aparecer para preencher com os
dados respetivos. Depois poderia selecionar os cupdes a usufruir de seguida o valor a

pagar ja com os descontos efetuados. Também ¢ possivel voltar a ver os itens escolhidos

para a compra corrente.
4.3 Outras melhorias

Ao longo desta analise, enquanto diariamente era testado o website, pequenos erros foram

detetados e corregidos.
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Back na PDP

Sempre que entrava na pagina do produto, a partir de determinada listagem, podemos
clicar no tamanho varias vezes e/ou navegar entre cores do mesmo produto. Isto fazia

com que varias paginas fossem abertas (mesmo estando a ver o mesmo artigo).

Portanto, se quiséssemos voltar a listagem anterior, tinhamos de clicar varias vezes no

botao retroceder do browser.

Melhoria: Clicar apenas 1 vez no voltar atras e ir logo para a listagem anterior

Problemas Mobile

Nos filtros, ao colocar a cor, aparecia nimeros aleatorios correspondendo a alguma cor,
no entanto nao ¢ percetivel qual era a cor que correspondia, como podemos observar na

Figura 29.

Melhoria: Colocar nome e cor correspondente nos filtros

% @ Conforto Maximo

mo-online.com

FILTRAR & ORDENAR

COR =

102 1589 2265 3312 333 | 3345
3532 3653 3854 3655 3665
3666 3670 3672 3676 6N
Amarelc ® Azul Branco
@ Castonho @ Cinza Creme
Cri @ Laronja Qutros @ Preto
Rosa @Roxo @ Verde

& Vermelho Xadrez

PREGO +

TIPO DE PRODUTO +

LIMPAR TUDG

Figura 29: Erro nas cores dos filtros (Fonte: Website MO, 2021)

Na PDP existia o problema de ndo conseguir visualizar as diferentes cores do artigo, ndo
aparecendo a imagem em alguns espagos para a identificacdo da mesma, como refletido

na figura 30.
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Melhoria: atribuir imagens, deixando todos os espagos preenchidos

Manga 3/4 | ... ] <

amos! Salbe Mogs

Selecione seu tamanho -

Figura 30: Erro nas imagens de escolha de cor da roupa na PDP (Fonte: Website MO, 2021)

Pop-up

Quando era efetuado o login aparecia o pop-up representado na figura 31, no entanto,
devido a um erro aparecia varias vezes, o que poderia tornar irritante e levar o cliente a

ficar frustrado com a situagao.

Melhoria: Aviso Pop-up apenas aparecer uma vez quando efetuado o login e quando o

cartdo continente ndo esta associado.

[ CARTAO CONTINENTE (%)

Coso deseje utilizor o Contéio Continente para descontar o soldo e/ou
usufruir de descontos terd que o gssocior & sud conta online Bosto fozer
Login ou criar uma conta, aceder & sua drea pessoal & no separodor
"Cartéic Continentes” seguir os possos indicodes,

Figura 31: Pop-up de informagdo Cartdo Continete (Fonte: Website MO, 2021)
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CAPITULO IV — CONCLUSAO
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5 Consideracoes Finais

5.1 Reflexdes sobre o projeto

Alguns profissionais de comunicagdo veem a Internet e seus componentes simplesmente
como outra ferramenta de comunicagdo; por contraste, outros profissionais de
comunicagdo veem a Internet e seus componentes como tendo o potencial de transformar

a interacdo entre empresas e seus diversos publicos (Truell et al., 2005).

A equipa de TI, que trabalha com a MO e a Zippy, gere uma estrutura web semelhante.
Na opinido da autora, deveria haver um no departamento de TI técnicos para cada uma
das marcas, uma vez que tentam conjugar as duas marcas quando deviam concentrar o
esfor¢co em cada uma delas, provavelmente, isso conduziria a melhores e resultados mais

impactantes.

Ao longo deste trabalho, a equipa da Sonae esteve sempre muito disponivel e tentou ser
acessivel e até dando alguma formacgdo do préprio departamento, contudo, este ano foi
um ano de muita mudanca. Inicialmente existiu uma grande mudanga de software e com
o lockdown a comunicagao era mais complicada, tornando dificil acompanhar a equipa.
No entanto, a autora teve a oportunidade de participar em diversas reunides e até

compartilhar a sua opiniao.

O facto de ser uma grande empresa com muitos colaboradores e de atravessamos uma
época de mudangas, para a propria empresa também ¢ dificil gerir todos os
acontecimentos. Isto faz com que algumas melhorias percam o periodo ou prazo durante
o qual algo deve ser implementado perdendo assim o seu efeito. No entanto, a equipa
tenta-se adaptar e criar novas ideias que possam facilitar o seu trabalho e as necessidades
dos clientes. Em suma, o estudo foi uma grande oportunidade de aprendizagem em

diversas areas.
5.2 Conclusoes do estudo do caso

A presente investigacdo destaca e evidencia o papel fundamental da orientacdo digital,
como fator impactante de forma positiva na capacidade relacional de uma empresa com
os seus clientes, a qual, por sua vez, influencia positivamente a sua performance venda e

ndo-venda.
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Portanto, o objetivo destas conexdes analisadas no presente estudo, permitiram criar
resultados validados pelo modelo conceptual de Usabilidade que permite ampliar a

compreensdo da orientagdo digital na capacidade relacional e na performance da empresa.

A performance do website ¢ avaliada por cada cliente, e quando este verifica o website
pode, em menos de oito segundos, decidir se vale a pena continuar ou navegar para longe
(o que ¢ conhecido como salto). A taxa de rejei¢ao ¢ a percentagem de visitantes de um
determinado site que navegam para fora do site depois de ver apenas uma pagina. Quanto
mais curtas as frases e menos palavras que se pode usar para transmitir a mesma

mensagem, melhor (Millard, 2021).

O modelo de Usabilidade diz-nos para construir um website tendo em consideracao que
cada pessoa ¢ diferente, com necessidades diferentes e pensamentos diferentes, mas
mesmo assim todas sdo capazes por diversos caminhos conseguir entender facilmente

como efetuar a agdo pretendida no website.

Quanto ao Design Universal refere-se a associagdo que a pessoa tem sobre determinados
simbolos, tal como, de conseguir perceber a estrutura. Por exemplo, no caso do menu de
um website, geralmente todos os sites t€ém mais ou menos o mesmo design o que permite
que em principio a pessoa que utiliza essa funcionalidade consegue facilmente entender

e utiliza-la em qualquer outro website.

Os aspetos apontados como melhorias, nada mais ¢ do que descomplicar alguma acao,
tornar essa acdo mais acessivel, esteticamente bonita e com facil acesso. No entanto,
também sem esquecer de transmitir através do website seguranga enquanto navegam e

colocam os seus dados.

Todos estes aspetos tendem a melhorar a experiéncia do utilizador, tornando-a agradavel
e de confianga, pois ¢ importante que um cliente se sinta bem para voltar. Muitos autores
concordam que a confianga ¢ ainda mais importante do que o preco de um produto. A
confianca ¢ a expectativa de que os outros se comportarao de uma forma confiavel, ética,
adequada de cumprir com os seus compromissos. Os maiores problemas que os clientes
enfrentam nas compras online sdo a falta de confianca, a garantia, a necessidade de pagar
com cartdo, o atraso na entrega e o risco de estranhos invadirem dados pessoais ou

financeiros (Svobodova & Rajchlova, 2020).
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A MO, tal como todos os constituintes do Grupo Sonae, transmite as suas mensagens de
forma simples e transparente com o intuito de dar ao cliente confianga e seguranca. Uma
vez que, como visto na revisdo de literatura, ainda existe algum receio e desconfianca
pelos meios digitais. Para reforcar essa mensagem, conseguimos perceber que existe uma
estratégia de comunicacao que abrange varios canais online e offline, sendo que o website

tem um papel importante.

A usabilidade também nos faz pensar ndo sé no formato desktop, mas também mobile,
onde a marca conseguiu em harmonia obter um design que identifica a marca e que
consegue a responder bem funcionalmente. Esta ¢ uma boa prova de uma estrutura
responsiva adequada. Utilizando as caracteristicas de uma aplicacdo mobile mais a
estrutura do website, cria uma estrutura que obedecesse as necessidades de um

consumidor que opta por dipositivos moveis.

Outro aspeto positivo na marca, ¢ o facto de conseguir manter a mesma mensagem €
imagem online e offline. Nos dias de hoje, ter estes dois canais unidos ¢ uma mais-valia.

Desta forma, os clientes reconhecem e se identificam mais facilmente.

Este estudo segue as bases da Usabilidade de um website, todavia ndo existe uma equagao
exata e perfeita que possa responder concretamente quais as caracteristicas que um
website deve ter. Pois quanto a estética, facilidade, seguranga, estrutura responsiva e
acessibilidade, pode ser um pouco subjetivo. Tudo depende, do publico-alvo e da sua
interacdo com website. Existe elementos que podem ser avaliados efetivamente com
métricas que o proprio website nos fornece. Estas métricas sdo importantissimas para

percebermos a funcionalidade do website, bem como, compreender os nossos clientes.

Evitar a sobrecarga de contetido ¢ muito importante, mas também obter feedback direto
dos proprios utilizadores (Guder, 2014). Isto ¢é, apesar de qualquer alteragao e apesar de
tentarmos encontrar solu¢cdes melhores para os clientes, devemos estar sempre atentos e

dedicados a obter as suas opinides.

Estas alteragdes ndo sdo os unicos fatores para o sucesso e insucesso de um website, temos
que ter em conta fatores como, otimizagdo do website, comunicagdo em diferentes
plataformas, entre outros fatores que também vao condicionar a experiéncia do

consumidor.

5.3 Limitacoes do estudo e investigacoes futuras
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Neste estudo realizaram-se todos os esfor¢os para que os objetivos iniciais fossem

atingidos, porém, existem algumas limita¢cdes que importa destacar.

A rapidez com que o meio online evolui, leva a que todos os dias algo se altere. Tal
evolugdo provoca estar atento ao mercado e tendéncias e a tecnologia para nao ficar

desatualizado. O que faz sentido hoje ter num website, amanha pode ter que ser diferente.

Durante a realizagao deste estudo verificou-se a dificuldade de obtencdao de dados mais
especificos relativamente ao desempenho do website analisado, uma vez que era fungdo
de outro departamento. O acesso a esses dados permitiria conhecer a interacdo dos
clientes com as diversas funcionalidades e tornar o perfil do cliente mais realista. Dados
como por exemplo, os cliques no website, de que paginas vém, o que procuram, se

abandonam o carrinho e quando.

Por outro lado, a realizagdo de entrevistas semiestruturada (a membros da Sonae ¢ a
clientes) poderia aumentar a fiabilidade da investigagdo e consequentemente enriquecer

a sua qualidade cientifica.

Apesar de algumas comparagdes com funcionalidades de websites de concorrentes,
assim, como a analise ao website da MO, deveria ter sido feita a analise de websites de
concorrentes singularmente e comparativamente, desta forma, obter informagdes

importantes sobre 0s mesmos.

As limitacdes referidas acima podem ser ultrapassadas através de estudos futuros. Assim,
sugere-se que no futuro seja realizado um estudo com uma amostra alargada que
valorizara o trabalho. Seria também aliciante reproduzir este estudo a marcas diferentes e
que fosse possivel comparar os dados obtidos. O setor escolhido para ser objeto deste
trabalho foi o de vestuario e acessorios, porém seria interessante saber mais sobre esta
tematica em relagdo, por exemplo, ao setor de turismo, automodveis ou eletronica, arte,

que também se encontram muito presentes nos canais digitais.

Outra forma de conseguirmos entender se as melhorias sdo realmente positivas ao website
seria a realizagdo de testes de usabilidade, isto ¢, selecionar uma amostra, e por meio da
observagao, a pessoa anotar as dificuldades e facilidades das diferentes funcionalidades.

Assim, compreender se este tipo de estrutura esta adequado e o que tem que ser mudado.
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Finalmente, o World Wide Web Consortium (W3C) ¢ a principal organizagdo de
padronizagdo da World Wide Web, desenvolvendo protocolos comuns e foéruns abertos
que promovem a sua evolucdo e asseguram a sua interoperabilidade. Os sites
desenvolvidos segundo esses padroes podem ser acedidos e visualizados por qualquer
pessoa ou tecnologia, independente dos hardware ou software utilizados, como
smartphones, de maneira rapida e compativel com os novos padrdes e tecnologias que
possam surgir com a evolu¢do da internet. Este estudo ndo segue as guidelines definidas
pelo W3C, no entanto, seria uma mais-valia para completar o mesmo, assim em trabalhos
futuros o mesmo poderia ser utilizado para analisar ndo s6 o website da MO, como

também os sites dos concorrentes.

5.4 Conclusoes sobre realizacido do Projeto

Através deste projeto a autora pdde conhecer um pouco mais sobre o tema de usabilidade

e mecanismos de website importantes mais detalhadamente.

Apesar da recolha de algumas fun¢des que podem ser melhoradas, a autora reconhece a
dificuldade de encontrar erros num website onde grandes equipas estdo focadas a
trabalhar no mesmo e onde t€ém dados que transmitem o ponto de situagdo em que se

encontra o website diariamente.

A mesma teve a oportunidade de poder colaborar com a equipa de TI que para além de
recolher informacgdes de marketing também pode perceber o mundo dos desenvolvedores

da plataforma e como eles fazem as coisas acontecerem.

Ao estar presente em reunides da equipa de TI, a autora experienciou a perspetiva de um
PO (product owner) que consiste na pessoa que organiza e seleciona as tarefas que sao
importantes para serem efetuadas no momento, conjugando necessidades dos clientes e

necessidades da propria empresa.

Todas as alteragdes no website sdo testadas por uma colaboradora, cujo sua fungao ¢ testar
a qualidade da funcionalidade. Se existe ou ndo algum problema técnico que impediu a
alteracdo de ser bem-sucedida. E s6 depois, ¢ que essa alteragdo aparece realmente no

website.

Poder conhecer o contexto real de pessoas que trabalham com o website ¢ de muito valor

e aprendizado. Através da observagao conseguimos aprender muito.
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O e-Commerce veio para ficar e para se tornar cada vez mais forte, a Sonae, tal como
outras marcas ja perceberam a sua potencialidade. Existe efetivamente margem para a

marca crescer no online.

A capacidade de marketing requer o uso de tecnologia digital, pois a tecnologia digital
determina a capacidade organizacional para pesquisar clientes, concorrentes e o ambiente

de mercado mais amplo (Cvitanovi¢, 2018).

O website ¢ uma 6tima fonte de informagao, por isso, temos que estar sempre atentos a

todos os dados.
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